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ÖZET 
 

DĠJĠTAL ORTAMLARDA HEDONĠK TÜKETĠM 

 

İnsanoğlu, dünyaya geldiği andan itibaren temel gereksinimlerini giderebilmek 

için çaba içerisine girmektedir. İlkel dönemden günümüze kadar süren bu çaba 

doğrultusunda bireyler, gereksinimlerini gidererek mutlu bir yaşam sürmenin yollarını 

aramaktadır. Teknolojik gelişmelere bağlı olarak üretim şekillerinde ve toplum 

yapısında yaşanan değişiklikler sonucunda bireylerin gereksinimleri de değişmekte ve 

mutlu bir yaşamın tüketerek elde edilebileceği bireylere aşılanmaktadır. Bireylerin 

gereksinimlerinin belirlenmesinde kitle iletişim araçlarının etkisi büyüktür. Dijitalleşme 

ile birlikte geleneksel medyanın yerini yeni medyanın almaya başladığı günümüz 

dünyasında, ekranlar vitrinlere dönüşmeye başlamakta ve tükettiklerini paylaşımlarıyla 

gözler önüne seren bireylerin tüketim davranışlarında da birtakım değişiklikler ortaya 

çıkmaktadır.  

 

Bu araştırma, hedonizm, tüketim ve dijitalleşme kavramlarını kuramsal ve 

tarihsel gelişmelerle ele alarak, dijital ortamların bireylerin hedonik tüketim 

davranışının iletişimsel boyutunun incelenmesini amaçlamaktadır. Bu amaç 

doğrultusunda, araştırmayı sonuca ulaştıracak bir anket çalışmasına yer verilecek ve 

 dijital ortamların bireylerin hedonik tüketim davranışında nasıl bir rol oynadığı 

tartışılacaktır.  
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ABSTRACT 
 

HEDONIC CONSUMPTION IN DIGITAL MEDIA  

 

Mankind has struggled to cater for its basic needs since it came into being. In 

line with this struggle that has continued so for since ancient times, people have sought 

for ways to lead a happy life which requires meeting their basic needs. The needs of 

individuals have been transformed in line with the change in mode of production and 

social structure which was caused by technological development and individuals have 

been engrained with the idea that a happy life can only be achieved through 

consumption. The role that mass media plays in determining the needs of individuals is 

huge. The screens have started to become our showcases in the world that we currently 

live in where the new media has replaced the conventional media as a result of 

digitalization and consumption behaviour among individuals who display what they 

consume through what they share has undergone some change.   

 

 The aim of the present study is to handle concepts of hedonism, consumption 

and digitalization in line with theoretical and historical developments and to investigate 

the communication aspect of digital media and its impact on hedonic consumption 

behaviour.  This study includes a survey study to fulfil its goals and reach conclusions 

and discusses the role played by digital media in hedonic consumption behaviour of 

individuals.   
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1. GĠRĠġ 

 

Ġnsanoğlu, dünyaya geldiği andan itibaren temel gereksinimlerini 

giderebilmenin ve mutlu bir yaĢam sürebilmenin yollarını aramaktadır. Bu arayıĢ, ilkel 

dönemden günümüze uzanan süreç içerisinde, bireyin yaĢantısında yer almakta ve 

bireyin yaĢantısına yön vermektedir. DeğiĢen yaĢam Ģartları ve toplum yapısı, bireyin 

gereksinimlerinde ve mutluluk anlayıĢında da birtakım değiĢikliklerin yaĢanmasına 

sebep olmaktadır. “Mutlu yaĢam nedir?” sorusunun cevabı, tarihsel süreçler içerisinde 

düĢünürler tarafından farklı bakıĢ açıları ile ele alınmıĢ, fakat kesin bir cevaba 

ulaĢılamamıĢtır. Günümüzde mutluluğun anahtarı, bireylere parıltılı metalar ile 

sunulmakta, kitle iletiĢim araçları ile de bireylere tükettikçe mutlu olabilecekleri 

düĢüncesi aĢılanmaktadır. Tükettikleri metaların sembolik değerleri ile toplumsal 

haritadaki yerini belirleyen bireyler, bitiĢ çizgisi olmayan bir tüketim yarıĢı içerisinde 

koĢmakta ve sonu gelmeyen ihtiyaçlarını doyuma ulaĢtırarak hazzı elde etmeye 

çalıĢmaktadır. 

Geleneksel medyanın yerini yeni medyanın almaya baĢladığı günümüz 

dünyasında, dijitalleĢme ile bireylerin tüketim alıĢkanlıklarında bir takım değiĢiklikler 

ortaya çıkmaktadır. Bu araĢtırma, dijital ortamların bireylerin hedonik tüketim 

davranıĢının iletiĢimsel boyutunu incelemek amacıyla yapılmıĢtır. Günümüzde 

bireylerin toplumsal statüleri, tükettikleri metaların gösterileri ve sembolik değerleri 

üzerinden oluĢturulmaktadır. Dijital ortamların bireylere sunduğu olanaklar ile birlikte 

bireyler, günümüzde tükettikleri metaları ve zaman geçirdikleri ortamları paylaĢımlar 

ile gözler önüne sermekte ve böylece, bireyler birbirlerinin tüketim alıĢkanlıklarından 

haberdar olmaktadır. Bunun yanında, dijitalleĢme ile birlikte, yani ekranların vitrinlere 

dönüĢmesi sonucunda, bireyler aradıkları ürünlere ve ürün çeĢitlerine daha hızlı ve 

kolay bir Ģekilde eriĢebilmektedir. Dijital ortamlar aracılığıyla, bireylere tüketim 

alanında sunulan bu kolaylıklar ve tüketim gösterilerinin bolluğu, bireyleri planlı ya da 

plansız bir Ģekilde tüketmeye sevk etmektedir.  
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Hedonizm, tüketim ve dijitalleĢme kavramlarının kuramsal ve tarihsel 

geliĢmelerinin ele alınacağı bu araĢtırma, beĢ bölümden oluĢmaktadır. AraĢtırmanın Ġlk 

Bölümü‟nde konuya genel bir giriĢ yapılacak, GiriĢ Bölümü‟nü takip eden Ġkinci Bölüm 

‟de ise hedonizm kavramı, tarihsel süreçler içerisinde ele alınarak, farklı felsefi 

düĢünürlerin görüĢlerine yer verilecektir. Ġlkel dönemden günümüze kadar geçen süre 

içerisinde farklı düĢünürlerin bakıĢ açısı doğrultusunda ele alınacak olan hedonizm 

kavramı, Freud‟un içgüdü ve güdülenme kavramına bakıĢ açısı ile de bağdaĢtırılarak, 

ilkel insan ve uygar bireyin yaĢantıları doğrultusunda incelenecektir. Ġçgüdülerine bağlı 

olarak haz ilkesinin doğrultusunda hareket eden ilkel insanlar, haklı-haksız, iyi-kötü 

kavramlarının henüz ortaya çıkmadığı bir dönemde, toplumsal baskıdan uzak, özgür bir 

Ģekilde yaĢamıĢtır. Haz ilkesinin gerçeklik ilkesiyle yer değiĢtirmesi sonucunda, haz 

bilinçli olmak Ģartıyla bastırılmıĢtır. Bu doğrultuda, haz ilkesi ile içgüdülerinin 

hâkimiyetinde olan ilkel insanlar, iyi-kötü, doğru-yanlıĢ arasındaki ayrımı yapamazken, 

gerçeklik ilkesi, bireylerin mantıklı davranıĢlarda bulunmalarına ve böylece, bu 

kavramların ayırımlarını yapabilmelerine olanak sağlamıĢtır. Ġlkel insanların eĢit olanı 

eĢit olmayandan, iyiyi kötüden, haklıyı haksızdan ayırmaya baĢlamasıyla birlikte doğal 

insandan uygar insana geçiĢ söz konusu olmuĢ ve doğal insanların özgür ve mutlu 

yaĢamının yerini, mutsuz ve özgürlükten yoksun bir hayat almıĢtır. Uygar insanın ilkel 

insan kalıtımını taĢıdığını savunan Freud‟a göre, uygarlığın temelinde bastırılmıĢ 

içgüdüler yer almaktadır. Ġçgüdülerini bastırarak haz ilkesinin gerçeklik ilkesine 

dönüĢmesiyle birlikte, uygar insan, içerisinde yaĢadığı toplumun değerleri 

doğrultusunda yaĢamaya baĢlamakta ve hazlarını, isteklerini yöneten içgüdülerini 

bastırmaktadır. Bastırılan hazlar, bireyin bilinçaltında depolanmakta ve doyuma 

ulaĢmayı beklemektedir. Bireylerin gereksinimlerinin hazza dönüĢmesi ya da 

bastırılarak Ģiddete dönüĢmesinin bireyin içinde yaĢadığı dönem ve toplumsal yapı ile 

bağlantılı olduğunu düĢünen Freud‟a göre, gerçeklik ilkesi ile hazları bastırılan uygar 

birey, mutsuz ve huzursuz bir yaĢam sürmektedir. Ġlkel döneme hâkim olan haz 

ilkesinin uygar dönem ile birlikte gerçeklik ilkesine dönüĢümünün ele alınacağı bu 

bölümde, haz kavramının bu iki dönem içerisindeki dönüĢümüne yer verilecektir. 

Bunun yanı sıra, bastırılan ve ertelenen hazzın bireylerde bir çatıĢma kavramını ortaya 

çıkardığı düĢüncesi doğrultusunda, hedonizmin çatıĢmaya dönüĢmesiyle ortaya çıkacak 

olan Ģiddet türleri de bu bölüm içerisinde ele alınacaktır. 
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AraĢtırmanın Üçüncü Bölümü‟nde üretim ve tüketim kavramları ilkel 

dönemden günümüze kadar geçen süre içerisinde ele alınacak ve Thorstein Veblen, 

Georg Simmel, Frankfurt Okulu, Jean Baudrillard, Pierre Bourdieu, George Ritzer ve 

Mike Featherstone gibi düĢünürlerin tüketim kültürüne bakıĢ açıları üzerinde 

durulacaktır. Ġlkel dönemde ilk insanlar, içgüdüleri doğrultusunda keĢfederek, üreterek 

ve ürettiklerini geliĢtirerek, hayatta kalabilmenin mücadelesini vermiĢlerdir. 

Gereksinimlerini giderebilmek için doğanın sunduklarıyla yetinen ilkel insanlar, kendi 

kendilerine yetebilen topluluklar olarak yaĢantılarını sürdürmüĢlerdir. Her yeni buluĢ 

ilkel insanların üretim ve yaĢam koĢullarını iyileĢtirmiĢ ve bu doğrultuda insanların 

doğa üzerindeki mücadelesi daha kolay bir hal almıĢtır. Ġlkel ve uygar dönemlerde 

yaĢam koĢulları farklı olsa bile insanların yaĢam amaçları ortaktır: hayatta kalabilmek.  

Uygar dönemde ise bireyin yaĢantısı, toplum yapısı, üretim Ģekilleri ilkel 

döneme kıyasla değiĢmiĢ ve geliĢmiĢtir. Uygar dönemde ortaya çıkan teknolojik 

yeniliklere paralel olarak, el emeği ile üretim yerini modern sanayiye bırakmıĢtır. El 

emeği ile zihinlerini kullanarak üretim yapan zanaatkârlar, üretim süreçlerinin 

makineleĢmesi ile birlikte sadece kol güçlerini kullanan iĢçilere dönüĢmüĢtür. Basit bir 

beceri gerektiren bu üretim süreci ile birlikte iĢçiler artık makinelerin bir uzantısı haline 

dönüĢmekte ve bu doğrultuda da gerek iĢine gerekse de kendisine yabancılaĢmaya 

baĢlamaktadır. SanayileĢme ile birlikte meta üretiminin artması, kitle iletiĢim araçları ile 

de üretilen metaların bireylere sunumu doğrultusunda, bireyler tüketime teĢvik edilmeye 

baĢlanmıĢtır. Epikuros hazzın aĢırılıktan uzak, ölçülü ve sade bir yaĢamda olduğunu 

belirtse de günümüzde bireyler, radikal hedonizm olarak da adlandırılan Aristippos‟un 

hazza olan bakıĢ açısı doğrultusunda ilerlemektedir. Bu nedenle, AraĢtırmanın Üçüncü 

Bölümü‟nde tüketicilerin duygusal tatminkârlığa ulaĢmasını hedef alan hedonik tüketim 

ve hedonik tüketimin nedenleri de ele alınacaktır. Bunun yanı sıra, üretim ve tüketim 

Ģekillerinin bireylerin toplum yapısını da etkilediği düĢüncesi doğrultunda, Sanayi 

Devrimi ile birlikte ortaya çıkan kapitalist toplum yapısına da değinilecek ve 

“yabancılaĢma” kavramına yer verilecektir. 

Kültür endüstrisi, bireylere kitle iletiĢim araçları aracılığıyla, metaları tüketime 

dayalı gösteri niteliğinde sunmakta ve bireyleri bir tüketim vaadi içerisine sokmaktadır. 
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Teknolojik geliĢmelere paralel olarak, kitle iletiĢim araçlarının günümüzde geldiği 

nokta dijital ortamlardır. EtkileĢim kavramını temelinde barındıran dijital ortamlarla 

birlikte birey, pasif konumdan aktif konuma geçerek, oluĢturduğu profil ile gündelik 

hayatına bu ortamlar üzerinden devam edebilmektedir. Dijital ortamlarda bireylere 

sunulan olanaklar doğrultusunda bireyler, zaman ve mekân sınırı tanımadan birbirleri 

ile iletiĢim içerisinde olabilmekte, bilgiye kolay bir Ģekilde eriĢebilmektedir. Bunun 

yanı sıra, dijital ortamlarda bireyler aradığı bir ürüne daha kolay ve hızlı bir Ģekilde 

eriĢebilmekte, gündelik yaĢantısını gözler önüne serebilmekte ve baĢkalarının 

hayatlarında gizlice dolaĢabilmektedir. Bu doğrultuda, araĢtırmanın Dördüncü 

Bölümü‟nde, günümüzde bireylerin gündelik hayatına hâkim olan dijital ortamların 

tarihsel geliĢimine yer verilecek ve bu ortamlarla birlikte toplumsal yapıda ortaya çıkan 

değiĢikliklere değinilecektir. Dijital ortamlar, iletiĢim kuramcıları açısından ele alınacak 

ve geleneksel medyanın yenileĢme süreci incelenecektir. Gündelik hayatların çevrim içi 

hayatlara dönüĢmesini sağlayan sosyal paylaĢım ağlarının da ele alınacağı bu bölümde, 

bireylerin paylaĢımlarda bulunması için sağlanan olanaklar, “sosyal paylaĢım ağı, 

fotoğraf paylaĢım ağı ve lokasyon temelli paylaĢım ağı” olmak üzere üç farklı özellik 

çerçevesinde örnek bir ağ ile açıklanacaktır. DijitalleĢme ile birlikte ekranların vitrinlere 

dönüĢtüğü düĢüncesini ele alan bu bölümde, dijital ortamlar üzerinden yapılan 

paylaĢımların tüketime dayalı gösteri niteliği taĢıdığı düĢüncesine yer verilecektir.  

AraĢtırmanın BeĢinci Bölümü‟nde, araĢtırmayı sonuca ulaĢtıracak olan ve 

dijital ortamların bireylerin hedonik tüketim davranıĢının iletiĢimsel boyutunu inceleyen 

bir anket araĢtırmasına yer verilecektir. AraĢtırmanın amacından yola çıkılarak literatür 

taraması yapılacak ve elde edilen sonuçlar doğrultusunda, bir ölçek hazırlanacaktır. Bu 

ölçeğin doğru ve güvenilir olması amacıyla, ilgili akademisyenlerin görüĢleri alınacak 

ve hedef grubuna uygulamaya geçilmeden önce, 30 kiĢilik bir gruba ön test Ģeklinde 

uygulanarak soruların netliği ve anlaĢılırlığı incelenecektir. Doğruluğu ve güvenilirliği 

onaylanan ölçek, 18-45 yaĢ aralığındaki sosyal paylaĢım ağı kullanıcısı olan 400 kiĢiye 

internet üzerinden uygulanacak ve araĢtırmaya ıĢık tutacak sonuçlar elde edilecektir. 
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AraĢtırmanın son bölümü olan Sonuç Bölümü‟nde, araĢtırma sonucunda elde 

edilen bulgular, daha önceki bölümlerde sunulan kuramsal çerçeve doğrultusunda 

değerlendirilip tartıĢılacaktır.  
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2. TARĠHSEL SÜREÇTE HEDONĠZM  

 

Mutluluğa nasıl eriĢilebileceği, bireylerin nasıl mutlu olacağı, nasıl mutlu bir 

yaĢam sürebilecekleri felsefi çalıĢmaların temel soruları arasında yer almıĢtır. Bireylerin 

mutlu olabilmek için hazza ulaĢmaları ve hazzın sürdürülebilir olması hedonizm 

felsefesinin ortaya çıkmasına yol açmıĢtır. Antik Yunan kültüründe görülmüĢ olan 

hedonizm düĢüncenin etkisi, günümüzdeki yaĢam alanlarının birçoğunda 

görülebilmektedir. Bireylerin doğdukları andan itibaren içgüdüleri doğrultusunda ortaya 

çıkan haz kavramı, günümüzde tüketim alıĢkanlığından, boĢ zaman alıĢkanlıklarına 

kadar gündelik hayat pratiklerinin birçoğunu etkisi altına almaktadır.  

Hedonizm, ilk olarak Sokrates‟in öğrencileri tarafından ele alınmıĢtır ve temel 

anlamda “yaĢamın anlamının hazzın yaĢamın temelinde bulunduğunu kabul eden felsefi 

bir görüĢtür”. Hedonizme göre, zevk hem gerçek olgular, hem de kurallar bakımından, 

insanın hareketlerine yön veren bir ilkedir.
1
 Hedonizm felsefesi en çok acıdan kaçmak 

ve haz almak üzerine durmaktadır. Hayatın tek anlamı, mutlu olabilmektir; mutlu 

olabilmek için de sorun ve acı verici durumlardan kaçınmak gerekmektedir. YaĢanılan 

tarih sürecinde hedonizm ya da hazcılık, Aristippos ve Kirene Okulu tarafından temsil 

edilmiĢtir. Hedonizm kavramının kurucusu Aristippos, temsilcisi ise Epikuros‟tur. 

Aristippos‟un, hedonizm düĢüncesi çerçevesinde cevabını bulmak istediği soru “mutlu 

yaĢamın ne olduğu” doğrultusundadır. Ona göre, mutlu bir yaĢam, en temel haliyle az 

acıdan ve çok hazdan oluĢmaktadır. Bu tarz mutlu bir yaĢama sahip olmak, acılardan 

kaçmak ve “anlık” hazzı yakalayabilmek ile gerçekleĢebilmektedir. Mutlu bir yaĢam 

için “anlık” hazların ön planda olması gerektiğini düĢünen Aristippos‟a göre, sürekli 

eğlence peĢinde koĢan, gelecek kaygısı olmayan, anı yaĢayan ve neĢesini kaybetmeyen 

ama aynı zamanda kendini kontrol edebilen insan, hayatta en çok kazanan bir insan 

profilini çizmektedir.
2

  Aristippos gibi hayattan haz almayı ve acıdan kaçmayı 

benimseyen ve hedonizm düĢüncesinin temsilcisi olan Epikuros‟a göre, ölçülü yaĢamak, 

manevi olarak sürekli haz hissi yaĢatacak Ģeylere yönelmek ve bu doğrultuda hareket 

                                                        
1 Erich Fromm, Erdem ve Mutluluk: Ahlak Psikolojisi Üzerine Bir Ġnceleme, Ayda Yörükan (çev.), Ġstanbul: 

Türkiye ĠĢ Bankası Yayınları, 1994, s. 204. 
2 Bedia Akarsu, Mutluluk Ahlakı: Ahlak Öğretileri-I, 1. Basım, Ġstanbul: Ġnkılap Yayınevi, 1998, s. 64. 
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etmek, mutlu bir insan olabilmenin temellerini oluĢturmaktadır. Epikuros‟un bakıĢ açısı 

doğrultusunda bireyler, geçici değerlerden uzak durmalıdır, aksi takdirde olması 

gerektiğinden daha fazlasına sahip olma isteği, bireylerde huzursuzluk yaratmaktadır. 

Sınırsız isteklerine sahip olamayacağı ve bu isteklerinin sonunun gelmeyeceği farkeden 

birey, acı duyacak ve mutlu olmayacaktır. Epikuros‟un ölçülü olunması gerektiği 

düĢüncesinde anlatmak istediği nokta; bireylerin hazzı elde etmeye çalıĢırken elemden 

akıllı bir Ģekilde kaçması gerektiğidir. Bu noktada bireyler, sonu elem getirecek Ģiddetli 

hazlardan kaçınmalı, hiç bir Ģeye gereğinden daha fazla ilgi duymamalıdır çünkü 

Epikuros‟a göre, aĢırılık her zaman eleme neden olmaktadır.
 3

  

Hedonizm düĢüncesi geleneksel olarak; “geleneksel hedonizm” ve “modern 

hedonizm” olarak ele alınırken bazı kaynaklarda “felsefi hedonizm” ve “psikolojik 

hedonizm” olarak da incelenmiĢtir. Koklama, görme, tat alma, duyma, dokunma gibi 

duyular aracılığıyla ortaya çıkan hazlar ve yemek yeme, içme gibi temel haz arayıĢları 

geleneksel hedonizm ile açıklanırken, duygular aracılığı ile hazzın fiziksel tatminden 

ayrı tutularak, düĢlerle, fantezilerle ve hayal kurularak kazanılabileceği haz arayıĢı da 

modern hedonizme karĢılık gelmektedir.  

Tablo 2.1. Geleneksel Hedonizm ve Modern Hedonizm 

Geleneksel Hedonizm Modern Hedonizm 

Haz arayıĢı belirli alanlarla ilgilidir. Haz arayıĢı tüm deneyimlerde vardır. 

Haz, daha çok duyularla bağlantılıdır. Haz daha çok duygularla bağlantılıdır. 

Duygular bireylerin kontrolü altında 

değildir. 

Duygular bireyin kontrolündedir. 

Hazlar, nesnelerin ve olayların kontrolü 

sonucu edinilir. 

Hazlar, nesne ve olaylara iliĢkin 

anlamaların kontrolü sonucuyla 

edinilebilir. 

Kaynak: Peter Corrigan, The Sociology of Consumption, London: Sage Publication, 1997, s.16. 

                                                        
3 Von Ernst Aster, Ġlkçağ ve Ortaçağ Felsefe Tarihi, Vural Okur (çev.), Ġstanbul: DüĢüncebilim Yayınları, 2005, s. 

296. 
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 “Felsefi hedonizm” ve “psikolojik hedonizm” olarak ele alınan kaynaklara 

göre ise; Felsefi hedonizm, “hazzı en yüksek seviyede elde etmek her bireyin ulaĢmak 

istediği amaçtır ve bu amaç için bireyler hayatı boyunca emek harcamaktadırlar” 

düĢüncesini savunmaktadır.  Psikolojik hedonizme göre; bireyler, doğası gereği zevk 

aldığı ya da haz duyduğu Ģeylere ulaĢmak için güdülenmektedirler. Bu yüzdendir ki 

psikolojik hedonizm güdülenme kavramı ile açıklanmaya çalıĢılmıĢtır. Bireyler 

içgüdüleri ve arzuları doğrultusunda hareket etmeye yatkındırlar ve gereksinimlerini 

doyuma ulaĢtırmak için emek sarf ederler.
4
  

2.1. ĠLKEL DÖNEMDE HEDONĠZM 

Tarih boyunca her çağ, birbirini etkileyerek toplum yapısının değiĢim ve 

geliĢimini sağlamıĢtır. Tarih öncesi çağların her birinin yeme ve barınma konusunda 

daha güçlü ve daha elveriĢli yaĢam koĢullarına sahip olması ile birlikte, çoğalabilen 

yeni türlerin ortaya çıkıĢı söz konusu olmuĢtur. Ġnsanlık tarihi boyunca, bireyler ortaya 

çıkan yeni endüstriler ve ekonomiler doğrultusunda güçlerini sağlamlaĢtırarak 

nesillerini sürdürmüĢlerdir.
5
  

Ġlkel topluluk düzeni, ilk insanın ortaya çıkıĢından, ilk devletlerin kurulmasına 

kadar geçen süreyi içeren bir süreçtir. Ġlkel dönemde bireyler, her daim birliktelik 

içerisinde oldukları, birlikte yaĢadıkları ve paylaĢımlarda buldukları bir yaĢam ortamına 

sahip olmuĢlar ve aynı zamanda da bu bireyler, zamanın yarattığı baskının altında değil, 

içerisinde bulundukları anda yaĢamıĢlardır.
6
 Bireyler, günümüz toplumunun tersine, 

sahip olma arzusu ile değil, bölüĢerek ve paylaĢarak mutlu olmuĢlardır.
7
 Bireyler, 

dünyaya geldikleri andan itibaren temel gereksinimlerini giderebilmek, hayatta kalmak 

ve daha iyi bir hayat sürebilmek amacıyla yaĢam mücadelesi vermeye baĢlamaktadırlar. 

Ġlkel insanın yaĢam amacı, uygar insanınkine göre daha sınırlı bir çerçeve içerisindedir. 

Ġlk amacı hayatta kalabilmek olan ilkel insan, önce doğa ile mücadele içerisine girmiĢ 

ve daha sonra temel ihtiyaçlarını karĢılayabilmek için içgüdüleri doğrultusunda hayatına 

devam etmiĢtir. Mülkiyet kavramının tam olarak oluĢmadığı dönemde, bireyler daha 

                                                        
4 Erich Fromm, Sahip Olmak ya da Olmak, Aydın Arıtan (çev.), Ġstanbul: Artan Yayınevi, 2003, s, 22. 
5 Gordon Childe, Kendini Yaratan Ġnsan, Filiz Ofluoğlu (çev.), Ġstanbul: Varlık Yayınları, 2006, s.20. 
6 John Zerzan, Gelecekteki Ġlkel, Cemal Atilla (çev.), Ġstanbul: Kaos Yayınları, 2013, s.45. 
7 Fromm, Sahip Olmak ya da Olmak, s, 25. 
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uzlaĢmacı bir toplum içerisinde yaĢantılarına yön vermiĢlerdir. Beslenme, barınma, 

üreme gibi yaĢamsal davranıĢlar içerisinde olan ilkel insan, doğanın onlara sunduğu 

olanaklar çerçevesinde yaĢamak istediği hazları bastırmadan, ertelemeden özgür bir 

Ģekilde yaĢayarak gereksinimlerini giderebilmiĢtir. 
8
 

Ġlkel dönemde bireyler, uygar bireylerin aksine içgüdüleri doğrultusunda özgür 

bir Ģekilde hareket ederek hazza ulaĢmaya çalıĢmıĢlardır. Hayvansı içgüdülerinin 

hakimiyetinde hareket eden ilkel bireyler, uygarlıktan uzak, içgüdüleri doğrultusunda 

yaĢam sürmüĢlerdir. Uygar bir bireyin davranıĢları içgüdüsel, fizyolojik, duygusal ve 

mantıksal birçok unsurun yönlendirilmesindedir. Ġlkel dönemde yaĢamıĢ birey ise, 

hayatta kalabilmek için yaĢam Ģartlarına hakim olan kurallara uyarak yaĢamlarına 

devam etmiĢlerdir. Uygar birey ile ilkel bireyin hazzı yaĢama biçimleri arasında fark 

vardır. Uygar birey, içgüdülerini bastırarak hazzı kontrol altına tutmaya çalıĢırken, ilkel 

birey içgüdülerini özgür bir Ģekilde yaĢayarak kontrolsüz bir Ģekilde yaĢamına devam 

etmiĢtir. Ġçgüdü, bireylerin davranıĢlarının öğrenmedikleri alanında yer almaktadır ve 

bireylerin içerisinde yaĢadıkları çevre, içgüdülerini dıĢa yansıtma Ģekli üzerinde çok 

etkilidir.
9
 Ġlkel döneme hâkim olan yaĢam Ģartları doğrultusunda hayatlarına yön veren 

ilkel bireylerin içgüdüsel kalıtımları, günümüzde uygar bireyde de görülmektedir.
10

  

Ġnsanlık tarihinde, insan içgüdüsü, hayvansı içgüdülerin dıĢ gerçeğin etkisiyle 

bir dönüĢüme uğraması sonucu ortaya çıkmıĢtır. Ġlkel süreçte hayvan evresinde yer alan 

insan, içgüdüsel değerlerini ve hedeflerini yönlendiren ilkeleri etkileyecek köklü bir 

değiĢim yaĢadıktan sonra, insan evresine geçebilmiĢtir. Freud, insanlığın geliĢmesi için 

içgüdüleri yöneten değerler sistemindeki bu değiĢimi “haz ilkesinin gerçeklik ilkesine 

dönüĢümü” olarak ele almıĢtır.11 

Bireylerde görülen haz ilkesinin gerçeklik ilkesiyle yer değiĢtirmesi 

doğrultusunda haz, bilinçli olmak kaydı ile bastırılmıĢ ve bireylerin gerçeklik ilkesi 

doğrultusunda hazlarını Ģekillendirmesi ile yaĢantıları diğer bireylerle daha uyumlu bir 

                                                        
8 Jean Jacques Rousseau, Toplum SözleĢmesi, Vedat Günyol (çev.), Ġstanbul: ĠĢ Bankası Kültür Yayınları, 2012, s. 

10. 
9 Robert Winston, Ġnsan Ġçgüdüsü, Ġlkel Dürtülerimiz Modern YaĢamlarımızı Nasıl Biçimlendiriyor? Sinan 

Köseoğlu (çev.), Ġstanbul: Say Yayınları, 2011, s. 21. 
10 Herbert Marcuse, AĢk ve Uygarlık Freud Üzerine Felsefi Bir AraĢtırma, Seçkin Çağan (çev.), Ġstanbul: May 

Yayınları, 1975, s.78. 
11 A.g.e., s,28. 



10 

 

hal almıĢtır. Günümüzde bireyler, ilkel insanların kalıtımlarını taĢımaktadırlar ve bu 

kalıtımlar gerek haz kavramında gerekse de bireylerin egosunda gözlemlenebilmektedir. 

Haz kavramı bağlamında bireylerin psikanalitik geliĢimine Freud‟un çalıĢmaları ıĢık 

tutmaktadır. Freud, uygarlığın temelinde bastırılmıĢ içgüdülerin yer aldığını 

belirtmektedir.
12

 Ġlkel dönemden baĢlayarak, uygarlık sürecine kadar ilerleyen zaman 

zarfında, bireylerin mutlu olmaları ve belirli bir hazza eriĢebilmelerinde içgüdüleri 

etken bir konumdadır. Freud‟un bakıĢ açısı doğrultusunda, bireylerin içgüdülerinin 

bastırılması, toplulukların geliĢmesi ve uygarlığa eriĢebilmeleri için gerekli bir 

durumdur. Uygarlığın, insan içgüdülerinin zapt edilmesi ile bağlantılı olduğunu savunan 

Freud‟a göre, bireyler temel içgüdülerini doğrultusunda hareket ettikleri zaman, birlik 

ve beraberlik içerisinde bir uzlaĢma sağlayamazlar. Çünkü içgüdüler, yok edici güçlere 

sahiptirler ve bu güçler, sürekli olarak bir doygunluk arayıĢı ve amacı içerisindedir. 

Ġçgüdüler amacından uzaklaĢtırıldığı, hedefinden saptırıldığı zaman, uygarlık adına 

geliĢmeler yaĢanmaya baĢlamaktadır.  

Tablo 2.2. Haz Ġlkesinin Gerçeklik Ġlkesine DönüĢümü 

Anlık Doygunluktan ErtelenmiĢ doygunluğa 

Hazdan Hazzın Kısıtlanmasına 

Sevinçten ( Eğlenceden) Sıkıntıya ( ÇalıĢmaya) 

Alıcılıktan Üreticiliğe 

Baskı yokluğundan Güvene 

Ġçgüdü, haz ilkesine yönelik güçlü bir eğilime sahiptir. Ġçgüdü, haz ilkesi 

doğrultusunda haz edinme amacını elden bırakmadan, doyumun ertelenmesiyle birlikte 

gerçeklik ilkesi ile yer değiĢtirir. Haz ilkesinin gerçeklik ilkesi ile yer değiĢtirmesi 

sonucunda, hoĢnutsuzluk yaratan duygular ortaya çıkmaktadır. Bastırılan hazlar, 

gereksinimler bireylerin bilinçdıĢında saklanır ve doyuma ulaĢabilmek için tekrar ortaya 

çıkabilme özelliğine sahiptir.
13

 

Gerçeklik ilkesine dönüĢüme uğramadan önce haz ilkesi ile bilinçsiz bir 

Ģekilde yönetilen davranıĢlar, “haz almak” amacından baĢka bir amaç barındırmamıĢtır. 

                                                        
12A.g.e., s. 102. 
13 Sigmund Freud, Haz Ġlkesinin Ötesinde Ben ve Ġd, Ali Babaoğlu (çev), Ġstanbul: Metis Yayınları, 2014, s. 23. 
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Özgür bırakılan ve kısıtlamaya uğramayan haz ilkesi, doğal çevre ile çatıĢma içerisine 

düĢmüĢ ve bireyler bu nokta, ihtiyaçlarının acı çekmeden karĢılanmasının mümkün 

olmadığını acı çekerek anlamıĢlardır. Bu noktada, haz ilkesinin gerçeklik ilkesine 

dönüĢümü söz konusu olmuĢ ve bireyler, anlık ve yıkıcı hazdan vazgeçip, ertelenmiĢ, 

sınırlandırılmıĢ ama güvenli olan hazza yönelmeyi öğrenmiĢtir. Haz ilkesi ile hayvansı 

içgüdülerin hakimiyetinde olan bireyler, gerçeklik ilkesinin ortaya çıkması ile mantıklı 

davranabilme fonksiyonunun geliĢtirmiĢ ve iyi-kötü, doğru-yanlıĢ, yararlı-zararlı 

arasındaki ayırımı yapabilmeyi öğrenebilir duruma gelmiĢtir.
14

 Haz ilkesi ve gerçeklik 

ilkesi, zihnin iĢlevlerini belirleyen kurallardır. Haz ilkesi doğrultusunda insanlar, 

hazlarını tatmin ederek enerji boĢalımı yaĢamakta ve böylece gerginliği en aza indirerek 

acıdan kaçabilmektedir. Haz ilkesi doğrultusunda bireylerin gerginliklerini gidermesi,  

hazzı elde ettikleri anlamına gelmektedir. Gerçeklik ilkesi doğrultusunda, insanlar, 

gerçekliğin ortaya koyduğu engeller doğrultusunda haz ilkelerini bastırmakta ve onları 

dıĢ gerçekliğin isteklerini karĢılayacak biçimde değiĢtirmektedir. Bu noktada bireylerin 

hazlarında bir engelleme, bastırma söz konusudur ama aslında gerçekliğin istekleri 

doğrultusunda uygun koĢullarda daha fazla hazzın elde edilmesi amaçlanmaktadır.
15

 

Temelde, gerçeklik ilkesinin altında kıtlık gerçeği yer almaktadır. Bireylerin 

belirli bir doygunluğa eriĢmesi, ihtiyaçlarını sağlayabilmeleri için çalıĢmaları 

gerektirmektedir ve çalıĢma eylemi de belirli bir düzeni gerekli kılmaktadır. Bireylerin, 

yaĢamlarının büyük bir kısmını kapsayan çalıĢma eylemi sonucunda, haz ertelenmekte 

ve sıkıntı üstün bir konuma gelmektedir. Bu doğrultudan yola çıkıldığı zaman, haz 

ilkesinin gerçek ile uyuĢmadığı ortaya çıkmaktadır çünkü bireylerdeki temel içgüdülerin 

amacı hazzın sürdürülmesi ve acının ortadan kalmasıdır. Haz ilkesinin gerçeklik 

ilkesine dönüĢmesi, içgüdülerin bir baskı denetimi altına girmesi ile aynı anlamı 

taĢımaktadır. Haz ilkesinin gerçeklik ilkesine dönüĢümü ile toplum, bireylerin 

isteklerini düzenlemeye baĢlamıĢ ve bu düzenleme ile bireylerin temel içgüdüsel 

ihtiyaçları bastırılarak, ihtiyaçların niteliğinde değiĢiklikler yaĢanmıĢtır.  

Ġçgüdü kavramı bireylerin hazlarını ortaya çıkarmada ve hazlarını 

yönetebilmelerinde önemli bir yer tutmaktadır. Bireylerin içgüdülerini içeren bir kiĢilik 

                                                        
14 Marcuse, Aşk ve Uygarlık Freud Üzerine Felsefi Bir Araştırma, s. 30. 
15 RaĢit Tükel, Freud Okumaları, 1. Basım, Ġstanbul: Bağlam Yayıncılık, 2014, s. 71. 
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yapıları vardır. Freud‟un “Yapısal kiĢilik kuramı” olarak adlandırdığı kuramında yer 

alan “id (alt benlik), ego (benlik) ve süperego (üst benlik)” kavramları kiĢiliği oluĢturan 

birimlerdir. Bu kavramlar, bireylerin arzularının haz ilkesinden gerçeklik ilkesine 

dönüĢmesinde önemli bir yer tutmaktadır.  Ġd, bireylerin ilkel içgüdülerinin hakim 

olduğu ve kiĢisel arzuların tatmin edilmesini amaçlayan alandır. Haz ilkesinin egemen 

olduğu bu alana kiĢisel arzular ve içgüdüler hakimdir. Ġd, hazların tatmin edilmesini 

engelleyecek kısıtlamaları yok saymaktadır.
16

 . Ġd, bireylerde haz ilkesine dayalı 

iĢlemektedir ve bu doğrultuda hazzın artıp, acıdan kaçınma amacına sahiptir. YaĢamsal 

gereksinimlerin yanında, saldırganlık gibi ilkel dürtüler id‟in kontrolü altındadır. 

Bireylerin benliklerinin olduğu alan ego‟dur. Ġdden gelen dürtüler, egodan geçmektedir 

ve bu süreçte, ego içinde bulunduğu gerçeklikler doğrultusunda koĢulları 

değerlendirerek idden gelen arzulara cevap vermektedir. Ego, bireylerde gerçeklik 

ilkesine dayalı çalıĢmakta ve id ile gerçek dünya arasında denge kurmaya çalıĢmaktadır. 

Ġd tarafından ortaya çıkan arzular genel olarak toplum tarafından kabul görmeyen 

davranıĢlar olduğu için ego, bu arzuları toplum gerçeklikleri doğrultusunda 

değerlendirerek engellemekte ya da ortaya çıkmasına izin vermektedir.
17

 Ego, bireyin iç 

dünyasındaki hazzın, gerçek dünyadaki gerçeklik ilkesi arasında bir denge kurmaya 

çalıĢmaktadır. Ġdden gelen hazcı dürtüleri gerçeklik ilkesi doğrultusunda dengeleyen 

ego, aynı zamanda da süperegodan gelen baskıları da dengelemektedir.  Süperego da, 

bireylerin davranıĢlarının toplum tarafından kabul görmüĢ ahlaki değerler çerçevesinde 

ortaya çıkan ve değer yargılarının depolandığı bölümdür. Ġdden gelen arzuların ego 

tarafından gerçekliğe uyarlanması ile sıra, süperego ile değer yargıları çerçevesinde 

incelenmesine gelmektedir. Ġdden gelen ve toplum tarafından kabul görmeyen hazcı 

isteklerin toplum içerisinde ortaya çıkması engellenmektedir. Hazza eriĢmekten ziyade, 

mükemmeliyetçiliğin peĢinde olan süperegonun iĢleyiĢinde haz ilkesi ve gerçeklik 

ilkesinin bir etkisi söz konusu değildir. Ego ve süperegonun tam geliĢmediği bireyler, 

id‟in hakimiyetinde hazlarını kontolsüz bir Ģekilde tatmin etme çabası içerisinde olurlar. 

Gerçeklik ilkesinin haz ilkesi yerine geçmesi, insanın geliĢim sürecinde büyük 

etkiler yaratmıĢ bir durumdur. Bu durum tek sefer yaĢanılıp son bulan bir durum 

                                                        
16 Jerry M. Burger, KiĢilik , Ġ.Deniz Erguvan Sarıoğlu, (çev.), Ġstanbul: Kaknüs Yayınları, 2006, s.77. 
17 Freud, Haz İlkesinin Ötesinde Ben ve İd, s. 85. 
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değildir. Bireylerin yaĢam süreçlerindeki baskının çözümlemesi Freud‟a göre 

filogenetik ve ontogenetik olmak üzere iki düzeyde gerçekleĢmektedir. Ġnsanlık 

tarihinde filogenetik olarak, ilk göçebe klanda baba-oğul iliĢkisinde ortaya çıkmıĢtır. Ġlk 

göçebe klanında, güç ve haz klan baĢkanı olan babanın elindedir ve babanın oğullarını 

fedakarlık etmeye zorlamasıyla haz ilkesinin gerçeklik ilkesine dönüĢümü, filogenetik 

olarak ilk kez gerçekleĢmiĢtir. Bu süreç, baskı altındaki uygarlığın, ilkel klandan 

baĢlayarak kurumsallaĢmıĢ bir uygarlık durumuna geliĢi olan süreci içermektedir. 

Ontogenetik olarak, ilk kez çocukluk evresinde meydana gelen bu dönüĢüm 

doğrultusunda gerçeklik ilkesine boyun eğme mecburiyeti, ebeveynler tarafından ortaya 

çıkarılmıĢ ve baskı altındaki bireyin çocukluğundan toplumsal yaĢam içerisinde yaĢama 

sürecine yetiĢmesini içermektedir.
18

  

Ġlk insanlar grubu ele alındığı zaman, bir bireyin ötekiler üzerinde zorla 

hâkimiyet kurduğu ve bu sürecin bu Ģekilde devam ettiği gözlemlenebildiği Freud‟un 

varsayımları arasındadır. Freud‟un, insan yaĢamının bireylerin birbirleri üzerinde baskı 

kurmasıyla düzenlendiğini görüĢü, ilkel dönemde babanın en yüce haz olarak gördüğü 

kadın üzerinde hâkimiyet kurup, çocuk sahibi olarak klanın diğer üyelerinin kendisine 

boyun eğlemeye baĢlamasına dayanmaktadır. Ġlk klanda düzeni ve birlikteliği sağlayan 

baba, üstlendiği bu rol ile uygarlığın geliĢmesinde örnek teĢkil etmiĢtir. Klan içerisinde 

erkek çocukların babaya karĢı ayaklanmaları ve babayı öldürüp kardeĢler klanını ortaya 

çıkarmaları suçluluk duygusunun ortaya çıkmasını sağlamıĢtır. Suçluluk duygusunun 

ortaya çıkması, kardeĢlik klanını ilk klandan farklı kılmıĢtır. Freud‟un bakıĢ açısı 

doğrultusunda, uygarlık, suçluluk duygusunun varlığını gerektirmektedir çünkü 

uygarlık, bireylere doygunluğun ertelenmesini, kısıtlamaları ve yasakları öğreterek 

bunların devamlılığını sağlamaktadır. Freud, uygarlığın geliĢimi ile  suçluluk 

duygusunun artması arasında bir iliĢki olduğunu vurgulayarak, uygarlığın geliĢim 

sürecinde suçluluk duygusunun da geliĢmeye devam ettiğini ve bu doğrultuda da, 

bireylerdeki mutluluk hissi azalmaya baĢladığını dile getirmiĢtir.
19

  Bireyin içgüdüsel 

yapısı ile baskının geliĢimi birbirleriyle bağlantılı kavramlardır.  Ġlkel dönemde 

bireylerin bastırmıĢ olduğu içgüdüleri ve davranıĢları, Freud‟un bakıĢ açısı 

                                                        
18

 Marcuse, Aşk ve Uygarlık, s. 36. 
19 Cengiz Güleç, Protezli Tanrı Freud’un Ġnsan ve Uygarlık Kuramının EleĢtirel Değerlendirilmesi,  1. Basım, 

Ankara: Dipnot Yayınları, 2011, s.81-99. 
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doğrultusunda uygarlık sürecinin bireylerde tekrar ortaya çıkmakta ve uygarlığın 

huzurunu kaçırmaya devam etmektedir. Çünkü uygar kiĢinin egosu, ilkel insanın 

kalıtımını taĢımakta ve uygarlık sürecindeki bireylerin davranıĢları da bu kalıtımlardan 

etkilenmektedir. 
20

    

Ġlkel insan, vahĢi doğanın içerisinde dünyaya gelip kültürü ortaya 

çıkamamıĢtır. Ġnsan, doğal yaĢam tarzı ve doğal ortamı olan kültürün içine doğmuĢtur. 

Her yeni özellik bir diğeriyle bağlantılı olarak geliĢimi sağlamıĢtır.
21

 Kültür ve uygarlık 

kavramlarını eĢanlamlı kavramlar olarak ele alan Freud‟a göre uygarlık, insan yaĢamı 

ile vahĢi hayvan yaĢamının ayrıĢtırıldığı ve üstün tuttuğu tüm yönleri kapsamaktadır. 

Doğa güçlerini kontrol altına almak ve temel ihtiyaçlarını giderebilmek için bireylerin 

geliĢtirdikleri bütün yetenekleri ve toplumsal birliktelik için gerekli düzenlemeleri 

içeren boyutlar, uygarlığın kökenlerini oluĢturmaktadır.  Temelde, bireyler özlerinde 

birer uygarlık düĢmanıdır. Uygarlık, toplumsal yaĢamın sağlanabilmesi için bireylerden 

özverilerde bulunmalarını istemekte ve bu özveriler bireylerde baskı oluĢturmaktadır. 

Freud, bireylerin içgüdülerinin koĢulsuz doyurulmamasına “engellenme”, bu 

engellenmeyi oluĢturan düzenlemeyi “yasaklama”, yasaklamanın doğurduğu duruma da 

“yoksunluk” adını vermiĢtir.  

Uygarlığın baĢarısı, ilk insanlarda yer alan hayvansı içgüdülerin ağır bastığı 

ensest, yamyamlık ve insan öldürme içgüdülerinin yasaklar ile bastırılmasıdır. Uygarlık, 

insanlığı doğaya karĢı korumak amacına sahiptir. Ġlkel yaĢamda söz konusu olmayan 

birlik ve düzeni içgüdülerin bastırılması ile sağlanabileceği görüĢü, uygarlığın 

temelinde yer almaktadır.
22

  Freud‟un bakıĢ açısı doğrultusunda, baskıcı özelliğe sahip 

olmayan bir uygarlık söz konusu değildir. Bireylerin birlik ve beraberlik içerisinde 

yaĢam sürebilmeleri için içgüdülerini bastırıp, ilkel kalıtımların süregelen hazlarının 

esiri olmamaları gerekmektedir.  

Ġlkel insanların haz ilkelerinin baskın olduğunu düĢünen Freud gibi, Rousseau 

da doğa halindeki insanların tutkularının esiri olduğunu düĢünmektedir. Haz ilkesinin 

baskın olduğu id ile içgüdüleri doğrultusunda serbest bir Ģekilde hareket eden ilk 

                                                        
20 Herbert Marcuse, Aşk ve Uygarlık, s. 78. 
21 Freud, Haz İlkesinin Ötesinde Ben ve İd, s. 16. 
22 Güleç, s, 190-195. 
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insanlar, doğanın onlara sundukları ile baĢta açlık gereksinimleri olmak üzere bütün 

gereksinimlerini hazlarını bastırmadan içgüdüleri doğrultusunda gidermiĢlerdir. 

Hayvanlarla bir rekabet içerisinde yaĢayan ilk insanlar, karĢılaĢtıkları zorluklarla baĢ 

edebilmek için fiziksel olarak güçlenmeye baĢlamıĢ ve bir yandan da araçlarını 

geliĢtirmiĢtir. Ġnsan türünün geniĢleyip yayılmasıyla, yaĢam Ģartları da artmıĢtır. Coğrafi 

koĢullar altında yaĢam savaĢı vermeyi, avlanmayı, korunmayı, barınmayı ve rekabeti 

öğrenen ilk insanlar, yaĢam Ģartlarında geliĢmeleri ortaya çıkardıkça, daha bilinçli bir 

hayat sürmeye baĢlamıĢlardır.
23

  

Rousseau‟ya göre ilkel insan, doğanın onlara sunduğu olanaklar çerçevesinde 

toplumsal baskıdan uzak, özgür, sağlıklı ve mutlu iliĢkilerin zevkini yaĢamıĢtır. Ġlkel 

insan, kendi gereksinimlerini giderebilmek için doğanın onlara sunduğu olanaklarla 

kendi kendilerine yetebilen insanlardır. Baskıdan uzak kendi halinde yaĢayan ilkel 

insan, haklı-haksız, iyi-kötü kavramlarının ortaya çıkmadığı bir dönemde yaĢadığı için 

her bakımdan birbirleri ile eĢit sayılmıĢlardır. Ġnsanların sosyal bir varlık olarak 

dünyaya gelmediklerini düĢünen Rousseau, sosyallikten uzak olan insanların toplumu 

meydana getiremediğini ve bunun sonucunda da, bu insanların baĢıboĢ bir halde sürü 

Ģeklinde yaĢadıklarını belirtmektedir. Bu noktadan yola çıkıldığı zaman, toplum 

kavramı oluĢmadan önce, doğal yaĢama biçimi içerisinde insanlar, birbirlerini sömürme 

amacı gütmeden baskıdan uzak, özgür, eĢit, mutlu ve sınırsız haklara sahip bir Ģekilde 

yaĢadıkları ortaya çıkmaktadır. Kendi halinde doğal yaĢamın hâkimiyeti altındaki 

bireyler, eĢit olandan eĢit olmayanı, iyiden kötüyü, haklıdan haksızı ve mal mülk sahip 

olmayı öğrenebildikleri anda “doğal insan” “uygar insan” insana dönüĢmeye baĢlamıĢ 

ve mutlu yaĢam yerini mutsuz, eĢit ve özgür olmayan yaĢama bırakmıĢtır.  Rousseau‟ya 

göre, herhangi bir toprak parçasını sahiplenen ve “burası bana aittir” diyebilen ilk insan, 

uygar toplumun kurucusudur.
24

 Uygar sürecinde ortaya çıkan ilerlemelerin hepsinin 

aynı zamanda eĢitsizlik yolunda yeni bir ilerleme olduğunu düĢünen Rousseau, toplumu 

                                                        
23 Jean Jacques Rousseau, Ġnsanlar Arasındaki EĢitsizliğin Kaynağı, Rasih Nuri Ġleri (çev.), Ġstanbul: Say 

Yayınları, 2009, s. 133-136. 
24 A.g.e., s.133. 
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düzenleyen yasaların oluĢturulması halinde bile bireylerin ilkel dönemde sahip oldukları 

kadar özgürlüklerine kavuĢamayacaklarını söylemektedir.
25

  

 “Ġnsan, en mutlu durumda, mülkiyetin ve onu izleyen sınıf savaĢlarının ortaya 

çıkması sonucu olarak, en zavallı duruma geçer.” sözü ile durumu açık bir Ģekilde 

özetleyen Rousseau, insanlar arasında yaĢanan çatıĢmalara, savaĢlara sebep olarak 

mülkiyet kavramını göstermektedir. Ġlkel insanlar arasında sürekli bir savaĢ hali 

bulunmamasının altında mal mülk kavramlarının bu dönemi hâkimiyeti altına almaması 

bulunmaktadır.
26

 Doğal yaĢam içerisinde kendi kendine yaĢayan ilkel insan, fazla araç 

ve gereçleri elde etmenin karlı bir durum olduğunu fark ettiği zaman çalıĢma zorunlu bir 

hal almıĢ ve bunun doğrultusunda mal mülk kavramları ile birlikte eĢitlik ve buna bağlı 

olarak da özgürlük kaybolmuĢtur.
27

  

 “Ġnsan Ġnsanın kurdudur” düĢüncesini savunan Rousseau, mal mülk ve 

mülkiyet kavramlarının bireyleri yaĢam savaĢı içerisine sürüklediğini ve daha fazlasına 

sahip olabilme düĢüncesinin uygar toplumlarda mutsuzluk ile sonuçlandığını 

düĢünmektedir. Rousseau, uygar insanın yasalar önünde eĢitliği ve özgürlüğü toplumsal 

düzen doğrultusunda elde edebileceğini düĢünmüĢ ve toplumsal düzende eĢitlik ve 

özgürlüğü saylayacak yasaları içeren bir sözleĢmenin oluĢturulması gerektiğini 

savunmuĢtur. Rousseau‟nun düĢüncesinin temelinde, bireylerin birbirlerine bağlı 

olmayacağı, siyasal ve ekonomik yönlerden kendine yetebileceği, bunları 

karĢılayabilecek mal varlıklarını gözler önüne serebilecekleri ve bir yandan da 

bireylerin baĢkalarının çıkarlarına tutsak olmayacağı bir toplumsal yaĢam düĢüncesi yer 

almaktadır.
28

 Toplumun mutluluğu için bireyler arasında eĢitlik sağlayacak bir 

sözleĢmenin oluĢturulması gerekliliğini savunan Rousseau da Freud gibi ilkel insanın 

uygar insandan daha mutlu ve özgür yaĢadığını düĢünmektedir. 

 

 

                                                        
25 A.g.e., s.54. 
26 Rousseau, Toplum Sözleşmesi, s. 10. 
27 Rousseau, İnsanlar Arasındaki Eşitsizliğin Kaynağı, s.92. 
28 Ünsal Oskay, XIX. Yüzyıldan Günümüze Kitle ĠletiĢimin Kültürel ĠĢlevleri Kuramsal Bir YaklaĢım, Ġstanbul: 

Ġnkılap Kitabevi, 2014, s.68. 
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2.2. ANTĠK ÇAĞ’DA HEDONĠZM 

Helenistik dönemde ortaya çıkan yeni felsefi okullardan Epikurosçu, Stoacı ve 

Septik Okullarının mutluluk anlayıĢları, ana hatlarıyla birbirine benzemektedir. 

Epikurosçular en yüksek iyinin ya da insana mutluluk verecek olan tek Ģeyin haz 

olduğunu söylemiĢlerdir. Bu noktada Stoacılardan ayrılırlar çünkü, onlar bu görüĢün 

tam tersine, en yüksek iyinin saf, katkısız erdem olduğunu söylemiĢlerdir. Aslında 

detaylı bir inceleme ve karĢılaĢtırılma yapıldığı zaman, özde Epikuros‟un hazdan 

anladığı Ģey ile Stoacıların mutluluktan anladıkları arasında çok da bir fark olmadığı 

ortaya çıkmaktadır. Epikurosçulara göre haz, benzeri görüĢü savunan Kirenelilerin haz 

anlayıĢından farklı olarak canlı, bedensel, aktif bir haz değil; sadece acı yokluğudur. Bir 

baĢka deyiĢle, “ruhun kaygılardan, bedenin fizik acılardan korunmuĢ ya da kurtulmuĢ 

olmasıdır”. Bu özelliği bakımından incelendiği zaman Epikurosçu mutluluk anlayıĢının, 

Stoacıların erdemlerinin somut karĢılığı olan “insanın kendisine dıĢtan olan hiçbir 

Ģeyden, hiçbir zevk ve acıdan etkilenmemesi olarak mutluluk” anlayıĢı ile büyük ölçüde 

benzerlik gösterdiği görülmektedir.
29

 Hedonizm kavramı Sokrates‟in öğrencileri 

tarafından ele alınan kavramlardan biridir. Tek kesinliğin erdemin bilgisi olduğunu 

düĢünen Sokrates, “iyiyi kötüden kesinlikle ayırabilir miyiz?” sorusu ile ortaya 

çıkmıĢtır. Ona göre, bireyler kendilerini bilmeli ve tanımalı, nelerden korkulacağını ya 

da korkulmayacağını, nelere yaklaĢıp ya da nelerden uzaklaĢılacağını bilmelidir. Erdem 

de bireyin kendini tanıması ve bilmesidir. Sokrates ile erdem sorunu, Yunan 

Felsefesinde mutluluk ahlakının bir ifadesi olarak ön plana çıkmaktadır. Ġyi ile kötü 

arasında bir seçme yapılabileceğini öne süren Sokrates, seçimin olduğu her yerde 

özgürlük olduğunu savunmuĢ ve “iyi”nin insanı mutluluğa götüreceğini öne 

sürmüĢtür.
30

 YaĢamın anlamının tanımını yapmaya çalıĢan filozofların “yaĢamın özü ve 

hedefi nedir?” sorusuna verdikleri cevap iki türlü olup, Sokrates ve bazı filozofların bu 

noktaya yaklaĢımı ise; “yaĢamın bireyin kazanarak elde ettiği ve böylece istediği gibi 

kullanabileceği bir zaman dilimi olarak görülmemesi gerektiği, tam tersine yaĢam, 

Tanrının bir armağanı olduğu zaman O‟nun isteği doğrultusunda kullanmak ve 

harcamak gerektiğini düĢüncesidir. BaĢka bir deyiĢle bireyler, dünyanın geçici 

                                                        
29 Ahmet Arslan, Ġlkçağ Felsefe Tarihi 4. Helenistik Dönem Felsefe: Epikurosçular, Stoacılar, Septikler. 3. 

Basım, Ġstanbul: Ġstanbul Bilgi Üniversitesi Yayınları, 2012, s.11. 
30 Orhan Hancerlioğlu, DüĢünce Tarihi, Ġstanbul: Remzi Kitabevi, 2000, s. 71. 
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zevklerine kendilerini kaptırmamalı, iyi insan olmak için erdemli ve ahlaklı yaĢamalıdır. 

Sokrates‟in öğrencisi olan Aristippos‟un da aralarında bulunduğu bir grup filozof ise, 

yaĢamın anlamlandırılmasına tam tersi yaklaĢmıĢlar ve hayatın geçiciliğine vurgu 

yapmıĢlardır. Onlara göre, ölümden sonraki hayatın varlığı ya da yokluğu konusunda 

bir bilgiye sahip olunamayacağı için yaĢam yaĢanılan andan, bugünden ibarettir.
31

 

Fromm‟a göre de, insan bu dünyada yaĢadığı kadar vardır ve bu yüzden de bedensel ve 

zihinsel tatmin hayatın amacı haline gelmeli, sorunlar ve sıkıntılardan uzak durarak 

yaĢamdan zevk alınması gerekmektedir.
32

  Sokrates‟in ölümünden sonraki süreçler 

içerisinde filozoflar temel etik sorularını “iyi olmak nedir?” ve “mutluluğa nasıl 

ulaşılır?” çerçevesinde ele almaya baĢlamıĢlardır.  

2.2.1. Aristippos’un Hazcılık GörüĢleri 

Bireyin kendini tanıması gerekliliği üzerinde duran ve yaĢamdan elde edilecek 

mutluluğun bireyin kendini tanımasıyla baĢlayacağını savunan Sokrates‟in ölümünden 

sonra öğrencileri bazı okullara ayrılmıĢtır. Bunlardan birisi; Aristippos‟tur ve Kuzey 

Afrika‟daki Kyrene kentinde Kirene Okulunu kurmuĢtur. Aristippos, Sokrates‟in 

öğrencisi olduğu için onun düĢüncelerini ve ortaya koyduğu fikirleri inceledikten sonra 

“mutlu bir yaĢam nedir?” sorusuyla çıktığı yola “mutlu bir yaĢam; hazzı olabildiğince 

fazla, üzüntüsü / sıkıntısı olabildiğince az olan bir yaĢamdır” cevabına eriĢerek devam 

etmiĢtir.
33

 Aristippos, mutlu yaĢama biliminin temellerini atmıĢ, Epikuros da ilerleyen 

yıllarda bu bilime önemli katkılarda bulunmuĢtur. Aristippos‟ a göre, Sokrates‟in 

aradığı mutluluk, hazdır. 

Aristippos‟un bakıĢ açısı doğrultusunda, bireylerin bütün davranıĢlarının 

temelinde mutlu olma istekleri yer almaktadır. Aristippos, hayatın amacının, haz ve 

insanı insan edenin de haz olduğunu düĢünmektedir. Bilgilerimiz, duygularımızla 

alabildiğimiz kadardır ve bundan ilerisine geçememektedir. YaĢamın amacı da aynı 

bilgilerimiz gibi bu duyularımızla aldığımız hazdır. Aristippos, yaĢamdan en üst 

seviyede haz alınması gerektiğini ama ölçünün de kaçırılmaması gerektiğini 

söylemektedir. Bu süreçte, akıl duyuların sonu olmayan isteklerine karĢı koymalı ve 

                                                        
31 M. Zeki Duman, Tüketim Toplumu, 1. Basım, Ankara: Kadim Yayınları, 2014, s.6. 
32 Fromm, Sahip Olmak ya da Olmak, s.22. 
33 Aster, s.180. 



19 

 

erdem de haz almakla ölçülü olmalıdır. Ona göre, sürekli olan gerçek hazdır ve sürekli 

olan hazza da bilgelikle eriĢilebilmektedir. Bilgeliğin, gündelik hazları küçümsemek, 

sürekli olan hazlara yönelmek olduğunu belirtmiĢtir.
34

 Hazcılık düĢüncesinin ilk 

temsilcilerinden olan Aristippos, hazza ulaĢmanın ve acıdan kaçmanın, hayatın amacı 

ve erdemin ölçütü olduğuna inanıyordu ve onun hazdan anladığı, anlık yani o an için 

duyulan zevkti ve onun için haz maddi nitelik özelliğini taĢımaktaydı.
35

 Aristippos‟a 

göre, yaĢanılan hazların toplamı mutluluğu getirmekteydi ve bedensel zevklerde 

doyuma ulaĢmak, yaĢamın amaçları arasına girmekteydi. Bu bakıĢ açısı, Aristippos‟un 

radikal hedonizmin gerçek anlamda savunucusu olduğunu göstermektedir. Bu düĢünce 

Ģeklinden yola çıkıldığı zaman, bireylerde ortaya çıkan bir arzu ya da istek, beraberinde 

onu giderme, doyuma ulaĢtırma hakkını da getirmekte ve yaĢamın amacı haline gelmiĢ 

olan haz, bu Ģekilde gerçekleĢtirilmektedir.
36

 YaĢamdan zevk almak ya da mutlu bir 

yaĢama sahip olmak, en üst seviyede haz ve en az seviyede acıya sahip olmak 

gerektirmektedir. Bu noktada yapılabilecek Ģey, sınırlı gereksinimlerle yaĢamaktır 

çünkü olması gerektiğinden fazla haz, bireyleri düĢ kırıklığına uğratabilmektedir. Bu 

yüzden, birey elindekilerle yetinirse, yaĢamın tüm hazlarından yararlanabilmeye 

baĢlayacaktır.
37

  

Sokrates‟in bir diğer öğrencisi de Antisthenes‟tir. Antisthenes, Kynikler 

(Kelbiler) Okulunu kurmuĢtur. Okul, bireyin tam bağımsızlık ve özgürlüğünü 

savunmakta ve erdeme, mutluluğa böyle ulaĢılacağını ileri sürmüĢtür. Sokrates‟in 

öğrencileri ilk olarak mutluluğun ne olduğunu ve nerede olduğunu bilmek istemiĢlerdir. 

Sokrates‟in yaĢam biçimini model olarak alan öğrencileri onun gerçek mutluluğa erdem 

yoluyla ulaĢtıklarını ve erdemin ya da mutluluğun gerçek bilgiye dayandıklarını 

bilmektedirler.  Bu noktada Aristippos ve Antisthenes baĢta olmak üzere Sokrates‟in 

öğrencilerini ilgilendiren bir konu da bilgi sorunu olmuĢtur.  

 

                                                        
34 Hancerlioğlu, s.75. 
35 Fromm, Erdem ve Mutluluk: Ahlak Psikolojisi Üzerine Bir İnceleme, s. 203. 
36

 Ahmet Gürbüz, “Günümüz Batılı Politik YaklaĢımların Kökeni Olarak Ġngiliz Yararcılığı 

/Utilitarianism”, Ġstanbul Üniversitesi, Hukuk Fakültesi Dergisi, Cilt: 72, Sayı:1, 2014s,.136. 
37

 Aster, s. 180. 
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Aristippos ve Antisthenes kurdukları okullarda bu iki soruya verdikleri cevap 

birbirine çok yakındır. Gerçek bilginin, insanı kendine konu alan bilgi olduğu görüĢü iki 

okul tarafından tam olarak benimsenmiĢ ve “kendini bil” düĢüncesi temel alınmıĢtır. 

Ġnsanın kendini bilmesi düĢüncesini rehber alan her iki okul için mutluluk kavramı, 

bireyin mutluluğudur. Bireyin gerçek mutluluğa ulaĢabilmesi için bir Ģeye bağlı 

olmaması ve sadece kendine dayanan bir insan olması gerekmektedir. Bu iki okulun 

ortak noktada birleĢtiği görüĢler dıĢında, görüĢ ayrılıkları yaĢadığı durumlarda söz 

konusudur. Örnek verilecek olursa; Aristippos mutluluğun, hazzı elde etmek ve 

üzüntüden kaçmakta olduğu görüĢüne sahiptir. Burada dikkat edilmesi gereken nokta 

ise haz ve üzüntünün arasındaki sınırdır, çünkü bir haz belirli bir derecede hemen 

üzüntüye dönüĢebilmektedir. Ġkisi arasındaki sınır birbirine çok yakındır. Tutkuyla 

yaĢanmıĢ hazların çoğunun sonu üzüntüye dönüĢebilmekte bu noktada da böyle bir haz 

bireyi eninde sonunda tutkunun kölesi haline getirmektedir. Erdemli bir insan bu 

yüzden akıllıca yaĢama becerisine ulaĢmak istemektedir. Kyrene Okulu, Sokrates‟in 

mutluluk anlayıĢından bir hazcılık anlayıĢı ortaya çıkarmıĢ ve Epikuros, ilerleyen 

yıllarda bu anlayıĢı benimseyerek, detaylı bir Ģekilde ele almıĢtır.
38

  

Aristippos topluma değer vermemiĢtir ve bireycidir bu yüzden de onun için 

gerçek haz, bireysel hazdır. Anthisthenes, Aristippos‟un haz varsayımı ile ilgili bir zıtlık 

içerisine düĢmüĢtür. Ona göre, birey gerçek mutluluğu içindeki bağımsızlık ve özgürlük 

isteğinde aramalı ve gerçek mutluluğa gerçekten ulaĢan birey, gerek haz ve gerekse 

üzüntü karĢısında tam olarak duygusuz, ilgisiz kalabilmektedir. Haz ve üzüntü 

karĢısında ilgisiz kalabilmek bireye içten gelen özgürlüğü kazandırmaktadır. ÇıkıĢ 

noktası “sonunda üzüntüye dönüĢmeyecek hiçbir haz yoktur” olan Hegasias, 

Aristippos‟un öğrencisidir ve mutlu olmak için üzüntüden kaçınıp hazza ulaĢılması 

gerektiğini söylemektedir. Böyle bir durumun oldukça zor olmasından kaynaklı 

yapılabilecek tek Ģey hem hazza hem de üzüntüye karĢı mutlak bir duyarsızlık 

durumuna geçmektir. Hegasias‟a göre, mutluluk bir kuruntudur ve hayatta üzüntülerin, 

acıların hazlardan fazla olduğunu düĢünmektedir. Ona göre saf mutluluk yoktur ve her 

mutluluğa biraz da olsa acı, üzüntü karıĢmıĢtır. Bu bakıĢ açısına göre de, hayatın amacı 

olan haz hiç bir Ģekilde elde edilemeyecek bir duruma dönüĢmekte ve yaĢamının bir 

                                                        
38 A.g.e., s.183. 
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değeri kalmamaktadır. Hegasias‟a göre mutluluk söz konusu değildir, bilgelik yoluyla, 

erdemle ancak acısızlığa ulaĢılabilmektedir.
39

 

Mutluluğa ulaĢma ve haz alma konusunda kötümser bakıĢ açısına sahip olan 

Hegasias‟ın karĢısına, Antisthenes‟in okulundan da Diyojen (Diogenes) yetiĢmiĢtir. 

Antisthenes, yaĢlanmaya baĢladığı süreçte kendini bütün dünyevi zevklerden 

uzaklaĢtırmıĢ ve özentili felsefelere sırtını çevirmiĢtir. Özentili ve zevk dolu yaĢamdan 

birden doğaya dönmüĢ ve ona uygun yaĢamayı tercih ederek “zevk almaktansa ölmeyi 

tercih ederim” düĢüncesine sahip olmaya baĢlamıĢtır.  Kinik düĢünürlerinden en bilinen 

ismi olan Diyojen de Antisthenes‟in bu sözlerine ayak uydurarak kendisini her türlü 

gereksinimlerden uzaklaĢtırmıĢ, ruhsal ve bedensel isteklerden kendisini soyutlayarak 

bir fıçı içerisinde yaĢamaya baĢlamıĢtır. Ġskender‟in kendisine ne dilediğini sorunca da 

“gölge etme baĢka ihsan istemem” diyen Diyojen, kendisini doğanın içerisinde bir 

varlık gibi özgür bırakmıĢtır.
40

 Aristippos ve Antisthenes bireyci bakıĢ açısına 

sahiptirler ve toplum, devlet gibi birey dıĢı olgularla ilgilenmemiĢ, “mutlu olmak 

isteyen bireyin yalnız baĢına kalabilmesini ve baĢka bireylere bağlı olmaktan kendilerini 

kurtarmaları gerektiğini savunmuĢlardır.
41

 

2.2.2. Epikuros’un Hazcılık GörüĢleri 

Ġlkçağ döneminin en verimli yazarlarından biri olan Epikuros‟un ahlak 

felsefesinin temelinde, haz kavramı yer almaktadır. Epikuros‟un haz kavramına bakıĢ 

açısı doğrultusunda haz, bireylere ruhsal anlamda dinginlik sunmakta ve aynı zamanda 

da fiziksel zevklerden ve Ģehvetten uzak durmaktadır. Epikuros‟a göre, insan doğası 

sade ve basit nimetlerle yetinebilmektedir. Bu doğrultuda Epikuros, paranın ve malın 

bireylere gerçek mutluluğu sunmayacağı görüĢündedir çünkü bireyin parası ve malı 

olduğu sürece, sorunları da bir o kadar fazla olacaktır. Epikuros‟un haz öğretisi 

doğrultusunda, mutlu olmak isteyen bireyler, makul ihtiyaçlar ile sade bir yaĢam 

sürmeli, pahalı yiyeceklerin ve içkilerin bulunduğu ziyafet ortamlarından ve bu 

ortamlardaki sevgi zevklerinden kendilerini soyutlamalıdır.
42

 Epikuros‟un bakıĢ açısı 

                                                        
39 Hancerlioğlu, s.76. 
40 A.g.e., s.74. 
41 Aster, s. 187. 
42 Epiküros, ÖzdeyiĢler Mektuplar ve Aforizmalar, Genim Renas (çev.), Ġstanbul: Arya Yayıncılık, 2014, s. 12.  
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doğrultundan bireylerin gerçek mutluluğa eriĢebilmeleri için gerekli olan unsurlar 

aĢağıda yer alan tabloda belirtilmiĢtir.  

Tablo 2.3. Epikuroscu BakıĢ Açısına Göre Mutlu olmak için Gerekli Olanlar ve 

Olmayanlar 

Doğal ve Gerekli Doğal ama Gereksiz Doğal ama gerekli değil 

Dostluk Büyük bir Eve sahip Ün  

Özgürlük Hizmetçiler Güç 

DüĢünmek Lüks Hayat  

Yemek Pahalı Yiyecekler   

Kalacak Yer   

Giysiler   

Kaynak: Alain de Botton, Felsefenin Tesellisi, Banu Tellioğlu (çev.), Ġstanbul: Sel Yayıncılık, 2011, s. 

70.       

Epikuros‟un felsefesi doğrultusunda, dostluk kavramı gerçek mutluluğa 

eriĢmek için sahip olunması gerekenler arasında ilk sıradadır. Epikuros‟un mutluluğa 

eriĢmek için dostluk kavramına verdiği önem “ bir şey yiyip içmeden önce, ne yiyip 

içeceğiniz değil, kiminle yiyip içeceğinizi düşünün; çünkü yanında arkadaşı olmaksızın 

yemek yemek ancak bir aslana ya da kurda ait bir durumdur” cümlesiyle daha anlaĢılır 

bir hal almaktadır. Epikuros‟a göre, bireyler yalnız bir yaĢama sahiplerse, varlıklarından 

kimsenin haberi yoksa ve söylediklerini kimse duymuyor ya da anlamıyor ise, bireyler 

var olamaz. Bireylerin varlıkları, arkadaĢları tarafından onaylanmalıdır. Maddi durumu 

çok iyi olan bir bireyin, dostu, özgürlüğü ve yaĢadığı hayat hakkında düĢünme yetisi 

yok ise, bu birey gerçek mutluluğa hiç bir zaman eriĢemez.
43

 

Epikuros, mutluluk ve haz öğretilerini bireylere öğretmek amacı ile 

kalabalıktan uzak bir yerde bulunan evinin bahçesine bir okul kurmuĢtur. Bu okulun 

kalabalıktan uzak bir yerde olmasının temelinde özgürlük anlayıĢı yer almaktadır. 

Kalabalık Ģehir ortamının içerisinde yaĢamaktansa, az para ile sade bir yaĢam 

felsefesinin benimseyen Epikuros ve arkadaĢları, yiyeceklerini kendileri üretip, az ve 

                                                        
43 A.g.e., s.74. 
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lezzetli bir Ģekilde beslenebilecekleri bir hayat tarzını tercih etmiĢlerdir.
44

  Herhangi bir 

resmi statüye ya da ders programına sahip olmayan bu okula kabul edilenler arasında 

diğer okullardan farklı olarak, kadınlar ve köleler de yer almıĢtır. Bu okula öğrenci 

statüsünden ziyade, bir dost edasıyla katılanların amacı, Epikuros‟u yakından takip 

ederek, onun yaĢam Ģeklini paylaĢmak olmuĢtur. Epikuros, Atina dıĢındaki 

öğrencileriyle de mektuplaĢarak paylaĢımlar içerisinde bulunmuĢtur ve Epikuros‟un 

görüĢleri hakkında günümüze kalan en önemli üç belge de bu mektuplardır. Günümüze 

ulaĢan bu belgelerdeki kesin bilgiler dıĢında bir rivayete göre, Epikuros‟un bahçesinde 

“yabancı, burada kendini iyi hissedeceksin, burada en yüce iyi olan haz vardır” 

yazısının bulunduğu bahçesinde ölümüne kadar bir aile havası içinde öğrencileriyle 

çevrilmiĢ olarak, tam bir uyum ve dostluktan yararlanarak basit ve ölçülü bir hayatı 

olmuĢtur.
45

  

Epikuros, kendi ahlak öğretisinde,  canlı ve taĢkın hazları, özellikle bedensel, 

Ģehevi hazları kutsayan Aristippos‟un tersine, doğal ve zorunlu ihtiyaçların tatmininden 

oluĢan basit, doğal ve zorunlu hazları savunan bir insan olarak karĢımıza çıkmaktadır. 

YaĢamın gerçek amacını, acılardan kaçmak ve hazzı yakalamak olarak algılayan Kirene 

Okulunun bu düĢüncesine sıcak bakan Epikuros, ahlakta ideal olarak hazzı elde etmeyi 

ve üzüntüden kaçmayı benimsemiĢtir fakat bu düĢünceyi benimserken bir takım 

eklemelerde de bulunmuĢtur. Ġdeal olarak hazzı elde etmeyi ve üzüntüden kaçmayı 

benimseyecek olan bireyler bunu akıllıca yapmalı ve sonu üzüntü getirecek olan Ģiddetli 

hazlardan kaçınmalıdır. Epikuros‟a göre, aĢırılık sürekli sıkıntılara ya da üzüntülere yol 

açmaktadır ve bu yüzden de, birey hiçbir Ģeye “gereğinden fazla” ilgi duymamalıdır. 

Epikuros, mutluluğa eriĢebilmek amacıyla, ölçülü yaĢanması gerekliğini, bireyin ruhen 

ve manevi olarak sürekli haz içerisinde bulunduracak Ģeylere yönelmesi ve bunlara 

uygun düĢecek davranıĢlar içerisinde olması gerektiğini savunmuĢtur.
46

 Epikuros‟a 

göre, bireyler maddi değeri yüksek metalar satın almadan önce kendilerini ölçmeleri 

gerekmektedir. Arzulanan metanın bireyde ne hissettireceği, bu metanın birey 

tarafından hak edilip edilmediği ölçülüp düĢünülmesi gereken noktalardır. Epikuros‟un 

düĢüncesi doğrultusunda, bireyin maddi değeri yüksek lüks metaları arzulaması, 

                                                        
44 A.g.e,.s.76.  
45 Arslan, s.31. 
46 Aster, s.296. 
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kaynağı belirli olmayan sorunlara bulunan geçici çözümlerdir.
47

 Ölçülü yaĢamın bireyi 

mutluluğa götüreceği doğrultusundaki görüĢlerini Menoikeus‟a yazdığı mektuplarda 

açık bir Ģekilde ifade etmiĢtir;  

“.. Haz, mutlu bir hayatın başı ve sonudur. O bizim en başta gelen ve doğuştan 

bizim olan iyiliktir. Neyi seçmemiz, neden kaçınmamız gerektiğini bize gösteren 

odur, karşımıza çıkan bütün iyiliklerin değerlerini kestirebilmek için  

duyumlarımızı ölçü olarak kullandığımız zaman, onun ölçeğiyle sonuca 

varırız....Mutlu bir hayatı meydana getiren ne ardı arası kesilmeyen içki 

alemleri, ne güzel çocukların ve kadınların verecekleri zevk, ne de zengin bir 

sofranın sunabileceği nefis balıklar ve başka yemeklerdir; bunu sadece, 

istenmesi ya da kaçınılması gerekenlerin nedenini en derinliğine kadar 

inceleyen ve ruhu bir kasırga gibi sarsan boş hayalleri kovan uyanık akıl 

sağlar. Her şeyin başında en büyük zenginliğimize olan ölçülülük gelir. Onun 

için de bu, felsefeden bile daha değerlidir, çünkü bütün öteki erdemlerin 

kaynağı odur; akıllı, namuslu ve doğru yaşamadıkça mutlu olmanın, mutlu 

olmadıkça da akıllı, namuslu ve doğru yaşamanın imkansız olduğunu da bize o 

öğretir. Sahiden, erdemler mutlu bir hayata sımsıkı bağlıdırlar ve birini 

ötekinden ayırmak mümkün değildir.”
48

  

Aynı Ģekilde, Epikuros hazzı elde etmek isteyen bireylerin Ģan ve Ģeref gibi 

aldatıcı ve geçici değerlerden uzak durması gerektiğini savunmuĢtur. Çünkü ona göre, 

geçici değerler insanı daha çoğunu elde etmeye yönlendirmekte ve sürekli daha 

fazlasının peĢinde olan birey hiç bir zaman yeterince istediği Ģeye sahip olamayacağı 

için huzursuzluk ve mutsuzluk içerisinde olacaktır. Epikurosçuların hazzı elde etme 

anlayıĢında pahalı yemekler yiyip içkiler içerek ziyafet yapmak, lüks yerlerde eğlenmek 

ve gönül eğlendirmek gibi davranıĢlar yoktur. Tam tersine, öğünlerin genellikle kuru 

ekmek ve sudan oluĢan, doğaya uygun, acıdan ve sıkıntıdan uzak, basit ve sade bir 

yaĢam sürmek vardır. Epikuros‟un mektuplarında yalnızca ekmek ve su ile yetinerek 

“bana bir parça peynir yollayın ki yemek istediğim zaman sefa sürebileyim” ve “insanın 

bir ekmeği ve suyu olunca mutlulukta Zeus ile yarıĢabilir” demesi de Epikurosçuların 

                                                        
47 Botton, s, 73-90. 
48 Epikuros, Mektuplar ve Maksimler, Hayrullah Örs (çev.), Ġstanbul: Remzi Kitabevi, 1962, s. 33-38. 
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bu davranıĢını onaylar niteliktedir.
49

  Epikuros‟un bakıĢ açısı doğrultusunda, insanı 

mutlu eden Ģey; akla uygun, sade alıĢkanlıklarla yaĢamak ve  ruha rahatsızlık veren 

yanlıĢ inanıĢlardan kurtulmaktır. Onlar, hazzın insan için en büyük iyilik, en büyük 

değer ve davranıĢlarının belirlenmesinde baĢvurulan tek ölçüt olduğuna inanıyorlardı. 

En yüce erdemin, “phronesis” olarak adlandırılan, mutluluğa ulaĢmak amacıyla 

araçların aklı kullanarak doğru tartılması erdemi olduğunu belirten Epikuros, her 

seferinde akla uygun, sade ve ölçülü bir yaĢamın bireyleri gerçek mutluluğa 

götüreceğini belirtmiĢtir.
50

 Hazza ruhsal ve bedensel olarak iki türlü eriĢilebileceğini 

savunan Epikurosçular, beden acı çekerse ruhun da acı çekeceğini düĢünerek, hazza 

ulaĢılırken ruh ile bedenin bir uyum içerisinde olması gerektiğini savunmuĢlardır. Ruh 

ve bedenin uyum içerisinde olmasıyla ulaĢılabilecek en büyük haz; beden için acıdan 

kurtulup sağlıklı olmak, ruh içinse huzursuzluktan kurtulup dinginlik içerisinde 

bulunmaktır.
51

 Hayatın amacının zevk olduğu düĢünen Epikuros, her hazzın kendi 

baĢına ele alındığında iyi olması durumunda bile bazı haz ve zevk veren durumların 

ilerleyen süreçlerde acıya ve sıkıntıya dönüĢmesi durumunun da söz konusu olmasından 

kaynaklı, bazı zevklerin seçilmesinin doğru olmadığını belirtmiĢtir.  

 Mutlu bir yaĢama eriĢebilmek doğrultusunda öğretilerde bulunan Epikuros, 

ölüm kavramına da farklı bir bakıĢ açısı ile yaklaĢmıĢtır. Ölümden sonra baĢka bir 

hayatın olmadığı düĢüncesinde olan Epikuros, bireylerin bu düĢünceden yola çıkarak 

ölümden korkmamaları gerektiğini düĢünmektedir. Epikuros‟un ölüm kavramına bakıĢ 

açısında ölüm, bütün duyguların ortadan kalkmasıdır ve bireyler hayatta oldukları süre 

zarfında ölüm yoktur, ölüm gerçekleĢtiği zamanda da bireyler artık yaĢamamaktadır.
52

 

Epikuros, ölüm kavramına bakıĢ açısını mektuplarında da dile getirmiĢtir; 

“..Eğer biri ölümden, acı verdiği için değil de onun mutlaka geleceğini 

bilmenin acısıyla korktuğunu söylerse o bir delidir; çünkü varlığı bizi 

ürkütmeyen bir şeyin sadece beklendiği sırada bizi tasalandırmasına sebep 

yoktur. Ölüm bizim için bir hiçtir: Biz var oldukça o yoktur, o varken de artık 

                                                        
49 Hancerlioğlu, s.96. 
50 Epiküros, Ġki Direk Arasında Çiçekli Bir Bahçe, Orhan Erdem (çev.), Ġstanbul: Arya Yayıncılık, 2015, s. 13-18. 
51 Murat Arslan, “Helenistik Dönem‟e Damgasını Vuran Yaratıcı Felsefe Sistemleri: Epikurosçuluk ve Stoacılık” 

Arkeoloji ve Sanat, 2001, Vol:23, No:100, s.21. 
52 Epikuros, Özdeyişler Mektuplar ve Aforizmalar, s.15.  
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biz yokuz. Bunun sonucu olarak da o ne dirileri, ne de ölüleri 

ilgilendirir....Nasıl yemeğin bolluğuna değil de iyi pişirilmiş olmasına değer 

verilirse, hayat için de, onun uzun sürmesini değil, kendisine vereceği 

ürünlerin tadını göz önünde tutar.”
53

 

Epikürizm düĢünce sistemini ortaya koyan Epikuros, hedonizmi felsefi bir 

öğreti haline getirmiĢ ve hayata bu açıdan bakmıĢtır. Temelinde mutluluk kavramını 

barındıran bu felsefeye göre zevk, huzur verici bir duygu olduğu için keyifle tadılması 

gerekmektedir. Yine bu felsefeye göre, huzurlu olmanın yolu, erdemli olmaktan, maddi 

ve manevi olarak rahata kavuĢmaktan, bedensel ve zihinsel açıdan mutlu olmaktan ve 

bunun için de acı veren her Ģeyden uzak durmaktan geçmektedir. Ġnsan, acıdan 

kaçmalıdır ve zevki yaĢama fırsatını eline geçirdiği zaman bu zevki yaĢamalıdır. Ġnsan 

ancak mutlu olursa hayatından tat alabilir ama mutluluk için her Ģeyden önce hayattan 

zevk alınması gerekmektedir.
54

  Genel olarak ele alındığı zaman, Epikuros‟un haz 

felsefesinin temelinde, bireylerin sade ve basit gereksinimler doğrultusunda yaĢamlarını 

sorunsuz ve gerçek zevkler elde ederek yaĢamaları gerektiği düĢüncesi bulunmaktadır. 

Epikuros bireylere, abartıdan uzak, ölçülü ve sade bir yaĢamı öğütlemekte ve bunun için 

de bireylere doğanın çizdiği yolda akıllarını kullanarak mutlu bir hayata 

ulaĢabileceklerini söylemektedir.
55

 Epikuros‟un öğretisi doğrultusunda haz, bireylerin 

hayatlarında olması gerektiği kadar olmalıdır. Bireyler, hazları doğrultusunda 

hayatlarına yön verdiği süre zarfında, hayatlarını en uç noktalarda yakalamaya çalıĢırlar 

ve bu durum sonucunda da en yüksek noktadan derinlere bir düĢüĢ yaĢarlar. Bireylerin 

yaĢamlarını yaĢanabilir kılan durumlar, sadece en yüksek noktalardayken yaĢadıkları 

durumlardan ibaret ise, bireylerin hayatları bir kısır döngü içerisine girmektedir. Çünkü 

giderek etkisini arttıran durumların tatmin hissi de giderek azalır ve bireyler bu durum 

içerisinde hapsolmuĢ bir Ģekilde yaĢamlarına devam ederler.
56

 Bir döngü içerisine giren 

bu durum, bireylere haz verme amacından çıkarak, onları sıradanlığa sürüklemektedir. 

Epikuros‟a göre bireyler, yaĢamlarındaki mutluluk arayıĢını zirvelerde değil, sahip 

olduklarında aramalıdır. Bireylerin üst noktalardaki mutluluk arayıĢı, aynı zamanda 

                                                        
53 A.g.e., s. 33-38. 
54 Duman, s. 10. 
55 Epikuros, Özdeyişler Mektuplar ve Aforizmalar, s. 16. 
56 Mark Vernon, Mutluluk için Felsefe, Elçin Karadoğan (çev), Sel Yayıncılık: Ġstanbul, 2010, s. 35. 
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onları birbirleri ile rekabet etmeye de sürüklemektedir. Epikuros‟un haz anlayıĢı ölçülü 

olan az ve öz olan hazlardan ibarettir ve bu doğrultuda yaĢayan bireylerin mutluluğa 

ulaĢabileceğini savunmaktadır.  

2.3. ORTAÇAĞ’DA HEDONĠZM 

Ortaçağ döneminde hedonizm de dahil olmak üzere bireyin mutluluğunu konu 

alan konular, kilisenin baskısı nedeniyle çok fazla incelenememiĢtir. Çünkü Ortaçağ 

dönemi, kilisenin kararları egemenliğinde ve özgür bir bilimsel düĢüncenin fazla söz 

konusu olmadığı bir süreç olarak yaĢanmıĢtır. Ortaçağ döneminde kararlar kilise 

tarafından alınmıĢ, rahip ve din görevlileri dönemin filozofları olarak 

değerlendirilmiĢtir. Kilisenin hâkimiyetinde ve baskısı altında olan bu dönemde her Ģey 

din ile anlamlandırılmıĢ ve din tarafından yasaklanmıĢtır. Hristiyan kilisesi Avrupa 

insanının enerjisini din açısından faydalı iĢlerde kullanması için zemin hazırlayarak 

bireylerin enerjilerine yön vermiĢ ve yaĢamın anlamı üzerine yüksek bir bakıĢ açısı 

getirmiĢtir. Aynı zamanda, azizlerin sayısı çoğalmıĢ ve kendi öğretilerini yaymak 

isteyen azizler okullar açmıĢtır.
57

 Kilisenin skolastik felsefesi, her Ģeyi Hıristiyan 

teolojisi bakımından ele aldığı için değiĢik ve farklı fikirlerin ortaya çıkmasına izin 

vermemiĢtir. Bunun yanında, Hıristiyanlık inancı, yaĢamı sadece bedensel hazların 

doyurulmasıyla sınırlı gören bir yaklaĢıma karĢıdır. Hıristiyanlıkta insanın, sade ve 

mütevazı bir hayat sürmesi, sadece bedensel zevkleri ve nefsi arzular peĢinde 

koĢmaması esastır. Dönemin kilisenin hâkimiyetinde olması ve Hıristiyanlığın baskıcı 

tutumu ve bilim üzerindeki tekeli sebebiyle araĢtırıp incelenemeyen hedonizm kavramı, 

18. ve 19. yüzyılla birlikte gündeme gelebilmiĢtir. Aynı Ģekilde, bu dönemde 

burjuvazinin siyasallaĢması, liberal bireyciliği yaygınlaĢtırdığı gibi kilisenin 

egemenliğini de kırmayı baĢarmıĢtır.
58

 

Ortaçağa kaynağını Antik Yunan‟dan alan ve acı çekmeyi, acı çekerek 

olgunlaĢmayı savunan bir öğretiye sahip olan asketik ahlak anlayıĢı damgasını 

vurmuĢtur. Asketik ahlakta çok yemek yemek, içmek, cinsellik yasaklanmıĢtır ve 

                                                        
57 Gülbuğ Erol “Ortaçağ Etik Değerleri Bağlamında Bir Uyarlama Örneği Olarak Gülün Adı Filminin Ġncelenmesi, 

İstanbul Üniversitesi İletişim Fakültesi Dergisi, 2005, Sayı: 21, 

http://www.journals.istanbul.edu.tr/iuifd/article/view/1019012724/1019011952  (18 ġubat 2014), s.226. 
58 Duman, s.7. 

http://www.journals.istanbul.edu.tr/iuifd/article/view/1019012724/1019011952
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asketik ahlak bireyin günahlarından arınması, bir daha günah iĢlememesine yönelik bir 

diyettir. Bireylere ebediyeti düĢünerek acı çekmeleri öğretilmeye çalıĢılmıĢtır ve bunu 

doğrultuda da bireylerin konfordan arınmıĢ hücre benzeri bir yerde yaĢamaları, ilkel 

giysiler giymeleri, maddi hiçbir Ģeye sahip olmamaları, soğuğa ve sıcağa dayanmaları 

öğütlenmiĢ, aynı zamanda da acı çekmeleri öğretilmeye çalıĢılmıĢtır.
59

 

Katolik öğretide bireylere daha az kazanmalarının iyi yol olduğu öğretilmiĢtir. 

Kazancı çok az olan bir bireyin de bu kazancı ile sağlayabileceği düzgün hayatı, emin 

ve sakin bir hayata tercih etmeleri gösterilmiĢtir. “Ya iyi yiyin ya da rahat uyuyun” 

Ģeklinde kullandıkları atasözü hayat felsefelerini özetler niteliktedir. Protestanlar çok iyi 

yerlerken, Katolikler rahat uyumayı tercih etmiĢlerdir. Ġngiltere, Hollanda ve 

Amerika‟da yaĢayan Püritenler “dünyevi zevklere” karĢı bir yaĢam sürmüĢtür. 

Asketizmin olumsuz etkisi dünyevi eğlenceler üzerinden olmuĢtur. Püritenlerin batıl 

inançları doğrultusunda ortaya çıkan büyüye dayalı kutsanmıĢlıkları anımsatan her Ģeye 

karĢı duydukları kızgınlık ve nefret Noel kutlamaları gibi bütün dini kültürel etkinlikleri 

kapsamaktaydı. 
60

 

Kilisenin etkisi boyundurulduğunda olan Ortaçağ dönemi boyunca, bilim ve 

sanat en verimsiz dönemlerini yaĢamıĢtır. Doğuda Osmanlıların, Yakındoğu‟da 

Sasanilerin güçlenerek Antik Yunan ve Roma eserlerini inceleyip bilime katkı 

sağlamaları, Rönesans‟a öncülük etmiĢ ve bu durağan karanlık çağı ortadan kaldırmaya 

baĢlamıĢtır. Bu karanlık çağ yerine kaynağını ilkçağlardan alan ve bilgiden, ünden, 

sanattan, dostluktan hata acıdan bile zevk alınabileceğini gösteren kısacası hayattan 

zevk almayı amaç haline getiren hedonizm ahlakı gelmiĢtir. Ġlkçağ dönemlerinde 

Sokrates‟ten bu yana birçok eleĢtiriye maruz kalan “en iyi Ģeyin anlık zevk olduğu” 

savunulan öğreti zaman içerisinde farklı bakıĢ açıları doğrultusunda birçok tepki 

almıĢtır. Bu tepkilerden birisi de; her zevkin aynı zamanda bir çeliĢki olduğunu belirten 

Butler‟dir ve durumu “Ġnsanın aç olduğunda tıka basa yememesini ve aç olanları 

düĢünmesi gerektiğini söylemektedir. Ortaçağın karanlık döneminin bitmesi ve refaha 

                                                        
59 Ana Britannica, Ġstanbul: Ana Yayıncılık, 1992, s. 562‟den aktaran: Erol, 2005, s:227. 
60 Max Weber, Protestan Ahlakı ve Kapitalizm Ruhu, Zeynep Aruoba (çev.), Ġstanbul: Hil Yayınları, 1997, s. 145. 
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ulaĢılması açısından hedonistik bakıĢ açısının ve hedonizm öğretisinin benimsenmesi 

gerekmekteydi.
61

  

2.4. MODERN DÖNEMDE HEDONĠZM  

2.4.1. Pragmatizm Bağlamında Hedonizm 

Kilisenin baskın etkisi nedeniyle, Ortaçağ döneminde bireyler hedonist bir 

yaĢamdan uzak, çileci bir yaĢam sürdürmüĢlerdir. Aydınlanma Çağı, Fransız Devrimi 

ve Sanayi Devrimi, modern dönemin temel dayanaklarının oluĢmasını sağlamıĢ ve akıl 

kavramı, modern dönem ile birlikte toplum yapısında yerini almıĢtır. Modern dönem ile 

birlikte, yaĢanan köklü değiĢiklikler doğrultusunda tekrar ele alınan hedonizm kavramı, 

modern toplum içerisinde bireyin mutluluğa eriĢebilmesinin yollarını bulmaya 

çalıĢmıĢtır.  

Antik Çağ‟da Aristippos‟un ve Epikuros‟un düĢünceleri baĢta olmak üzere, 

hazcılık ve mutluluk üzerine geliĢtirilen düĢünceler, modern dönemde faydacılık 

kuramının ortaya çıkarılıp geliĢtirilmesinde etkili olmuĢtur.  Antik Çağ döneminde, 

Aristippos ve Epikuros bireyci mutluluğa odaklanmıĢ ve bu alanda açıklamalarda 

bulunmuĢlardır. Modern dönemin baĢlarında fayda ahlakının öncülerinden Jeremy 

Bentham ve Stuart Mill ile birlikte bireyci mutluluk yerini, modern dünyanın insan 

mutluluğunu hedefleyen ve “her Ģey insan için” düĢüncesi çerçevesinde oluĢturduğu 

değerler sisteminin bir parçası olan fayda ahlakına bırakmıĢtır.
62

  

Aristippos ve Epikuros‟un hazcı düĢüncelerine dayandırılan faydacılık teorisi, 

Ġngiliz düĢünürler tarafından modern dönemde ortaya çıkarılmıĢtır. Faydacı teoriye 

göre, bireyler, kendi haz ve mutluluklarına eriĢebilmek için çaba harcamaktadırlar. 

Bireye fayda sağlayan unsurlar iyi, sağlamayan unsurlar ise kötü olarak 

değerlendirilmektedir. Bireylerin sergiledikleri ahlaksal eylemin amacının mutluluk ve 

mutluluğun da fayda ile sağlanabileceğini savunan faydacı teoriye göre, bireyler 

mutluluğa ancak birlikte yaĢamak zorunda kaldığı diğer bireyler arasında 

                                                        
61 Erol, s: 227. 
62 Bahtinur Möngü, “Modern Dünyada Mutluluk: John Stuart Mill‟in Faydacı Etiği”, Atatürk Üniversitesi, Sosyal 
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ulaĢabilmektedir. Faydacı teorinin öncülerinden olan Jeremy Bentham ve Stuart Mill, 

“en büyük sayıdaki insanın en büyük mutluluğu” ilkesinden yola çıkarak, en yüce 

hazzın, çok sayıda insana en yüksek seviyede fayda sağlayan haz olduğunu öne 

sürmüĢlerdir. Bu tanımlama doğrultusunda, fayda ilkesi, “en yüksek mutluluk ilkesi” 

olarak da tanımlandırılmaktadır.
63

 Bu noktadan yola çıkıldığı zaman, Bentham ve Mill‟e 

göre, birey, sadece kendi mutluluğunu ya da hazzını değil, hayatındaki diğer bireylerin 

de mutluluğunu ve yararını göz önünde bulundurmalıdır. Birey, kendi yararını 

düĢünerek mutluluğa eriĢememektedir bir baĢka deyiĢle, faydacı teoriye göre, bireysel 

mutluluğun gerçek hazzı getirmediğini söylemek mümkündür. Bireyler, diğer bireylerin 

fikirlerini ve varlığını göz önünde tutmadan, kiĢisel çıkarları doğrultusunda mutluluğa 

ulaĢmaya çalıĢtıkları an, bir haz elde edemezler. Bireylerin elde etmeye çalıĢtığı haz, 

toplum içerisindeki diğer bireylerin tepkisine yol açacak bir durumda ise, bu bireye haz 

yerine elem getirmektedir. Faydacı teoride ileri sürülen bu bakıĢ açısı, herkes için 

faydalı ya da yararlı olanın, yasa olarak kabul edilmesi gerektiği düĢüncesini ortaya 

çıkarmaktadır. Mill‟e göre, birey, içerisinde yaĢadığı topluma uyum sağlamalı ve kendi 

faydasına olan Ģey ile toplum faydasına olan Ģey arasında bir bağ kurmalıdır. Mill, 

toplumsal sağduyu ve farkındalık duygularına sahip olan bireylerin, baĢkalarının 

mutluluğu söz konusu olduğu zaman, kendi mutluluğunu bir kenara bırakması 

gerektiğini düĢüncesini savunmuĢtur.
64

 

Bentham‟a göre, doğa, insanı acı ve haz olmak üzere, iki unsurun hakimiyeti 

altına almıĢtır. Bireylerin hayatlarını bu iki unsur yönlendirmekte ve bireyler bu iki 

unsurun hayatlarındaki egemenliğini yadsımamaktadır. Bentham, hazlar arasında nitel 

olarak bir ayrım olmadığını fakat nicel olarak bir ayrımın yapılabileceğini 

söylemektedir. Bentham, faydacılık ilkesinin çıkıĢ noktasında, tüm eylemler arasında 

doğru olan eylemin, bireyi en yüksek ölçüde mutluluğa ulaĢtıran eylem olduğu 

düĢüncesi bulunmaktadır. Yarar kavramı, doğanın bireylerin yaĢamında hakim olan haz 

unsurunun, bir değer olarak kabul edilmesi gerektiğinin altını çizmektedir.
65
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Bireylerin iyi bir yaĢama nasıl sahip olacağı ve toplum içerisinde diğer 

bireylerle iyi bir yaĢamı nasıl sürdürebileceği, nasıl yaĢanacağı ve mutluluğa nasıl 

eriĢilebileceği, düĢünürlerin temel sorunları arasındadır. Bu sorunlar her dönem 

içerisinde bulundukları durum doğrultusunda farklı bakıĢ açılarıyla ele alınmıĢtır. 

Günümüzde, bütün istek ve ihtiyaçların tatmine ulaĢtırılması amacını barındıran radikal 

hedonizm eğilimi söz konusudur. Radikal hedonizm kavramı, I. Dünya SavaĢından bu 

yana, tarihin farklı dönemlerinde zengin bireyler tarafından benimsenerek 

geliĢmektedir. Roma‟daki zengin bireyler, Rönesans dönemindeki Ġtalyan Ģehirlerinin 

kralları, 18. ve 19. yüzyıllarda yaĢamıĢ olan Ġngiltere ve Fransa‟da yaĢamıĢ varlıklı ve 

elit bireyler, harcamalarında herhangi bir sınırlama yapmaksızın, hazzın doruğuna 

ulaĢmaya çalıĢarak yaĢamlarına bir anlam vermeye çalıĢmıĢlardır. Radikal hedonizme 

göre mutlu yaĢam, sınırsız harcamalar ve bütün isteklerin tatmin edilerek, bireyin hazza 

ulaĢması ile elde edilmektedir.
66

 Aristippos‟a göre bireyler, anlık hazların doyuma 

ulaĢması ve yaĢanılan hazların toplamının sonucunda mutluluğa eriĢebilmektedir. Bu 

düĢüncesi doğrultusunda, Aristippos da radikal bir hedonist olarak görülmektedir. 

Maddi değeri olan arzuların tatmininin mutluluk getirmeyeceğini savunan Epikuros ise, 

Aristippos‟un tersine radikal bir hedonist değildir. Bu noktadan bakıldığı zaman, 

günümüzde bireylerin Aristippos‟un haz anlayıĢına sahip olduğu söylenebilmektedir.  

2.4.2. Freud'un Hedonizme YaklaĢımı  

Bireyler, mutlu olmak ve mutlu kalmak amacıyla, mutluluğun peĢinden 

koĢarlar ve bu amaçlarını davranıĢları ile ortaya sermektedirler. Mutluluğa ulaĢma 

çabasının biri olumlu hedef, diğeri de olumsuz hedef olmak üzere iki yönü vardır. 

Birey, bir yandan acı ve keyifsizliğin eksikliğini, diğer yandan da yoğun haz duyguları 

yaĢamayı istemektedir. Freud, haz kavramını ele alırken bireylerin davranıĢlarını 

etkileyen bir ayırımda bulunmuĢtur. Haz ilkesi ve gerçeklik ilkesi olarak iki grupta ele 

aldığı haz kavramı, bireylerin hazza ulaĢmasında ya da hazlarını bastırmasında önemli 

bir yer tutmaktadır. Haz ilkesi, haz edimini amaçlamakta, haz vermeyen edinimlerden 

uzak durmaktadır. Bireylerin içgüdüleri doğrultusunda ortaya çıkan haz ilkesi, 

kontrolsüz gereksinimlerin de ortaya çıkmasına yol açmaktadır. Bu hazların bilinçsiz ve 
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kontrolsüz bir Ģekilde doyuma ulaĢmasına izin vermeyen ve gerçeklik durumuna uygun 

hale getiren de gerçeklik ilkesidir.
67

 

Haz ilkesinin programı yaĢamın amacını belirlemektedir. Mutluluk, dar anlamda 

tamamen birikmiĢ gereksinimlerimizin daha çok ani tatmini ulaĢması sonucu,  doğası 

gereği kısa süren bir histir. Haz ilkesinin özlemi duyulan durumlardan birisinin sürekli 

hale gelmesi, hazzın Ģiddetini azaltmaktadır. Bireyler, yaratılıĢları doğrultusunda sadece 

karĢıtlıklardan yoğun bir zevk alabilmektedir ve sürekli durumlardan alınan haz oldukça 

azdır. Freud‟a göre, her türlü gereksinimlerin sınırsızca tatmin edilmesi cazip bir yaĢam 

tarzı olarak görülse de, böyle bir yaĢam, hazza öncelik tanırken sakıncalarını dikkate 

almamaktadır ve bunun sonucunda da kısa bir süre sonra bedelini ödemektedir.
68

 

Ġçgüdüler tatmin edildikten sonra, bu tatminin sonucunda mutluluk ortaya çıkmaktadır. 

Bu durum gibi, dıĢ dünyanın bireylere yoksunluk çektirmesi, gereksinimlerin 

doyurulmasının reddedilmesi de acıya neden olmaktadır. Bireyler, içgüdüsel itkileri 

etkileme yoluyla bir parça da olsa acıdan kurtulabilmektedir. Freud, içgüdülerin 

köreltilmesi gerektiği düĢüncesindedir. Birey, nasıl mutlu olabileceğini kendisi 

bulmalıdır. Bireyin tercihlerine ıĢık tutabilmesi amacıyla bir takım unsurlar söz 

konusudur. Bu noktada dikkat edilmesi gereken unsur, bireylerin dıĢ dünyadan ne 

derece gerçek bir doyum elde etme beklentisi içerisinde olduğudur.
69

 

Freud‟a göre, bireyleri mutluluğa ulaĢtırabilecek bir çok yol bulunmaktadır ama 

bireyi mutluluğa ulaĢtırabilecek kesin olan hiçbir yol söz konusu değildir. Tarihsel 

süreçler içerisinde, doğa bilimlerinde ve bunların teknik alanda uygulanmasında 

ilerlemeler kaydedilmiĢtir ama özellikle son dönemlerde insanların doğa üzerindeki 

hakimiyeti son derece hızlı geliĢmiĢtir. YaĢanan bu geliĢmeler, bir takım ilerlemeleri de 

beraberinde getirse de, zaman ve mekan üzerinde kazandıkları bu yeni güç, bireyleri 

beklenilen Ģekilde bir haz tatminine ulaĢtıramamıĢtır. Freud, bu saptamasını baĢka bir 

bakıĢ açısı ile ele alarak aslında bu saptamanın bireylere mutluluk verdiğini öne 

sürmektedir. Uzaklarda olan birisinin sesini duyabilmek ya da yolculuğa gitmiĢ birisinin 

sorunsuz bir Ģekilde yolculuğunu tamamladığının haberini almak bireylerde mutluluk 
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yaĢatacak bir durumdur. Fakat bu durum tersten değerlendirildiğinde ise, “uzaklıkları 

aĢan ulaĢım araçları olmasaydı, sevdiklerimiz yanımızdan gitmezdi ve ondan haber 

alabilmek için huzursuz olunmazdı” sonucu ortaya çıkmaktadır. Mutluluk öznel bir 

Ģeydir. YaĢanan gelimeler ve doğa üzerinde kurulan hakimiyet bireylerin mutlu olma 

sürecini hem olumlu hem de olumsuz olarak etkilemektedir.
70

 Freud‟a göre, bir ülkede 

insanın yararına olacak geliĢmelerin yaĢanmıĢ olması ve bu geliĢmelerin etkili bir 

Ģekilde kullanılıyor olması, o ülkenin uygarlık seviyesinin yüksek olduğunun 

göstergesidir. Aynı Ģekilde, yaĢam alanlarında gözler önüne serilen temizlik, güzellik ve 

düzen göstergeleri uygarlığa iĢaret etmektedir. Sabun kullanımı bile bir uygarlık ölçütü 

olarak değerlendirilmektedir.  

Bireyin geliĢiminde haz ilkesine ulaĢmak, mutluluk veren tatmini yakalamak 

temel hedefleri arasında yer almaktadır. Topluluğa katılmak, topluluk tarafından 

benimsenmek ve topluluğa ayak uydurmak mutluluk hedefine ulaĢmak için 

gerçekleĢmesi gereken Ģartlardandır. Bireysel geliĢim sürecinde, iki itki söz konusudur 

bunlar; “egoistçe” olarak değerlendirilen mutluluğa ulaĢma itkisi ve “özgeci” olarak 

değerlendirilen topluluk içerisinde bir bütünlüğün, birleĢmenin itkisi arasındaki 

etkileĢimin bir sonucu olarak ele alınır. Egoist itki bir baĢka deyiĢle mutluluğa ulaĢma 

isteği, bireysel geliĢimde daha ön plandadır. Birey, kendi yaĢamında ilerlerken, 

insanlığın geliĢim sürecine de katılmaktadır. Bu durum aynı, bir gezegenin, bir yandan 

kendi çevresinde dönerken diğer yandan da güneĢ çevresinde dönmesi gibi 

betimlenebilmektedir. Bireyin yaĢamsal sürecinde belirli bir mutluluğu elde edebilmesi 

için, bireysel mutluluğa ve toplumsal katılıma yönelen bu iki itki birbirleriyle mücadele 

etmek zorundadır. Freud, yaĢanan geliĢmeler doğrultusunda, insanların doğa güçleri 

üzerindeki hakimiyetlerinin hızlı bir Ģekilde artığını belirtmekte ve kontrol altına 

alınmadığı sürece sonuçlarının insanlık için iyi olmayacağını ve bireylerin de bunun 

bilincinde olduğunu dile getirmektedir. Freud‟a göre yaĢanan mutsuzlukların, 

huzursuzlukların bir kısmı, bireyin bu durumun bilince olmasından 

kaynaklanmaktadır.
71
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Freud‟un haz ilkesinin temelinde içgüdü kavramı yer almaktadır. Bireyler, ilkel 

dönemden bu yana içgüdüleri doğrultusunda hareket etme eğiliminde bulunmaktadırlar. 

Bireyler, dünyaya geldiği andan itibaren içgüdüleri doğrultusunda temel 

gereksinimlerini giderme arayıĢı içerisinde olurlar. Yeni doğan bir bebeğin annesinin 

memesi ile kurduğu gereksinim-haz iliĢkisi, onun ilerleyen yaĢlarında kiĢilik geliĢiminin 

ve gereksinimleri kontrol edebilme becerisinin temelinde yer alan bir durumdur. 

Freud‟un ortaya çıkardığı “Yapısal KiĢilik kuramı” doğrultusunda kontrolsüz bir Ģekilde 

bireyleri harekete geçiren içgüdüleri kontrol altına alan, bilinçli davranıĢlara 

yönlendiren ego ve toplumsal düzene adapte eden süperego kavramları bireylerin 

kiĢiliklerinin oluĢmasında önemli bir yer tutmaktadır. Bu doğrultuda bireylerin 

hazlarının, isteklerinin ve davranıĢlarının altında yatan temel kavram, içgüdüdür. 

2.4.2.1.  Freud’un İçgüdü Kavramına Bakışı 

Freud‟a göre insanlar doğdukları andan itibaren temel ihtiyaçlarını 

giderebilmek için içgüdüleri doğrultusunda hazlarının peĢine düĢmektedir. Yeni doğan 

bir bebeğin karnının doyması için annesinin memesine ihtiyaç duyması içgüdüsel bir 

gereksinimdir ve anne memesine duyulan gereksinim bireyin ilerleyen süreçlerdeki haz 

gereksinimlerinin temelini oluĢturmaktadır. Dünyaya gelen bebek hayatta kalabilmek 

için en temel gereksinimlerini giderebilmek amacıyla annesine muhtaçtır. Karnı acıkan 

ya da herhangi bir gereksinim içerisinde olan bebek, annesini bu durumdan haberdar 

eder. Temel gereksinimlerin giderilmesi sonucunda bebek bu durumdan ve anne ile 

kurulan bağdan zevk alır. Anne artık bebek için bir arzu nesnesi konumuna gelmiĢtir.
72

 

Anne, bebeğin tüm içgüdüsel gereksinimlerine ve tepkilerine cevap veren kiĢi olduğu 

için bebeğin anne ile bağı, babası ile olan bağdan daha farklıdır. Babanın bebek ile 

bebeğin hissedeceği Ģekilde bir fizyolojik bağı söz konusu değildir.
73

 Bebeğin anne ve 

babası ile kurduğu bağdan yola çıkan Freud, bireylerin davranıĢlarını etkilediğini 

savunduğu Oedipus Kompleksini ortaya çıkarmıĢtır.  
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Freud‟un ortaya koyduğu Oedipus Kompleksi doğrultusunda, erkek bebeklerin 

bebeklik sürecini tamamlayıp çocukluğa geçmesiyle, bir baĢka deyiĢle, ilgisinin cinsel 

organına yönelmesiyle arzu nesnesi konumuna getirdiği annesine karĢı, cinsel bir çekim 

duygusu ortaya çıkmaktadır. Bu noktada erkek çocuk babasına karĢı, bir kıskançlık 

duygusu hissetmekte ve babasını annesinin sevgisine karĢı bir rakip olarak görmektedir. 

Freud bu durumu Oedipus kompleksi olarak adlandırmaktadır. Oedipus kompleksi, 

“nesil farkı” ve “cinsiyet farkı” olmak üzere karĢıtlık içeren iki sistem üzerine 

kurulmuĢtur.  Oedipus kompleksinde babanın konumu en çok üzerinde düĢünülen alan 

olmuĢtur. Annenin çocuk ile olan iliĢkisi fizyolojiktir ve bu özelliği ile evrensel boyutta 

tartıĢılamaz bir durumdur. Kültürel farklılıklar söz konusu olsa bile, anne bebeği 

doğuran kiĢidir. Baba ile çocuk iliĢkisinde gözle görülür fizyolojik bir bağ yoktur ve 

çocuk geliĢimi içerisinde babasını kafasında konumlandırır.
74

 Oedipus Kompleksi 

doğrultusunda, erkek çocukların onaylanmayan istekler karĢısında hadım edilme 

korkusu yer almaktadır.  Çocuğun dört ya da beĢ yaĢına gelmesiyle son bulan bu durum, 

kız çocuklarında biraz daha farklı bir Ģekilde ortaya çıkmaktadır. Freud‟un bakıĢına 

göre, bebek dünyaya geldiğinde ister kız olsun ister erkek, ikisinin de bağlandığı nesne 

annesidir. Ġlerleyen süreçlerde her iki cinsiyetin dikkati erkeklik organına 

yönelmektedir. Bu noktada, kız çocukları erkek olmaya özenmeye ve erkeklik organına 

imrenmeye baĢlamaktadır. Kız çocukların babalarına bağlanmalarını “Elektra 

Kompleksi” olarak ele alan Freud‟a göre, kız çocukları belirli bir süre zarfı sonucunda 

hadım edildikleri düĢüncesiyle babalarına yönelmektedir. Oedipus Kompleksi içerisinde 

kız çocukları hadım edilmiĢ olduklarını düĢünerek “cezalandırıldığını” , erkek 

çocukların ise “cezalandırılabilirim” korkusu içerisinde oldukları söylenmektedir.
75

  

Genel olarak ele alındığı zaman, oedipus kompleksi, psikanalizin araĢtırma yaptığı tüm 

insan dürtülerinin ve evrensel temalarının; saldırganlık, cinsellik, rekabet, kıskançlık, 

sevgi gibi evrensel gibi görünen çatıĢmalı insan gerçekliğinin erken anne-baba-çocuk 

iliĢkisinde nasıl oluĢtuğunu ele almaktadır.
76

  

Ġçgüdü, anlık etki yaratan bir güç değildir, tam tersine, sürekli değiĢmez etki 

yaratan bir güç gibi iĢlemektedir. Bireyler, içgüdülerinden kaçamazlar çünkü içgüdü, 
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içten gelen ve etkileyen bir güçtür. Ġçgüdüden gelen uyarana denk gelen terim, 

“gereksinim”dir ve bir gereksinimi ortadan sadece “doyum” kaldırabilmektedir.
77

 

Ġçgüdüler doğrultusunda ortaya çıkan gereksinimlerin doyuma ulaĢmakta, doyuma 

ulaĢamayan gereksinimler ya da bastırılan hazlar bireylerin bilinçdıĢında yer almaktadır. 

Bireyler, gereksinimlerini doyuma ulaĢtıramadıkları zaman, haz ortadan kalmaz. 

Bastırılan haz, bilinçdıĢına atılır. Bireylerin bastırdıkları dürtüleri, doyuma ulaĢmak için 

kendisini tekrar ortaya koymakta ve bu süre içerisinde de bilinçdıĢında yer almaktadır.
78

 

Freud, bireylerin doğasını incelemek amacıyla bilinç, bilinç öncesi ve bilinçdıĢı 

kavramlarının yer aldığı “topografik modeli” ortaya çıkarmıĢ daha sonra bu modele id, 

ego ve süperego kavramlarını da ekleyerek modeli geliĢtirmiĢtir. 

2.4.2.2. Topoğrafik Model 

Ġçgüdü kavramının yanında, bilinç ve bilinçdıĢı kavramlarını da inceleme altına 

alan Freud, bu kavramlardan yola çıkarak, bireylerin kiĢiliklerinin oluĢumunu etkileyen 

“Topoğrafik Kuramı” ortaya çıkarmıĢtır.  Bireylerin zihin haritasını ortaya koymak 

amacıyla, modelin adlandırılmasında “topoğrafik” kelimesini tercih eden Freud, bu 

modelinde zihinsel sistemi oluĢturan üç tanım üzerinde durmuĢtur. Bunlar; bilinç, bilinç 

öncesi ve bilinçdıĢıdır. Bilinç, bireylerin farkında olduğu duyumları ve deneyimleri 

içeren alandır. BilinçdıĢı bireylerin davranıĢlarını yönlendiren içgüdülerinin kaynağıdır. 

Bireylerin yaĢanmıĢlıkları, istekleri ve arzuları içgüdü ile bağlantılı olarak bilinçaltında 

yer almaktadır. Bireyler, bilindıĢında yer alan dürtülerinden habersizdir.  Bilinç ve 

bilinçdıĢı arasında yer alan bilinç öncesi, bireyin farkında olmadığı ruhsal etkinlikleri 

içermektedir.  Bireyin kiĢiliğini ve davranıĢlarını etkileyen bölüm öncelikli olarak 

bilinçdıĢıdır. Freud, topoğrafik zihin modelini buz dağına benzetmekte ve bu örnek 

üzerinden modeli daha açık bir Ģekilde ele almaktadır.  
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ġekil 2.1. Topoğrafik Model 

Bireylerin, ilkel içgüdülerini depolayan bilinçdıĢı, aynı zamanda da idin yer 

aldığı alandır. Haz ilkesi ile bağlantılı olan bilinçdıĢı, bireylerin gerçekleĢtirmek peĢinde 

olduğu, bastırılan ya da ertelenen isteklerini barındırmaktadır. Bu alan, haz ilkesi 

doğrultusunda yönlendirilmekte ve karĢıt bir güçle bilinçten uzak tutulmaktadır. 

BilinçdıĢında yer alan ertelenmiĢ gereksinimler ya da bastırılan hazlar zamanla ortadan 

kalkmaz ve doyuma ulaĢmayı bekler.
79

 BilinçdıĢında yer alan bir eylemin, bilinç alanına 

geçebilmesi için karĢıt bir gücü aĢması gerekmektedir.
80

 Freud topoğrafik modelini 

açıklarken, bireylerin bastırdığı ya da ertelediği hazlarının, deneyimlerinin bilinçdıĢında 

yer aldığını ama bilinç dıĢında sadece bastırılmıĢ hazların duyguların yer almadığının 

altını çizmektedir.
81

 Süper egonun etkisi altında olan bilinç öncesi, bilinçli olmayan ama 

bilinçli olma ihtimalini içeren ruhsal etkinlikleri barındırmaktadır.  

Freud‟un çalıĢmalarına paralel olarak Erich Fromm‟a göre, bireylerin bilinç 

alanları, içerisinde yaĢadıkları toplumun sınırları ile bağlantılıdır. Bireyler, toplumun 

koyduğu kurallara uymakta ve sınırların dıĢına çıkmadan yaĢamına devam etmektedir. 

Kurallara uymayan bireyler ise, gereksinimlerini bastırmakta ya da ertelemektedir. Bu 
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noktadan yola çıkıldığı zaman, bilinç Fromm‟a göre, bireyin toplumunu ve kültürünü, 

bilinçdıĢı ise bireyin içindeki insanı yansıtmaktadır.
82

 Bilinç kavramı bireylerin toplum 

içerisinde sergiledikleri davranıĢlarının temelinde yer almaktadır. Kendi içerisinde 

ayrılan alanlarla bireylerin davranıĢlarının kontrol altına alan bu kavram gerek haz 

ilkesinin gerekse de gerçeklik ilkesinin uygulanmasında etkili bir role sahiptir.  

2.4.3. EleĢtirel Teori’de Hedonizm Kavramı 

Frankfurt Okulu‟nun genel yaklaĢımını ifade eden EleĢtirel Teori‟ye, ilk olarak 

Max Horkheimer‟ın, “Geleneksel ve EleĢtirel Teori” adlı çalıĢmasında yer vermiĢtir. 

Toplumdaki değiĢiklikler, Horkheimer‟ın çalıĢmalarının hedefi olmuĢtur. Horkheimer, 

diğer düĢünürlerden farklı olarak, bireyin mutluluğundaki toplumsal nitelikteki öğelere 

vurguda bulunmuĢtur. Horkheimer‟ın çalıĢmalarında kullanılan “bencil birey”, daima 

kendisi için en yüksek doyumun oluĢmasını sağlayan karĢılıklı etkileĢimlerde 

bulunduğunu bilen bireydir. Horkheimer, birey ile toplumun birbirine 

kutuplaĢtırılmasına her zaman karĢı çıkmıĢtır.
83

 Marcuse ise, yüksek hazlar ve düĢük 

düzeyli hazlar olarak iki ayrı haz anlayıĢını benimsemiĢtir. Bu noktadan yola çıkıldığı 

zaman, Marcuse‟nin Kireneci hazcılıktan çok, Epikuroscu hazcılık anlayıĢına yakın 

olduğu ortaya çıkmaktadır. Marcuse‟nin asılsız hazlar olarak değerlendirdiği hazlar; 

baĢkasını küçük düĢürerek yaĢanan haz, daha güçlü bir iradenin hükmü altına girmekten 

alınan haz, cinselliğin yerine ikame edilen durumlar alınan haz, anlamsız 

fedakarlıklardan savaĢtaki kahramanlıktan alınan hazlardır. Marcuse‟nin bu hazları 

asılsız hazlar olarak değerlendirmesindeki sebep; bu hazlar aracılığı ile kendini 

gerçekleĢtiren itkilerin ve gereksinimlerin bireyi olduğundan daha az özgür kılması ve 

daha kör daha zavallı hale sokmasıdır. Marcuse, çalıĢmalarını ortaya koyduğu dönemin 

koĢulları altında yüksek mutluluk biçimleri elde edilip, yaĢanabileceği görüĢünü tarih 

boyutundan ayrı tutuyordu ve bu görüĢü reddediyordu. Aynı dönemlerde, hazcılık 

felsefesindeki mutluluk, açık bir Ģekilde tüketim ile bağdaĢtırılmıĢ ve çalıĢmadan uzak, 

bir boĢ zaman kavramına indirgenmiĢtir.
84

 Marcuse‟ye göre, çalıĢma sürecini hayatının 
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merkezine alan bireylerin kendi mutluluklarının ne olduğu ve nerede olduğunu 

anlayabilmeleri oldukça güçtür.  

Gerçek mutluluğun elde edilebilmesi için, özgürlüğün de toplumun bütün 

kesimleri tarafından elde edilmesi gerekmektedir. Özgürlük, akılcılık kavramının 

gerçekleĢmesiyle eĢanlamlıdır ve bu doğrultuda, mutluluk ve akıl birlikte varlık 

kazanmaktadır. EleĢtirel teorisyenler, çalıĢmalarının çoğunda akıl kavramına yer 

vermiĢlerdir. Ortaya çıkan çalıĢmalarda sabit olan ölçü, Alman felsefesinin geleneksel 

tanımına uygun derecede rasyonellik özelliğine sahip bir toplum olmuĢtur.
85

 Akıl 

düĢüncesi, özgürlüğü çağrıĢtırmaktadır. Horkheimer, akıl kavramını öznel akıl ve nesnel 

akıl olmak üzere iki grupta ele almıĢtır.  Horkheimer‟a göre öznel akıl, parçalayıcı, 

analitik ve biçimseldir.  Horkheimer, öznel aklın araç ve amaçlar üzerine kurulduğunu 

ve öznel aklın araçların en baĢtan belirlenmiĢ belli amaçlara yönelik olup olmadığının 

üzerinde durduğunu belirtmektedir.
86

 Öznel akıl zamanla Ģekil değiĢtirerek araçsal akıl 

haline dönüĢmekte ve böylelikle akıl-nesnel akıl karĢıtlığı ortaya çıkmaktadır. 

Horkheimer, nesnel aklın yalnızca bireyin zihninde olmayıp, doğada, toplumlar arası 

sınıf farklıklarında da olduğunu savunmaktadır. 
87

 Horkheimer‟e göre öznel akıl ve 

nesnel akıl arasındaki iliĢki, ruh ile doğa ve özne ile nesne arasındaki görüĢler 

bağlamında ele alınmalıdır. Öznel akıl rahatsızlığa, vurdumduymazlığa ve zevke olan 

düĢkünlüğe dönüĢmekten endiĢe eden bilincin, kendini özne ile nesne arasındaki 

yabancılaĢmaya, sosyal ĢeyleĢmeye adapte etmesiyle oluĢan bir tutumdur.  Bunun 

yanında, günümüzdeki nesnel akıl sistemleri, varoluĢun rastlantıdan ve kadere boyun 

eğilmesinden uzak durmak için sarf edilen çabaları içermektedir. Bu iki akıl kavramı, 

zihnin iki farklı Ģekilde özgür olarak hareket ettiğini göstermemekte, fakat zıtlıklar 

gerçek bir çatıĢmayı dile getirmektedir. Nesnel akıl ile öznel akıl arasındaki bağlantı, 

öznel aklın Ģekillenmesiyle nesnel akıl-araçsal akıl Ģekline dönüĢmüĢtür. Araçsal akıl ile 

öznel akıl arasında fazla bir fark yoktur. Yalnızca öznel aklın Ģekillenmesiyle araçsal 

hale gelmiĢtir. Bu kavramlara bir de ek olarak, Marcuse teknik akıl kavramını 

geliĢtirmiĢtir. Marcuse‟nin görüĢü doğrultusunda toplum, bireylerin teknik açıdan 

kullanımlarını da içeren bir nesneler ve iliĢkiler bütünlüğünde kendisini yeniden 
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keĢfetmektedir. Akıl düĢüncesi teknik ilerlemenin baskısı altına girmiĢtir. Marcuse‟nin 

akıl kavramına bakıĢı doğrultusunda, akıl kavramının temelinde teknolojik yenilenme 

sonucunda ortaya çıkan yeni toplumsal düzen ile değiĢen bir kavram olan “teknik akıl” 

kavramı yer almaktadır. Marcuse, teknik aklın hakim olduğu bu toplum biçimini “tek 

boyutlu toplum” olarak adlandırmaktadır.
88

 Teknik akıl ile araçsal akıl arasında benzer 

noktalar bulunmaktadır. Horkheimer, öne sürdüğü araçsal akıl ile modern toplumlardaki 

baskı Ģekillerine dikkat çekmektedir. Marcuse tarafından ortaya çıkarılan “teknik akıl” 

kavramı, endüstri bakımından geliĢmiĢ Batı toplumlarında benimsenen tek akıl 

kavramıdır ve bu durum “tek boyutlu toplum”u ortaya çıkarmaktadır. Horkheimer ve 

Adorno‟ya göre akıl, diğer aletlerin yapımına yarayan bir alettir.
89

 Ortaya çıkan yeni 

toplumsal düzen de, bu aklın hakimiyeti altındadır. Tek boyutlu topluma hakim olan 

teknik akıl, teknolojik ussalığına dayalı bir akıl kavramıdır ve araçsallık daha öne 

çıkmaktadır. Akıl, bağımsızlığını kaybederek araçsallaĢmıĢ ve bu durum, bireyin 

özgürlüğünün kaybolmasına sebep olmuĢtur. Horkheimer ve Adorno bu durumu bireyin 

kendini kaybetmesi olarak değerlendirmektedir. Aklın nesnel tarafını yok sayması, tek 

tip bir akıl anlayıĢının hakim olduğu bir toplumun ortaya çıkmasına sebep olmuĢtur.    

AĢırılıktan uzak, ölçülü bir hayat süren Adorno, hazcılık felsefesine karĢı 

olumlu yaklaĢımlarda bulunmamıĢtır. Adorno‟ya göre “iyi yaĢam” olarak algılanmaya 

baĢlanan yaĢam, hiç kimseye haz vermeyen ayrıcalıkların, haz olanağı barındırmayan 

bütünün parçalarından meydana gelmektedir ve “iyi yaĢam” son evresinde de gösteriĢe, 

seçkin olmaya indirmektedir. 
90

 Adorno, kapitalist düzene hizmet eden kültür 

endüstrisinin vaat ettiği Ģeylerle bireyleri aldattığını düĢünmektedir. Metalar ile 

bireylere vaat edilen haz, Adorno‟ya göre, “vadesi sürekli uzatılan bir senet gibi 

geciktirilir”.
91

  

Bu doğrultuda, bireylerin hazcı bireylere dönüĢtüğünü ifade eden Adorno, haz 

endüstrisinin modern bireyi etkileme sürecini, Odysseus‟un mitolojisinden yer vererek 
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aktarmaktadır. Bu mitoloji, Yunanlılar ile Truvalılar arasındaki savaĢtan sonra Yunanlı 

kahraman Odysseus‟un gemisiyle evine dönerken yaĢadığı serüveni temel almaktadır. 

Odysseus tek amacı, gemisini fırtınadan ve karĢılaĢabileceği coğrafi engellerden 

koruyarak sahile ulaĢtırmaktır. Amacın gerçekleĢebilmesi için Odyseus hem kendi karar 

ve davranıĢlarını hem de tayfalarının davranıĢlarını kontrol altında tutmak zorunda 

kalmıĢtır. Odyseus davranıĢlarını mantıklı ve akılcı bir çerçevede tutmaya çalıĢırken, 

onun ve tayfalarının duygularını baĢtan çıkaracak bir durumla karĢı karĢıya kalmıĢtır. 

Odyseus ve tayfası fırtına ve kayalıklarla boğuĢurken, Siren (denizkızı) büyüleyici sesi 

ile Ģarkılar söyleyerek onları baĢtan çıkarmaya çalıĢmıĢtır. Odyseus kendisini ve 

tayfasını bu etkileyici hazdan uzak tutabilmek için tayfalarının duyma yetilerini 

engelleyecek çözümler bulmuĢ, kendisini de geminin direğine bağlamıĢtır. Bu davranıĢı 

karĢısında Odyseus kendisini ve tayfalarını geçici hazdan uzaklaĢtırarak, gemiyi 

sorunsuz bir Ģekilde karaya çıkarmıĢtır.
92

 Odyseus‟un bu hikayesinde duygu ve 

arzularından kendisini soyutlayarak, dıĢ dünyanın gerçeklerini doğrultusunda akıllı ve 

bilinçli bir davranıĢta bulunmuĢtur. Adorno, haz endüstrisinin bireylerin kendilerini 

gerçek dünyadan soyutladığını ve bilinçli kararlar vermelerine engel olduğunu 

düĢünmektedir. Adorno, bireylerin akli geliĢmesinin engellenip, kendisi ile dıĢ dünyanın 

farkının ayırt edilemez duruma gelmesini Freud‟un analizleri doğrultusunda 

açıklamaktadır. Daha önce de belirtildiği gibi, Freud bireyin kiĢiliğini oluĢturan üç 

birimden bahsetmektedir. Ġd (alt benlik), ego (benlik) ve süperego (üst benlik) olarak 

adlandırılan bu üç birimin birleĢimi ve etkileĢimi sonucunda bireylerin kiĢiliği ortaya 

çıkmaktadır. Ġlkel içgüdülerin hakim olduğu alt benlik (id), haz ilkesi doğrultusunda 

hareket etmektedir. Adorno, haz endüstrisinin bireylerin alt benliğini baskın hale 

getirdiğini, ego ve süperegolarını ise geri planda bırakarak akılcı yaklaĢımların yerine, 

içgüdüsel yaklaĢımlarda bulunduklarını görüĢündedir. 

Sosyolog ve psikanalist Erich Fromm‟a göre, Endüstri Çağı ile birlikte 

mutluluk ve en büyü hazza ulaĢma, bütün arzuların yerine getirilmesinin toplamından 

oluĢmamaktadır. Bireylerin duyguları, tutkuları ve düĢünceleri, kitle iletiĢim araçlarının 

hakimiyetinde olan endüstri ve devlet güçleri tarafından yönlendirilmektedir. Erich 

Fromm, Endüstri Çağı‟nın bireylere sunduğu vaatlerin gerçekleĢememesinin 
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sebeplerinden birinin, psikolojik kaynaklı olduğunu düĢünmekte ve bu psikolojik 

kaynağı da iki farklı noktada ele almaktadır. Ġlki, bireylerin hayatta kalmalarının tek 

amacının mutluluk ya da en üst hazza eriĢmek olarak görülmesinden kaynaklanması 

olduğudur. Bu noktada, bütün arzuların ve öznel ihtiyaçların tatmine ulaĢtırılması olarak 

görülen radikal hedonizme yer vermektedir. Diğer sebep olarak da, sistemin varlığını 

koruyup, devam ettirebilmesi için desteklemek zorunda olduğu bencillik, açgözlülük ve 

sahip olma ihtirasının uyum ve barıĢ sağlayacağı inancıdır.
93

 Fromm‟un bakıĢ açısı 

doğrultusunda, kapitalist ekonomik düzenlemeler ve bu doğrultudaki dünya görüĢleri, 

ortaya mutsuz bireyleri çıkarmaktadır. Bireylerin tüketerek, daha çok Ģeye sahip olarak 

doyuma ulaĢamayacağını düĢünen Fromm, bu doğrultuda bir hayat görüĢüne sahip 

bireylerin mutsuz bireyler olduğunu dile getirmektedir.
94

 

Fromm, hedonizm kavramında “bir arzunun var olması, onu doyuma ulaştırma 

hakkını da beraberinde getirdiğini ve yaşamın amacı olan hazzın bu yol ile 

gerçekleştirilebileceğini” belirtmektedir. Fromm‟a göre, günümüzde bireyler, 

yaĢantılarına hakim olan mutluluk ve sevince karĢı, hoĢnutluğun ve eğlencenin 

yaĢantılarında etkili bir çözüm olup olmayacağı konusunda bir deneyim 

yaĢamaktadırlar. Tarihte ilk defa haz ihtiyacının giderilebilme olanakları belirli bir 

azınlığın ayrıcalığı olmaktan çıkmıĢ ve sanayileĢmiĢ ülke popülasyonunun en az yarısı 

tarafından kullanılabilir bir hal almıĢtır. Ġlk defa denen bu deneyin sonucu olumsuzlukla 

sonuçlanmıĢtır ve ortaya çıkan sonuç “tüm isteklerin tatmini, insanı mutlu etmeye 

yetmemektedir”. 
95

 Eski dönemlerde bölüĢmenin paylaĢmanın verdiği haz, mutluluk 

yerini günümüz toplumunda sahip olmaya bırakmıĢtır. Sahip olmanın tek bir amaç 

haline dönüĢmesi ise bireyleri giderek açgözlü bir hale getirmektedir. Ne kadar çok Ģeye 

sahip olunursa o kadar mutlu olunacağı düĢüncesi tüm toplum bireylerine benimsetilmiĢ 

bir hal almıĢtır. Bu durum sonucunda da Fromm‟a göre, birey, herkese karĢı bir 

düĢmanlık beslemeye baĢlamaktadır. Fromm, günümüzde insanların mutluluğunun 

“eğlenmeye” dayanmakta, eğlenmenin altında “almanın”, tüketmenin doygunluğunun 

yattığını belirtmektedir. 
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2.5. HEDONĠZM VE GÜDÜLENME 

Ġnsan ve hayvanların davranıĢlarının kaynağında ihtiyaçlar, istekler ya da 

güdüler yer almaktadır. Güdü, canlıların isteklerini, gereksinimlerini ve arzularını içeren 

genel bir kavramdır.
96

 Gündelik hayat içerisinde bireyler belirli bir amaç doğrultusunda 

davranıĢlarda bulunurlar ve amacına ulaĢan bireyler ihtiyaçlarının karĢılanması 

sonucunda tatmin olurlar. Bireyler, ihtiyaçlarını gideremediği zaman yoksunluk hissi 

ortaya çıkar. Bireylerin gerek fizyolojik gerekse de psikolojik dengesinin 

sürdürülebilmesi için ihtiyaçların tatmine ulaĢması Ģarttır.
97

  Bireyler, ihtiyaçlarını 

tatmin etmek zorunluluğunu hissettiği anda güdüleri aracılığı ile harekete geçerler. 

Ġnsan organizmasının ihtiyaçlarını gidermek için harekete geçmeye hazır bir 

hal almasına dürtü denilmektedir. Bireylerin zihinsel yaĢamını belirleyen dürtüler aynı 

zamanda da bireylerin sergiledikleri davranıĢların temelinde yer alan güçtür.
98

 

Ġhtiyaçların organizmayı harekete geçirmesinin altında güdü kavramı yer almaktadır. 

Ġçsel ve dıĢsal güdüler bireylerde ihtiyaç hissini canlandırmaktadır. Bireylerde doğuĢtan 

gelen ve biyolojik olan güdüler birincil güdüler olarak değerlendirilmektedir. Bireylerin 

hayatta kalabilmeleri için ihtiyaç duyulan birincil güdülere örnek olarak açlık, susuzluk, 

barınma gibi durumlar ele alınabilir. Bireylerde doğuĢtan gelen güdüler, iç güdü ya da 

dürtü olarak adlandırılmaktadır. DoğuĢtan gelen dürtülerin yanında, bireylerin sonradan 

kazandıkları psiko-sosyal güdüleri de ikincil güdüler olarak ele alınmaktadır. Ġkincil 

güdülerin ortaya çıkabilmesi içi birey, baĢka insanlara ihtiyaç duymaktadır. Bireylerin 

baĢka insanlar tarafından onay görmesi, dıĢlanmaması gibi durumlarda ikincil güdüler 

devreye girmektedir. Bir baĢka deyiĢle, bireylerin toplum içerisinde yaĢama, birbirleri 

ile iletiĢim halinde olma zorunluluğu sosyal güdülerin belirmesine yol açmıĢtır.
99

 

Bireylerin herhangi bir gereksinim içerisinde olması, sadece çevresinde yer 

alan insanlardan kaynaklanmamaktadır. Psiko-sosyal güdülere ek olarak, bireylerin 

davranıĢları aynı zamanda çevreden gelen uyarıcılar doğrultusunda da Ģekillenmektedir. 

“Özendirici Uyarı Kuramı” olarak adlandırılan bu kuramda, bireylerin ilgisini çeken ve 
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onları davranıĢa sürükleyen özendirici uyarılar söz konusudur. Bu kuram doğrultusunda 

bireylerin davranıĢları biyolojik gereksinimlerinden değil, çevrelerinde yer alan 

özendirici uyarılardan, eĢyalardan ve olaylardan kaynaklanmaktadır.
100

 Bireyler 

biyolojik, psikolojik ve sosyolojik ihtiyaçlarını yeterli miktarda tatmin edebildiği sürece 

yaĢamlarına devam edebilmektedirler. Bireyler, ihtiyaçlarını giderebilmelerinin 

sonucunda haz ve doyuma ulaĢırlar ve bunun sonucunda da gündelik hayatları daha 

anlamlı bir hal alır. Ġhtiyaçların giderilmesi için doyuma ulaĢtırılan güdü, ortadan 

kalktığı gibi, yeni ihtiyaçlar doyurulmuĢ güdüleri tekrardan harekete geçirebilmektedir.  

Güdülenme kavramı, bireylerin amaçlarını gerçekleĢtirmek için arzu ve 

istekleri doğrultusunda davranıĢlar sergilemesidir. Dört aĢamadan oluĢan güdüleme, bir 

güdü etkisiyle harekete geçme süreci olarak da adlandırılmaktadır.  

 

 

Ġhtiyacın belirmesi Uyarılma DavranıĢ Doyuma UlaĢmak 

                                                                                



ġekil 2.2. Güdülenme Süreci 

Ġhtiyacın belirlenmesi doğrultusunda güdüler organizmayı uyardıktan sonra 

davranıĢa dönüĢmesi sürecine geçilir. Uyarılan organizma, güdüler doğrultusunda belirli 

bir amaca yönelir ve doyuma ulaĢmak amacıyla davranıĢa geçer. GüdülenmiĢ 

organizmanın doyuma ulaĢmak için davranıĢ içerisinde bulunduğu bu süreç, 

“güdülenme süreci” olarak adlandırılmaktadır.
101

  Hedonizm, güdülenme teorilerinin 

altında yer alan bir kavramdır. Bireyler, haz elde edebilmek için gerek içten gelen 

gerekse de sosyal güdü doğrultusunda ihtiyaçlarını belirlerler, dürtüleri ile uyarılma 

süreci ortaya çıkar, bu durum davranıĢa yansır ve doyuma ulaĢmak isteyen birey 

tatmine ulaĢmak için davranıĢlarda bulunur.  

 

 

                                                        
100 Cüceloğlu, 2002,  s. 231. 
101 A.g.e.,s. 230. 
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2.6. HEDONĠZMĠN ÇATIġMAYA DÖNÜġMESĠ 

Freud, içgüdü kavramının haz ve hoĢnutsuzluk kavramları ile bağlantılı 

olduğunu düĢünmektedir. Bireylerde, içgüdülerin ve gereksinimlerin tatmin edilmesi 

mutluluk getirdiği gibi, engellenmesi de saldırganlık ve çatıĢma ile birlikte acıyı ortaya 

çıkarmaktadır.
102

 Bireyin gereksinimlerinin engellenmesi, güdünün amacına ulaĢmadan 

bloke olmasının sonucu ortaya çıkmaktadır. Birey, ihtiyaçlarının giderilmesi sonucunda 

tatmin duygusuna eriĢerek olumlu yönde bir gerilim yaĢamaktadır. Bireylerin 

ihtiyaçlarının bir süre tatmin edilememesine “yoksunluk”, hedefe odaklanmıĢ davranıĢa 

mani olunması durumuna da “engelleme” adı verilmektedir. Bireyler, gereksinimlerini 

tatmin etme sürecinde bir engelle karĢılaĢtıkları zaman, mücadele Ģekli olarak çatıĢma 

içerisine girerler. Ġhtiyaçların giderilememesi bireylerde hayal kırıklığı yaratmakta ve 

bu durum da çatıĢma ile sonuçlanmaktadır.  

 

Ġhtiyaç Engelleme Gecikme Hayal Kırıklığı, çatıĢma 

ġekil 2.3. ÇatıĢma Süreci 

Bireyler, karĢılaĢtıkları bu hayal kırıklığı sonucunda ortaya çıkan çatıĢma ve 

kaygıdan kurtulabilmek için bilinçsiz Ģekilde bir takım davranıĢlar sergilemektedirler. 

Freud, bireylerde görülen bu davranıĢlara “savunma mekanizmalar” adını vermiĢtir.  

Olumlu ve olumsuz olarak ikiye ayrılan savunma mekanizmaları ölçülü düzeyde ortaya 

çıktığı sürece bireylerin biyolojik olarak iç dengesi sağlanmıĢ olur.
103

  

  

                                                        
102 Freud, Uygarlığın Huzursuzluğu, s.39. 
103 Aytaç, s.108-118. 
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Tablo 2.4. Savunma Mekanizmaları 

OLUMLU SAVUNMA 

DAVRANIġLARI 

OLUMSUZ SAVUNMA 

DAVRANIġLARI 

Çaba arttırma  - GeçmiĢe DönüĢ, Gerileme 

Amacı Yeniden Yorumlama / Sapma - Yansıtma 

Özgecilik - Mantığa Bürünme / Neden Bulma 

BaĢka Faaliyetlere Yönelme - Çekilme 

ġakaya Vurma - KarĢı Tepki GeliĢtirme 

Yer DeğiĢtirme - Gerçekleri Çarpıtma 

ÖzdeĢim Kurma - Gerçeklerden Kaçma 

Bilinç Altına Ġtme / Bastıma - Ġnkar 

Ödünleme - Duygu DönüĢümü  

Yüceltme - Hastalık Hastası  

Boyun Eğme - KarĢıt Duygular 

KarĢı Saldırı - Bölünme 

 - Saldırganlık  

 

Ġçgüdüler doğrultusunda yönlendirilen ihtiyaçlar herhangi bir engel sonucu 

tatmin edilemediği zaman bireylerde bir takım davranıĢ bozuklukları ortaya 

çıkabilmektedir. Bireyler, öfke ve saldırganlık baĢta olmak üzere, tatmine ulaĢmak 

amacıyla tekrar denemeye yönelik sapkın davranıĢlar sergileyebilmektedir. Freud‟un 

incelemeleri doğrultusunda bireylerde cinsel (yaĢam) içgüdüsü ve saldırganlık (ölüm) 

içgüdüsü olmak üzere iki temel dürtü bulunmaktadır.  Ġdin hakimiyetinde bireyleri 

harekete geçiren bu dürtüler sonucunda bireyler tatmine ulaĢtıkları an hazzı elde 

etmekte, engellemelerle karĢılaĢtıkları an ise çatıĢma içerisine girerek saldırgan 

davranıĢlarda bulunabilmektedir.  

Güdüleri doğrultusunda davranıĢlar sergileyen bireyler, insanlık tarihi boyunca 

kendi gereksinimlerini giderebilmek ve hayatta kalabilmek hem sevgi hem de Ģiddet 

içerisinde yaĢamıĢtır. Erich Fromm, insanları “kurt-kuzu” zıtlığı içerisinde ele almıĢ ve 

insanların özlerinde hem iyi hem de kötü olabildiklerini dile getirmiĢtir. Bireylerin 
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içerisindeki sevgi ve Ģiddet durumlarının ortaya çıkmasının içerisinde yaĢadığı çevre ve 

toplum ile bağlantılı olduğunu düĢünen Fromm‟un bu bakıĢı, Freud‟un id, ego ve 

süperego yaklaĢımı ile paralellik göstermektedir.  Fromm, bireylerde yer alan Ģiddet 

eğilimini dört grupta ele almıĢtır. Bunlar; “tepkisel şiddet, öç alıcı şiddet, ödünleyici 

şiddet ve kana susamışlık şiddettir”.  

 Tepkisel ġiddet 

Bireyler kendilerini, sahip olduklarını, özgürlüklerini en genel anlamıyla 

hayatlarını ya da baĢkalarının hayatlarını korumak için sergiledikleri Ģiddet türüdür. 

Bireylerin yaĢamları ve özgürlükleri söz konusu olduğu için en çok sergilenen Ģiddet 

türüdür. Ölümden ziyade yaĢam amacı barındıran bu Ģiddet türünün temelinde korku yer 

almaktadır. Tepkisel Ģiddet aynı zamanda bireylerin isteklerinin karĢılanmadığı ya da 

bir baĢka deyiĢle, gereksinimlerini doyuma ulaĢtıramadıkları ve engellemelerle 

karĢılaĢtıkları zaman sergiledikleri Ģiddet türüdür. Engeller ile karĢı karĢıya gelen birey, 

gerginlik ile birlikte Ģiddet gösterme eğiliminde olmaktadır. Gereksinimlerin 

engellenmesine bağlı olarak ortaya çıkan saldırganlık ile birlikte bireylerde, kıskançlık 

ve imrenme durumları belirmektedir. BaĢka bireylerin sahip olduklarına imrenen ve 

kıskanan birey, ortaya gergin bir durumun çıkmasına yol açmaktadır. Bireyin kendisinin 

istediği Ģeylere baĢkasının sahip olduğunu fark ettiği an, o kiĢiye karĢı düĢmanlık ortaya 

çıkmaktadır.  

 Öç Alıcı ġiddet 

Uygar toplumlara kıyasla ilkel toplumlarda daha yaygın bir Ģekilde görülen bu 

Ģiddet türü, önceden yaĢanmıĢ bir duruma gösterilen tepkinin sonucunda ortaya 

çıkmaktadır. Fromm‟a göre, öç alma duygusunu yaĢamın amacı haline getiren bireylerin 

ruh sağlığında Ģiddetli bir sorun söz konusudur. Bu bakıĢ açısının yanında, öç alıcı 

Ģiddet, çocukların inançlarının yıkılması sonucunda da kendisini göstermektedir. Hayata 

umutlarla, sevgi ve güvenle bakan çocuğun inançları yıkıldığı, umutlarını kaybettiği an 

öç alma amacı barındıran Ģiddet sergilemektedir. Çocuğun ilk güven duyduğu kiĢi, onun 

temel gereksinimlerine cevap veren annedir. Annenin babaya ya da baĢka çocuklara 

olan ilgisi bile çocuğun ona olan güveninin sarsılmasında yeterli olmaktadır. Çocuğun 
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ebeveyne karĢı olan inançları birçok kere yıkılmaktadır. Bu noktada önemli olan 

yaĢanan hayal kırıklığının yoğunluğu ve yaĢandığı süredir. Büyük bir hayal kırıklığı 

yaĢayan birey ise, hayata karĢı nefret besleyebilme eğilimine sahiptir. YaĢamın kötü 

olduğuna dair kendisini inandırmıĢtır ve gerek insanların gerekse de kendisinin kötü 

olduğunu ispatlamak ister. Bireyin yaĢadığı yıkıcı durumlar umutsuzluğa ve nefrete yol 

açmaktadır.  

 Ödünleyici ġiddet 

Bireylerin yaĢamları toplumsal ve doğal güçler doğrultusunda yönetilmesine 

rağmen bireyler dünyayı değiĢtirebilecek istek ve güce sahiptir.  Güçsüz insan kaygı ve 

yetersizliğe bağlı sebeplerden dolayı harekete geçemediği zaman acı çekmeye baĢlar. 

Ödünleyici Ģiddetin temelinde güçsüzlük yer almaktadır. Elindeki güçler doğrultusunda 

bir Ģeyleri yaratamayan ya da değiĢtiremeyen birey, yok etme isteği içerisinde olur ve 

bu durum ödünleyici Ģiddetin ortaya çıkmasına sebep olmaktadır. Kendi gücünü 

yitirmiĢ olan birey, baĢka bireylere acı çektirmek ve onlar üzerinde hakimiyet kurmak 

istemektedir. Bu Ģiddet türü, yaĢanmamıĢ ve eksik kalan bir yaĢamın sonucunda ortaya 

çıkan bir Ģiddet türüdür.  

 Kana SusamıĢlık 

Ġlkel dönemde yaĢayan insanların daha çok sergiledikleri bu Ģiddet türünün 

temelinde bireylerin kana karĢı olan tutkuları yer almaktadır. Doğaya bağlı olarak 

yaĢayan ilkel insan, geliĢmekten ve geliĢmiĢ bir hayat sürmekten korktuğu için öldürme 

tutkusu ile yaĢamı aĢabileceği düĢüncesi içerisindedir. Kan tutkusunun temel çıkıĢ 

noktası olan bu Ģiddet eğilimi ilkel dönemde daha yaygın bir Ģekilde gözlemlenmiĢ ve 

günümüzde çok yaygın bir Ģekilde sergilenmemektedir.
104

 

Bireylerin gereksinimlerini hazza çevirmesi ya da bastırarak Ģiddete 

dönüĢtürmesi içerisinde yaĢadığı dönem ve toplumsal yapı ile bağlantılıdır. Ġlkel 

dönemde içgüdü ile yönetilen haz ilkesinin üstünlüğü, uygar dönemde ise bilinç ile 

gerçeklik ilkesinin ağır basması farklı sonuçları ortaya çıkarmıĢtır. Uygarlık, Freud‟un 

                                                        
104 Fromm, Sevginin ve Şiddetin Kaynağı, 1990, s. 21-30. 
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bakıĢ açısı doğrultusunda içgüdülerin yadsınması üzerine kurulmuĢtur ve önkoĢulu 

olarak da içgüdülerin bastırılması söz konusudur. Bu noktada bir “kültürel engelleme” 

ortaya çıkmaktadır. Ortaya çıkan bu durum, bireylerin toplumsal iliĢkilerine hakim 

olmakta ve bireyler yaĢamları boyunca bu engelleme ile mücadele etmek zorunda 

kalmaktadır. 
105

 

  

                                                        
105 Freud, Uygarlığın Huzursuzluğu, s.55. 
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3. TARĠHSEL SÜREÇTE TÜKETĠM 

 

Tüketim, ilkel toplumlarda takas yoluyla kendini göstermiĢ, Sanayi Devrimi ile 

makineleĢme, seri üretime geçiĢle de küreselleĢme kavramlarını bünyesine alarak 

yapılanmıĢ ve güçlenmiĢ bir olgudur. Her çağ içerisinde farklı anlamlar kazanarak 

günümüz toplum yapısının en temel taĢlarından birisi haline gelmiĢtir. Temelinde “bir 

Ģeyi kullanmak, bitirmek, yok etmek” anlamı barındıran tüketim kavramı, bireylerin 

yaĢamsal faaliyetlerini sürdürebilmeleri için temel bir kavramdır. Tarihsel süreç 

içerisinde tüketim, temel gereksinimlerin üretilip tüketilmesi ile ortaya çıkmıĢ ve 

bireylerin gereksinimlerinden fazlasını, bir baĢka deyiĢle “artı” olanı üretmeye 

baĢlaması ile de ticari düĢüncenin temelleri atılmıĢtır. Üretim araçlarının tarihsel süreç 

içerisinde keĢfedilip geliĢtirilmesi üretim süreçlerini hızlandırmıĢ ve buna paralel olarak 

da bireylerin tüketim alanları çeĢitlilik kazanmıĢtır. Tarihsel süreç boyunca, üretim 

araçları kuĢaklar içerisinde birbirine aktarılarak, döneme adapte edilmiĢtir. Böylece 

kuĢaklar, aktarılmıĢ olan üretim tarzını tamamen değiĢime uğramıĢ çevre koĢulları 

içerisinde uygulayarak, üretim faaliyetinde dönemsel geliĢmelerin ortaya çıkmasını 

sağlamıĢtır.
106

  

Tüketim kavramı, zamana ve toplum yaĢantısına bağlı olarak anlamsal ve 

içeriksel değiĢiklikler yaĢayarak günümüze kadar gelmiĢtir. Tüketim kavramının 

insanlığın doğuĢu ile baĢladığını söylemek yanlıĢ olmaz. Fakat tüketim toplumu olarak 

vurgulanan bir dizi sürecin ortaya çıkması kitlesel tüketim ile alakalıdır. Kitlesel 

tüketim de kitlesel üretimle mümkün olmaktadır.  UlaĢımda ve iletiĢim sürecinde 

yaĢanan çığır açıcı geliĢmeler de tüketim kavramının geliĢmesinde önemli bir role 

sahiptir. Özellikle 18. ve 19. yüzyıllarda yaĢanan ilerlemeler doğrultusunda deniz yolu 

ve demiryolu ulaĢımında kayda değer değiĢimler söz konusu olmuĢtur. Üretimin 

fazlalaĢmasının bir sonucu olarak daha fazla pazara ihtiyaç duyulmaya baĢlanması, 

ulaĢımda bir devrimin yaĢanmasına yol açmıĢtır. Tekerlek, ray, lokomotif ve gemi gibi 

ulaĢım araçlarının üretiminin ham maddesi olan demirin bu dönemde daha ucuza mal 

edilmesi de ulaĢımın geliĢmesine sebep olan etkenlerden birisidir. 19. yüzyıl 

                                                        
106 Karl Marx & Friedrich Engels, Alman Ġdeolojisi, Sevim Belli (çev.), Ankara: Sol Yayınları, 1987, s,66. 
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Avrupa‟sında, demir ve çelik endüstrisinde yaĢanan yeniliklere ek olarak iç bölgelere 

kadar uzanan yeni tren yolların açılmasıyla ulaĢım ve iletiĢim teknolojilerinde büyük 

geliĢmeler yaĢanmıĢ ve bunun sonucu olarak da üretilen mallar ve eĢyalar, bu yeni 

teknoloji ile birlikte kırsal bölgelerdeki yeni tüketicilerine daha hızlı bir Ģekilde 

ulaĢtırılmaya baĢlanmıĢtır.
107

 Bunun yanında 17. yüzyılda gazete ve reklamın ortaya 

çıkıĢı ve 19. yüzyılda reklam sektöründe yaĢanan geliĢmelerle birlikte, bireyler yeni 

çıkan bir üründen haberdar olmaya baĢlamıĢtır. Tüketim kavramı toplumsal 

değiĢikliklerle birlikte anlamsal değiĢikliklere uğramaktadır. Toplumsal değiĢikliklerin 

temelinde de bireylerin hayatta kalabilmeleri için neye ihtiyaç duydukları sorusu 

yatmaktadır. Çünkü modern dönem öncesi insanların hayatta kalabilmek amacıyla 

ihtiyaç duydukları Ģeyi tüketerek yaĢadığı süreç, modern ve postmodern dönem 

sonrasında çok farklı haller almıĢtır. Üretimin sadece yemek yeme, barınma, giyinme 

gibi yaĢamsal unsurları karĢılamak amacıyla yapıldığı dönemden, sosyal kimlik ve imaj 

oluĢturma uğruna sahte ihtiyaçların giderildiği tüketim çılgınlığına geçilmesiyle, 

dönemsel farklılıklar arasında uçurumlar oluĢmuĢtur.  

Tüketim kavramı, birçok kuramcı tarafından ait olduğu kuramsal çerçeveye 

bağlı olarak farklı Ģekillerde yorumlanarak tanımlanmaktadır. Temelinde toplumsal 

yapıyı ve yaĢam Ģekillerindeki değiĢiklileri barındıran tüketim, Bocock‟a göre 

toplumsal olarak oluĢturulan, tarihsel bir değiĢim sürecidir.
108

 Toplumsal yaĢam ve 

kültürel değerlerin temelinde tüketim kavramının bulunması, tüketim kültürü 

düĢüncesinin oluĢmasında etkin bir rol oynamaktadır. Bu düĢüncelere paralel olarak, 

David Chaney‟e göre tüketim; bireylerin para kazanmak ve kazandıkları parayı 

harcamak için neler yapabileceklerinden ziyade, bu bireylerin toplum içerisinde 

kendilerini konumlandırırken ve özelliklerini sıralarken baĢvurdukları sosyal 

etkinliklerin genel adıdır.
109

  Tüketim kavramı bazı düĢünürlere göre, postmodern 

dönemde kendini göstermeye baĢlamıĢken, bazılarına göre de geçmiĢi çok daha eskilere 

dayanmaktadır. Yüzyıllar içerisinde farklı Ģekillerde karĢımıza çıkan tüketim 

ortamlarında; 19. yüzyılın mağazalarını, bulvarlarını, galerilerini, kafelerini, pasajlarını 

                                                        
107 Mustafa Orçan, Osmanlı’dan Günümüze Modern Türk Tüketim Kültürü, Ankara: Harf Eğitim Yayıncılığı, 

2014, s.21. 
108 Robert Bocock, Tüketim, Ġrem Kutluk (çev.), Ankara : Dost Kitabevi, 1993, s.15. 
109 David Chaney, YaĢam Tarzları, Ġrem Kutluk (çev.), Ankara: Dost Yayınları, 2009, s.24. 
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gezen flaneurlerden, 21. yüzyılın büyülü tüketim katedrallerine, eğlence ile donatılan 

alıĢveriĢ merkezlerinde vakit geçiren ve haz odaklı yaĢayan bireylere bir dönüĢümün 

yaĢandığı gözlenebilmektedir.
110

  

Ekonomik bir iliĢki biçimi olmasının yanında sosyal bir iliĢki biçimi haline de 

dönüĢmesi, tüketim kültürünün günümüzde en çok ortaya çıkan özelliklerinden birisidir. 

Tüketiminin sadece belirli bir değer karĢılığında nesnelerin tüketimi olmadığını, esas 

tüketimin iĢleyiĢinin semboller ve nesneler üzerinden olduğunu savunan Baudrillard‟a 

göre, gündelik hayatta artık iletiĢim bireylerin sahip olduğu eĢyalar, nesneler üzerinden 

gösterge ve sembollerle gerçekleĢmektedir. Tüketim olgusu 20. yüzyılın ikinci 

yarısından itibaren büyük ölçüde değiĢim geçirmiĢ ve temel anlamının üzerine değiĢen 

toplum ve yaĢam yapısından kaynaklı farklı anlamlar eklenerek daha karmaĢık bir hal 

almıĢtır. GeçmiĢ dönemlerde büyük ölçüde iktisat biliminin ilgi alanı olan tüketim 

olgusu, günümüzde baĢta sosyoloji olmak üzere, siyaset bilimi, tarih, felsefe, psikoloji , 

güzel sanatlar gibi alanların da ilgi alanına girmeye baĢlamıĢtır.
111

  Her alanda farklı 

anlamlara ve bakıĢ açılarına sahip olan tüketim olgusunun toplum içerisindeki etkileri 

de bir o kadar geniĢtir. Toplum içerisinde bireylerin birbirlerini ifade etme biçimi haline 

gelen olan tüketim olgusu, yaĢanan teknolojik geliĢmeler ve değiĢimlerle ilerleyen 

dönemlerde de daha farklı alanların da ilgi alanı olmaya baĢlayacaktır. YaĢanan her 

değiĢim ve geliĢim tüketim olgusunun anlam ve uygulama yelpazesini bir o kadar 

geniĢletmektedir. Tüketim olgusunun insanlık tarihi içerisindeki geliĢim ve 

değiĢimlerini anlayabilmek için bireylerin bu süreç içerisinde sergiledikleri üretim 

davranıĢlarının da incelenmesi gerekmektedir.  

3.1. MODERN DÖNEME KADAR TÜKETĠM 

Hangi dönemde olursa olsun, üretim sisteminde yaĢanan değiĢmeler, tüketim 

kavramını da doğrudan etkilemektedir. Bu noktadan yola çıkarak, tüketim sürecinde 

ortaya çıkan devrimsel geliĢmelerin, üretim sürecinde meydana gelen değiĢmelerin 

sonucu olduğu ve tüketimin olduğu her konunun üretimle açıklanması gerekliğini 

                                                        
110 Banu DağtaĢ ve Erdal DağtaĢ, “Tüketim Kültürü, YaĢam Tarzları, BoĢ Zamanlar ve Medya Üzerine Bir Literatür 

Taraması”, Medya, Tüketim Kültürü ve YaĢam Tarzları: Türkiye Medyasından Örüntüler, Banu DağtaĢ ve 

Erdal DağtaĢ (drl.), Ankara: Ütopya Yayınevi, 2009, s.30. 
111 A.g.e., s.22. 
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söylemek mümkündür. Ġnsanlığın ve tarihin çağlar boyunca devam edebilmesinin tek 

koĢulu vardır; hayatta kalabilmek. Ġnsanların hayatta kalabilmesi temel gereksinimlerini 

giderebilmesine bağlıdır. Yemek, içmek, barınmak ve giyinmek gibi temel ihtiyaçların 

giderilmesi amacıyla üretim araçlarının keĢfedilmesi ve geliĢtirilmesi tarihsel geliĢimin 

temel koĢulu olmuĢtur.
112

  Bir baĢka deyiĢ ile, tarihin temelinde üretim süreçlerinin 

geliĢimi bulunmaktadır ve hangi dönem de olursa olsun, bireylerin iliĢki biçimleri 

üretim tarzları ile bağlantılıdır.
113

  

Tarih sürecinde yaĢanan her çağda, 18. yüzyılda oluĢan Endüstri Devrimi ile 

karĢılaĢtırılabilecek önemli ve etkili bir ekonomik devrimi yaĢanmıĢtır. Paleolitik Çağda 

ya da bir diğer ismiyle Eski TaĢ Çağında bireyler geçinmek için sadece bitki kökleri, 

böğürtlen, çerçöp, kabuklu deniz hayvanları toplamıĢ ve aynı zamanda da avlanarak 

yiyeceklerini sağlamıĢlardır. Bu bireylerin sayısı da, sadece doğanın onlara sağladığı 

besinle sınırlı kalmıĢtır. Neolitik Çağ yani Yeni TaĢ Çağına geçildiği zaman, bireyler 

bitki ve hayvan yetiĢtirmeye baĢlamıĢ ve böylece de kendi besin kaynağına hakim 

olmaya baĢlayarak, ihtiyaç olandan daha fazla yiyecek ürünler üretmiĢtir. Bununla 

birlikte üretimin artmasıyla da ihtiyaç olan beslenme gereksinimini karĢılayabilir bir 

konuma gelmiĢtir.
114

  Doğa tarihinin devamı Ģeklinde olan tarih öncesi çağların her biri 

yeme ve barınma konusunda daha güçlü daha elveriĢli yaĢam koĢullarına sahip olmuĢ 

ve böylece de çoğalabilen yeni türlerin ortaya çıkıĢı söz konusu olmuĢtur.
115

 

Üretim eylemi, insan yaĢantısını hayvansal yaĢantıdan farklı kılan en temel 

eylemdir. “Homo sapiens” (insan düĢünen bir hayvandır) görüĢüne ek olarak “homo 

faber” (insan araç yapan bir hayvandır) görüĢünü ortaya çıkması, üretim sürecinde 

insanlar ve hayvanlar arasındaki farkın net bir Ģekilde ortaya çıkmasını sağlamıĢtır. 

Ġnsanlar, kendi geçimlerini sağlayabilmek için geçim araçları üretmeye baĢladıkları an, 

kendilerini hayvanlardan farklı kılmıĢlardır.
116

 Ġnsanların üretim faaliyeti içerisinde 

bulunabilmeleri için doğa birçok olanak sunmaktadır. Bu noktadan yola çıkıldığı 

zaman, insan emeğinin çeĢitli aletler ile doğaya uygulanması sonucunda bireysel ve 

                                                        
112 Marx & Engels, Alman İdeolojisi, s.53. 
113 A.g.e., s. 71. 
114 Gordon Childe, Kendini Yaratan Ġnsan, Filiz Ofluoğlu (çev.), Ġstanbul: Varlık Yayınları, 2006, s,30. 
115  A.g.e.,s.20. 
116 Marx & Engels, Alman İdeolojisi, s. 38. 
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toplumsal gereksinimlerin giderilebilmesi amacı ile yeni nesnelerin ortaya 

çıkarılmasının üretim eylemi ile gerçekleĢtiği ortaya çıkmaktadır. Ġnsanlar, hayvanlara 

kıyasla doğanın sunduğu olanaklara daha hakimdir ve doğa içerisinde daha bilinçli bir 

role sahiptir. YaĢam mücadelesinde hayvanların yaĢantısı, doğanın onlara sundukları ile 

kısıtlıdır. Ġnsanlar ise artık geliĢtirdikleri araçlar aracılığı ile kendilerini doğa 

bağımlılığından koparmıĢ ve doğada daha önce ulaĢamadıkları ürünlere kolay bir 

Ģekilde eriĢebilmeye baĢlamıĢtır.  Ġnsanların doğa üzerindeki bilinçli davranıĢları 

üretimin ortaya çıkmasını ve geliĢmesini sağlamıĢtır.
117

 Marx, bu durumu açıklarken 

manüfaktürün ilk defa ortaya çıktığı dokumacılık eyleminden yola çıkmıĢ ve iĢini kötü 

yapan bir dokumacı ile ağlarını baĢarılı bir Ģekilde örebilen örümceği ele almıĢtır. ĠĢinde 

baĢarılı olamayan dokumacıyı iĢinde usta olan örümcekten ayıran fark, Marx‟a göre, 

dokumacının emek sürecini zihninde tasarladığı bir plan ve amaç doğrultusunda ortaya 

çıkarmasıdır. Üretim sürecinde dokumacıyı örümcekten farklı kılan, dokumacının 

ürünlerini üretmeden önce düĢünmesi ve tasarlamasıdır.
118

  Ġlkel dönemden baĢlayarak, 

günümüze kadar yaĢanan üretim süreçlerinde insanların birbirlerinden edindikleri 

bilgiler ve araçlar üretimin ortaya çıkasında önemli bir role sahiptir. Bunun yanı sıra, 

üretim sürecinde insanlar birbirleriyle bir iletiĢim ve iĢbirliği içerisinde üretim 

faaliyetini gerçekleĢtirmektedir. 

Ġnsanlar geçimlerini sağlayabilecekler araçları ortaya çıkarırken, aynı zamanda 

da kendi hayatlarını üretmiĢlerdir. BaĢka bir deyiĢle, üretim tarzları bireylerin yaĢam 

Ģeklini ve tarzını simgelemekte ve bu doğrultuda da bireyler hakkında bilgileri ortaya 

çıkmaktadır. Üretilen metalar bireyler hakkında bilgi verdiği gibi, aynı Ģekilde metaların 

nasıl üretildiği de bireyler hakkında bilgi edinirken önemli bir unsurdur.
119

  Ġnsanların 

uygar hayatın baĢlarında alet kullanmaya baĢlamasıyla, organlarının iĢlevleri artmıĢ ve 

aynı zamanda da kendi organları kusursuz olmaya baĢlamıĢtır. Bireylerin geliĢtirdikleri 

bu aletler kendi bedenlerindeki güçlerin eksikliklerini tamamlamaktadır. Araçların 

kullanımı ve üretimin ortaya çıkması insanoğlunun geleneğinin geliĢmesini belirleyen 

bir durumdur. Üretim süreci içerisinde doğaya egemen olunması, insanın bilincinin 

geliĢmesine yol vermiĢtir.  

                                                        
117 Halil Berktay, Kabileden Feodalizme, Ġstanbul: Kaynak Yayınları, 1993, s. 26. 
118 Karl Marx, Kapital Cilt: I, Mehmet Selik, Nail Satlıgan (çev.), Ġstanbul: Yordam Kitabevi, 2015, s. 204. 
119 Marx & Engels, Alman İdeolojisi, s. 38. 



55 

 

Temel gereksinimlerini karĢılayabilmek amaçlı bir yaĢam felsefesi, ilkel 

toplulukların en belirgin özelliklerindendir. Tüketim fazlasına ulaĢabilme düzeyine 

eriĢemeyen bu topluluklarda, göçebe bir hayat hâkim sürmüĢ ve bireyler doğaya 

egemen olmak yerine, kendini koruma çabasını ön planda tutmuĢlardır. Geçim amacıyla 

üretim yapan pre-endüstriyel toplumlardaki doğal insanlar için çalıĢma, hiçbir zaman 

toplumsal bütünlük unsuru olmamıĢ ve özel alana hapsedilmemiĢtir. ÇalıĢmanın 

kamusal alanda gerçekleĢmesi modern çağın sonuçlarından birisi olduğu için modern 

dönemin öncesindeki toplumların çalıĢma anlayıĢı ile günümüzdeki çok faklıdır.
120

  

Toplumun tarih içerisinde geliĢim süreçleri ele alındığı zaman iki önemli süreç 

ortaya çıkmaktadır. Bu süreçler, insanlığın ortaya çıktığı ilkel topluluk dönem ve 

toplumsal geliĢmenin yaĢandığı uygar toplum dönemidir. Ġlkel topluluk döneminde 

insanların doğaya hakim olması, onlara sunulanlarla hayatta kalabilme mücadelesi 

vermesi ve kendilerini geliĢtirmeleri zaman alan bir süreç içerisinde gerçekleĢmiĢtir. 

Uygar toplumda ise, insanlar hızlı bir Ģekilde toplumsal bir geliĢim ve değiĢim 

yaĢamıĢlardır. Ġçerisinde yaĢadığımız toplum, toplayıcılık- avcılık, tarım ve sanayi 

toplumu olmak üzere üç farklı süreçten geçerek günümüzdeki halini almıĢtır. Ekonomik 

geliĢmeler, toplumsal tarihin belirlenmesinde önemli bir rol oynamaktadır.
121

 Ġlkel ve 

uygar toplum sınıflandırılmasının yanında, yabanıllık, barbarlık ve uygarlık süreçleri 

olarak da ele alınan toplumun tarihsel geliĢimini, Lewis Henry Morgan, toplumsal 

sınıflandırmaları alt ölçütlere ayırarak incelemiĢtir.
122

  

  

                                                        
120 Veysel Bozkurt, Püritenizmden Hedonizme Yeni ÇalıĢma Etiği, Bursa: Alesta Yayınevi, 2000, s:20. 
121 Alaeddin ġenel, Ġlkel Topluluktan Uygar Topluma GeçiĢ AĢamasında Ekonomik Toplumsal DüĢünsel 

Yapıların EtkileĢimi, 6. Basım, Ankara: Bilim ve Sanat Yayınları, 2001, s. 17. 
122 Lewis Henry Morgan, Eski Toplum I, Ünsal Oskay (çev.), Ġstanbul: Payel Yayınevi, 1986, s. 80. 
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Tablo 3.1. Ġnsanlık Tarihinin GeliĢimini Belirleyen Etnik Dönemler  

I. AĢağı Yabanıllık Dönemi: Ġlkel korunaklı alanlarda ya da ağaçlarda 

yaĢayan insan türünü içermektedir. 

Doğadan elde edilen bitki kökleri ile 

belenen ve heceli dilin ortaya çıkmasına 

kadar olan süreci kapsamaktadır. 

II. Orta Yabanıllık Dönemi: Balık yiyerek yaĢam sürdürmenin ve 

ateĢin öğrenilmesinden, ok ve yayın 

bulunmasına kadar olan süreci 

kapsamaktadır. 

 

III. Yukarı Yabanıllık Dönemi: Ok ve yayın bulunuĢu ile geliĢen avlanma 

sürecinden, çömlekçiliğin öğrenilmesine 

kadar olan süreyi kapsamaktadır. 

 

IV. AĢağı Barbarlık Dönemi:  Çömlekçiliğin öğrenilmesinden 

hayvanların evcilleĢtirilmesine, Batı 

yarıküresinde sulu tarımcılık, kerpiç ve 

taĢa dayanan mimarinin öğrenilmesine 

kadar olan süreyi kapsamaktadır. 

V. Orta Barbarlık Dönemi: Doğu yarıküresinde hayvanların 

evcilleĢtirilmesinden, Batı yarıküresinde 

sulama ile otlakçılık ve tarla tarımının, 

kerpiç ve taĢa dayalı mimarlığın 

öğrenilmesine kadar olan süreyi 

kapsamaktadır. 

VI. Yukarı Barbarlık Dönemi: Demirin eritilmesinden, demirden araç ve 

gereçlerin kullanılmasından fonetik 

alfabeye ve yazının kullanılmaya 

baĢlamasına kadar olan süreyi 

kapsamaktadır. 

VII. Uygarlık Dönemi: Fonetik alfabenin bulunuĢundan ve 

yazının ifade aracı olarak kullanılmaya 

baĢlanmasından günümüze kadar olan 

süreyi kapsamaktadır. 

Morgan‟ın tarihsel dönemleri kendi içerisinde de aĢağı, orta ve yukarı olarak 

gruplandırmasının altında yatan temel düĢünce, yaĢam araçlarının üretiminde yaĢanan 

geliĢmelerdir. Morgan‟a göre, insanların doğa üzerinde elde edebildikleri üstünlük ve 

egemenlikler, yaĢam araçlarının ortaya çıkarılmasında önemli bir yere sahiptir.
123

  

                                                        
123 Friedrich Engels, Ailenin, Özel Mülkiyetin ve Devletin Kökeni, Kenan Somer (çev.), Ankara: Sol Yayınları, 

2000, s. 23. 
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Morgan‟ın insanlık tarihini inceleyen dönemsel süreçlerin kendisine ait ayrı bir 

yaĢam Ģekli bulunmaktadır. Bu dönemlerin ortak noktası ise, hayatta kalabilmek için 

temel gereksinimlerin giderilebilmesi ve bu amaçtan yola çıkılarak yeni araç ve 

gereçlerin keĢfedilerek geliĢtirilmesidir. Ġnsanlar, tarihsel süreç içerisinde ilk olarak 

beslenme gereksinimlerini giderebilmek için arayıĢ içerisinde olmuĢlar ve doğayı 

keĢfederek yeni beslenme Ģekilleri geliĢtirmiĢlerdir. Morgan‟a göre insanların beslenme 

Ģekilleri, yaĢanan geliĢmelere paralel olarak değiĢikliğe uğramıĢtır.
124

 

Tablo 3.2. Beslenme Tarzlarının GeliĢimi 

Kısıtlı bir yaĢam çevresinde meyvelere ve bitki köklerine dayanan doğal varlık 

sürdürme 

Balıkla beslenerek varlık sürdürme 

Ekim yoluyla niĢastalı tahıllarla beslenme 

Et ve süte dayanan varlık sürdürme 

Tarla tarımcılığı aracılığı ile varlık sürdürme 

Morgan‟ın toplumsal süreçleri ele alan dönemlerine paralel olarak Marx ve 

Engels de toplumsal geliĢimi beĢ süreçte incelemiĢ ve Morgan‟ın incelemesinden farklı 

olarak, uygar toplumun geliĢim sürecini köleci, feodal ve kapitalist toplum süreçlerine 

ayırarak ele almıĢlardır. Üretim süreçleri ve ekonomik kriterler toplumsal 

sınıflandırılmanın temelinde yatan iki önemli unsurdur. Marx‟a göre, bireylerin üretim 

güçleri ve üretim iliĢkileri arasındaki iliĢki, toplumun geliĢmesinde ve gerilemesinde 

önemli rol oynamaktadır. Ġlkel – kömünal toplumu “sınıfsız toplum” olarak nitelendiren 

Marx, sınıfsız toplumun gerilemesinden sonra “sınıflı toplum” olarak nitelendirdiği 

köleci topluma geçiĢinin yaĢandığını belirtmiĢtir.
125

   

Tarihsel süreçler içerisinde toplumun yaĢam düzeyi ve geliĢimi maddi değer 

içeren metaların üretimi ile belirlenmiĢtir. Durmadan geliĢen ve yenilenen bu üretim 

süreci, toplumsal yaĢamın en temel kuralıdır. Bireylerin gereksinimlerinin ve nüfusun 

hız kesmeden artması üretimin tarihsel geliĢiminin temelinde yer alan unsurlardır. Bu 

                                                        
124 Morgan, 1986, s. 90-98. 
125 Önder Kulak, Karl Marx’ta YabancılaĢma, Meta FetiĢizmi ve ġeyleĢme Kavramları, Ankara: Doğu Batı 

Yayınları, Sayı: 55, Kasım, Aralık, Ocak, 2010-11, s. 36. 
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tarihsel süreç içerisinde metaların üretilebilmesi için geliĢtirilen maddelere, araçlara ve 

iĢbirliğine gerek duyulmuĢtur. Kullanılan araçların ve üretici güçlerin geliĢimi 

insanlığın ilerlemesine katkıda bulunmuĢtur.
126

  Ġnsanlığın ilerlemesi, bireylerin 

zamanla doğaya bağımlı olmada durumundan kurtulması ve doğa üzerindeki 

denetiminin geliĢmesiyle ortaya çıkmıĢtır. Ġlkel dönemden baĢlayarak, bireylerin 

doğadan bağımsızlaĢmaya baĢlaması, bireylerin üretim güçleri ve iliĢkilerini 

etkilemiĢtir.
127

 Ġlkel toplum ile uygar toplumu birbirinden ayıran en temel ekonomik 

farklılık, meta üretiminin ortaya çıkarak geliĢmesidir. Mübadele amacı barındıran bir 

üretimin ortaya çıkabilmesi için üretimin toplumsal bir iĢbölümü içerisinde 

gerçekleĢtirilerek ürün fazlasının ortaya çıkması sağlanmalıdır ve bu durum da ancak 

üretim sürecinde ilerleme kaydetmiĢ bir toplumda ortaya çıkabilmektedir. Üretim 

sürecinde kullanılan araçların geliĢimi ve değiĢimi uzun yıllar sürmüĢtür. GeliĢen ve 

değiĢen üretim araçlarının doğa Ģartlarına uyum sağlaması sonucunda, uzman avcı 

topluluklarında besin artısı elde edilmiĢ ve artı besinin elde edilmesi ile de bu 

topluluklar, ilkel dönemin Ģartlarını zorlayarak ticarete geçmeye çalıĢmıĢlar fakat 

baĢarılı olamamıĢlardır.
128

  

Ġnsanlık tarihinin iki temel geliĢim süreci olarak ele alınan ilkel topluluk ve 

uygar toplumu birbirinden farklı kılan değiĢimler ve geliĢmeler söz konusudur. Bu iki 

süreç arasında farklılaĢmanın yaĢanmasını ortaya çıkaran olgu ise, “artı ürün” ve “artı 

değer” kavramlarının ortaya çıkmasıdır. Ġlkel topluluk süreci, artı değer oluĢturabilecek 

ürünlerin ortaya çıkabilmesi için uygun bir yapıya sahip olamamıĢtır. Bu uygun yapının 

oluĢmaya baĢlaması, toplumun ilkel süreçten uygar sürece geçiĢini sağlamıĢtır.
129

 

Ġnsanlar temel gereksinimlerini gidermenin yanında, fazla ürün elde etmeye baĢladıkları 

zaman, o dönemin Ģartları doğrultusunda ticaret yapabilme eğilimine geçmeye 

baĢlamıĢlardır. Bu süreç ile birlikte de, üretim ve tüketim faaliyetlerinde köklü 

değiĢiklikler yaĢanmıĢ ve buna paralel olarak da toplumsal yapı da etkilenmiĢtir. 

 

                                                        
126 Zubriski, Mitropolski, Kerov V., Toplumlar Ġlkel, Köleci, Feodal, Kapitalist Toplum Biçimleri, Turan Erdem 

(çev.), Ġstanbul: Arya Yayıncılık, 2014, s. 19. 
127 Karl Marx, Kapitalizm Öncesi Ekonomi ġekilleri, Asya Üretim Tarzı, Antik Çağ, Feodalite, Mihri Belli 

(çev.), Ankara: Sol Yayınları, 1987, s. 12. 
128 ġenel, s.109. 
129 A.g.e., s. 28. 
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3.1.1 Ġlkel Toplum 

Ġlkel topluluk düzeni, ilk insanın yeryüzünde görülmeye baĢlanmasından, ilk 

devletlerin oluĢturulmasına kadar geçen süreyi içeren bir süreçtir. Sınıfsız toplum olarak 

da nitelendirilen ilkel toplumda insanların üretim güçleri oldukça düĢük bir seviyede 

olduğu için tek baĢlarına üretim yapmak pek söz konusu olmamıĢtır. Bu yüzden üretim 

iliĢkileri, toprak ve üretim araçları ortak mülkiyete aitti ve insanlar üretimde bulunup 

geçim sağlayabilmek için birlikte yaĢamak ve çalıĢmak zorunda kalmıĢtır. Ġnsanların 

ortak bir Ģekilde çalıĢmasıyla birlikte, üretim araçlarında ortak bir mülkiyet anlayıĢı 

ortaya çıkmıĢtır. Bu dönemde, insanların birbirlerini sömürmesi ya da sınıfların 

birbirlerine eĢitsizlik göstermesi söz konusu değildi.
130

 Ġlkel dönemde insanlar, her daim 

birliktelik içerisinde oldukları, birlikte yaĢadıkları ve paylaĢımlarda buldukları bir 

yaĢam ortamına sahip olmuĢ ve zamanın yarattığı baskının altında değil, içerisinde 

bulundukları anda yaĢamıĢtır.
131

 Ġlkel dönemde insanlar, günümüz toplumunun tersine 

sahip olma arzusu ile değil, bölüĢerek ve paylaĢarak mutlu olmuĢtur.
132

 Kadınların söz 

konusu bu ortak yaĢama yaptıkları katkı, erkeklerinkiyle eĢit konumda olmuĢ ve 

böylece cinsiyetler arasında toplumsal eĢitliğin olması avcı-toplayıcı toplumların temel 

özelliği olmasını sağlamıĢtır.
133

 

Werner Sombart, modern dönemden önce yaĢamıĢ olan insanları “doğal” 

insanlar olarak ele almıĢtır. Daha fazlasından hiçbir zaman beklentisi olmayan ve 

sadece geçim sağlama amaçlı üretim faaliyetleri içerisinde bulunan bu toplumlarda 

ekonomik faaliyetler, var olmak için yeterlilik ilkesine göre düzenlenmiĢ; çiftçiler ya da 

zanaatkarlar için “çalıĢma” nın amacı geçimlerini sağlayacak kadar kazanmak 

olmuĢtur.
134

 Ġlkel dönemlerde çalıĢma eylemi herkesin katıldığı ve bir iĢbirliği 

içerisinde gerçekleĢtirilen bir etkinlik olmuĢtur ve temelinde geçinme amacını 

barındırmıĢtır. Bu dönemde emeğin ortaklaĢa kullanımı bir yaĢam koĢulu halini almıĢtır. 

135
 Ġlkel yaĢam tarzında insanlar temel gereksinimlerini giderebilmek için toplayıcılık ve 

                                                        
130 Daikov & Kovalev, Ġlkçağ Tarihi-1 Ortadoğu, Uzakdoğu, Yunan, Özdemir Ġnce (çev.), Ġstanbul: Yordam 

Yayınları, 2014, s.11. 
131 John Zerzan, Gelecekteki Ġlkel, Cemal Atilla (çev.), Ġstanbul: Kaos Yayınları, 2013, s.45. 
132 Erich Fromm, Sahip Olmak ya da Olmak, Aydın Arıtan (çev.), Ġstanbul: Artan Yayınevi, 2003, s,25. 
133 A.g.e., s. 34. 
134 Werner Sombart, Kapitalizm Öncesi Ġktisadi GörüĢ, Mustafa Özel (çev.), Ġstanbul: Ağaç Yayınları, 1993, s.39. 
135 Marx& Engels, Alman İdeoojisi, s.32. 
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avcılık yaĢam biçimi sürdürmüĢler ve eĢitlikçi bir yapı içerisinde yaĢamıĢlardır.
136

 Araç 

kullanımı ve üretim faaliyetleri doğrultusunda hayvanlardan ayrılan ilkel insanlar, 

geliĢtirdikleri aletler ile de hayvanlar üzerinde üstünlük kurarak onları avlamaya 

baĢlamıĢtır. Avlanan hayvanların etleri ile beslenme olanakları çeĢitlenirken, derileri ile 

de kıyafet üretebilme olanağı ortaya çıkmıĢtır.
137

  

Ġlkel dönemde insanlar avcılık faaliyetine geçmeden önce toplayıcılık ile 

beslenme gereksinimlerini gidermiĢ ve doğanın onlara sunduklarını keĢfetmeye 

baĢlaması ile yeni araçları üretmeye baĢlamıĢtır. Ġlkel insan, kendisine iĢ avadanlıkları 

üretebilmek için ilk olarak taĢları iĢleyip araç elde etmeye çalıĢmıĢtır. TaĢları parçalayıp 

keskin kenarlı iĢ avadanlıkları yapmaya baĢlayan ilkeller, odundan da aletler 

üretebileceklerini keĢfettikleri anda taĢ ve odundan ucu sivri sopalar üreterek araç 

olarak kullanmaya baĢlamıĢtır. Zamanla taĢın her iki tarafını da keskinleĢtirmeyi 

keĢfettikleri zaman, kesmek, kazmak ve biçmek için araçlar üretmeye baĢlamıĢ ve 

böylece doğadan daha fazla ürün elde etmeye baĢlamıĢtır. GeliĢtirilen araçlarla birlikte 

avlanmaya baĢlayan  ilkel insanların yaĢam kalitesi ateĢin keĢfedilmesi ile birlikte 

artmıĢtır. Böylece artık hem araç üretimi için olanaklar artmıĢ hem de beslenme 

çeĢitlilik kazanmaya baĢlamıĢtır. Ġlkel dönemde insanlar ortak bir Ģekilde çalıĢmakta ve 

sadece temel beslenme gereksinimlerini giderebilecek kadar elde ettikleri ürünleri eĢit 

bir Ģekilde paylaĢmaktaydılar. Ġlkel toplum, sınıfsız bir toplum olma özelliğini taĢıdığı 

ve toplumsal gruplara bölünmediği için herkes üretim sürecine eĢit bir unvan ile 

katılmaktaydı. “Ġlkel komünist toplum” olarak da adlandırılan bu toplum yapısında 

insanlar birbirleri tarafında sömürülmemekte, sınıf ayrımcılığı ve eĢitsizlik 

yaĢanmamaktaydı. Bu toplum düzeninde üretim araçları ortak mülkiyete dayanmakta ve 

insanlardan “yeteneklerine göre, gereksinimlerini giderebilecekleri kadar” üretim 

sürecinde bulunması beklenmekteydi. GeliĢtirilen araçlara ok ve yayın da eklenmesi ile 

birlikte avın önemi ön plana çıkmıĢ ve avlanan hayvanlar ile birlikte temel 

gereksinimlerin giderilmesi çeĢitlenmiĢtir. Topraktan çömleğin keĢfedilmesi 

yiyeceklerin piĢirilip saklanabilmesini sağlamıĢ ve bununla birlikte artık insanlar aynı 

barınakta uzun süre kalabilme olanağına eriĢerek göçebe hayattan yerleĢik hayata 

                                                        
136 ġenel, s. 17. 
137 Zubritski, Mitropolski, Kerov, Toplumlar İlkel, Köleci, Feodal, Kapitalist Toplum Biçimleri, s, 14. 
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geçmek üzere toplumsal bir geliĢme yaĢamıĢlardır. Araçların ve üretim faaliyetlerinin 

geliĢtirilmesine bağlı olarak insanların artık “bozulmaz besin yedeklerini” elde etmiĢ 

olmaları yaĢamlarındaki zaman ve mekan sınırlılıklarının aĢılmasında önemli bir yere 

sahiptir.
138

  

Üretim araçlarının çeĢitlenmesi ve üretimin artması ile birlikte emeğin de 

artması, ilkel insanları daha zaman alan ve çaba isteyen iĢlerde çalıĢmaya sevk etmiĢtir. 

Tarımcılık ve hayvancılık gibi alanlarda üretimler yapmaya baĢlayan ilkellerin yaĢam 

Ģartları ve toplumsal yapısı geliĢen ve değiĢen üretim olanaklarına göre Ģekil 

değiĢtirmeye baĢlamıĢtır.
139

  Araçların geliĢimi ile birlikte savunma silahlarını da 

üretmeye baĢlayan ilkel toplulukta kadın erkek arasında bir iĢbölümü görülmeye 

baĢlanmıĢtır. Avcılık ile birlikte erkekler daha çok avlanma faaliyetinde bulunurken, 

kadınlar toplayıcılık faaliyetini sürdürmüĢtür. Kadın-erkek arasında ortaya çıkan bu 

iĢbölümü, avcılık ile ilgilenen erkekler arasında da görülmüĢtür. Üretimin tam olarak 

nasıl yapılacağı konusuna hakim olamayan ilkel toplulukların ekonomik yapısı asalak 

bir özellik taĢımaktadır. Toplayıcılıktan avcılığa ve tarım faaliyetlerine geçen ilkel 

topluluklar yaĢanan geliĢmelere bağlı olarak artık bir iĢbölümü içerisinde hareket etmiĢ 

ve bunun sonucunda da kendilerine bir artı zaman ve artı enerji yaratabilme olanağına 

eriĢmiĢlerdir.
140

 

Ġlkel dönemde aletlerin bulunması ya da icat edilmesiyle birlikte bireylerin 

yaĢam Ģekillerinde de bir takım değiĢiklikler ortaya çıkmıĢtır. Örneğin, sabanın icat 

edilmesi ile birlikte bahçe tarımından tarla tarımcılığına geçiĢ sağlanmıĢ ve böylece, 

insan ekip biçmeye, yenilebilir otlar ve bitkilerle yenilemez olanları birbirinden 

ayırmaya baĢlamıĢ ve aynı zamanda da hayvanları evcilleĢtirebilmiĢtir. Bu geliĢmelere 

ek olarak kölelerin de çalıĢtırılması sonucunda besin elde etme iĢlemi kolaylaĢmıĢ ve 

bunun sonucunda da insanın tükettiğinden daha fazla besin üretebilmesi sağlanmıĢ, 

böylelikle hem nüfusun hem de üretimin artmasına olanak verilmiĢtir.
141

  Çiftçiliğe ve 

hayvan yetiĢtiriciliğine geçiĢ süreci ile birlikte göçebe kültüre dayanan kabile 

                                                        
138 Ünsal Oskay, XIX. Yüzyıldan Günümüze Kitle ĠletiĢimin Kültürel ĠĢlevleri. Ġstanbul: Ġnkılap  Kitabevi, 2014, 
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hayatından köy hayatına geçiĢ sağlanmıĢtır. Köylerin kendi aralarında takas kültürünü 

geliĢtirmesi ile birlikte de, takasa dönük ekonomiye geçiĢ söz konusu olmaya 

baĢlamıĢtır. Ticaretin köy ile kent arasında geliĢmesiyle ortaya ilkel bir iĢbölümü 

çıkmıĢtır ve kendi aletini kendi yaparak besinin üreten gruplar arasında zamanla 

ticaretin oluĢmaya baĢlaması, hem farklı eĢyanın dolaĢımını hem de kültür alıĢveriĢinin 

gerçekleĢmesine yol vermiĢtir.
142

  

3.1.2 Köleci Toplum 

Ġlkel topluluk döneminde insanların doğayı keĢfetme süreçlerinin ilerlemesi, 

yeni araçları keĢfetmesi ve yaĢam koĢullarına uyum sağlamaları üretim sürecinde sarf 

ettikleri emek gücünü de arttırmıĢ ve böylece bu süreç içerisinde ilerleme 

kaydedilmiĢtir. YaĢanan bu geliĢmeler sonucunda, insanlar temel ihtiyaçlarından daha 

da fazlasını elde etmeye baĢlamıĢ ve bunun sonucunda da  “artı-ürün” ve “artı-emek” 

kavramları ortaya çıkmıĢtır. Toplumsal ilerleme adına çok önemli olan bu geliĢme ile 

birlikte, ticaretin temelleri atılmaya baĢlanmıĢtır. Artı-ürün kavramı ortaya çıkmadan 

önce, insanlar birbirlerini sömürebilme mantığı söz konusu değildi. Artı ürün elde 

edebilmek için emek üretkenliğine ihtiyaç duyulmasıyla birlikte artık savaĢta tutsak 

edilen insanlar öldürülmemekte ve  çalıĢmaya zorlanmaktaydı. Bu doğrultuda, tutsağın 

emeği ile ortaya çıkan ürünleri insanlar kendilerine mal etmekte ve tutsağın emeği 

sömürülmektedir. SavaĢ tutsaklarının emeklerinin sömürülmesi, onların birer köle 

haline getirilmesi ile birlikte daha fazla artı ürün elde edilmeye baĢlanmıĢtır. Böylelikle, 

savaĢ tutsakları artık birer köle olarak toplumda yerlerini almaya baĢlamıĢtır. Kölelerin 

üretim sürecindeki emekleri, baĢkalarının yararına olmuĢ  ve artı ürünün daha hızlı bir 

Ģekilde ortaya çıkmasına yol açmıĢtır. BaĢkaları yararına çalıĢan kölelerin bu Ģekilde 

toplum içerisinde yer almaya baĢlamasıyla birlikte, insanın insan tarafından 

sömürüldüğü yeni bir tarih çağı ortaya çıkmıĢtır.
143

 

Ürün artıĢında yaĢanan bu geliĢmelere paralel olarak ilkel topluluğun temel 

kurallarından biri olan ortak yaĢam ve çalıĢma artık geçersiz bir hal almaya baĢlamıĢtır. 

Ġnsanların, tarihsel süreçte ortaya çıkan ilk doğal üretim koĢullarından kurtulmasıyla 
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“bireyleĢme” süreci de ortaya çıkmıĢtır.
144

  Ortak üretim ve tüketimin yerine bireysel 

üretim ve tüketim kendisi göstermeye baĢlamıĢtır. Üretim sürecinin ortaklaĢa yapıldığı 

bir süreçten, üretim araçlarına göre gruplara ayrılan bir toplum yapısına geçiĢ ortaya 

çıkmıĢtır ve toplum içerisinde üretim araçlarına sahip olanlar ve sahip olmayanlar 

doğrultusunda sınıflandırılma yapılmıĢtır.   Ġlkel topluluktan sonra artı ürün ile birlikte 

köleliğin ortaya çıkmasıyla birlikte artık ortaklaĢa üretim yerini insanın insanı 

sömürdüğü bir üretim sürecine bırakmıĢtır. Kölelik kavramı ilkel topluluk döneminde 

ortaya çıkmıĢ ve giderek geliĢme göstermesine bağlı olarak köle toplumu ortaya 

çıkmıĢtır. OrtaklaĢa mülkiyetin ve üretimin söz konusu olduğu ilkel dönemde ortaya 

çıkan köleler, bu dönemde topluluğa ait bir mal olarak değerlendirilmekteydi. Köleler 

sadece savaĢ tutsaklarından oluĢmamaktaydı, tutsakların yanında, topluluğun maddi 

kayıplar yaĢayarak batan üyeleri de borçlarını kapatabilmek için kölelik yapmaktaydı.  

Üretim araçlarının ve olanaklarının çeĢitlenmesi ve el emeğine duyulan ihtiyaç 

doğrultusunda köleliğe duyulan ihtiyaç artmıĢtır. Toplum içerisinde köle sayısının 

artması, köleler ve efendiler arasında anlaĢmazlıkların yaĢanmasının ortaya çıkarmıĢtır. 

145
 Antik çağa ait olan kölelik insanlar arasındaki ilk sömürme biçimi olarak 

nitelendirilmektedir. Kölelik sürecinin sona ermesiyle onu, Ortaçağ‟da serflik ve 

serflikten sonra da günümüzün ücretli emek iĢçileri takip etmiĢtir. Kölelikle baĢlayan, 

serflikle devam eden ve ücretli emek ile günümüze kadar gelen sömürme biçimleri, 

uygarlık tarihinin üç büyük karakteristik özelliğini oluĢturmaktadır. 
146

 

3.1.3. Feodal Toplum 

Ortaçağ dönemindeki feodal toplumda savaĢanlar, dua edenler ve çalıĢanlar 

olmak üzere üç sınıf bulunmaktadır. Bireylerin çalıĢma ortamı sadece toprak alanlardan 

oluĢmaktaydı ve bu döneme ait gerekli malların hemen hemen hepsini sadece toprak 

üretmekteydi çünkü fabrikaların, atölyelerin olmadığı bu dönemde geçim sadece 

topraktan yiyecek ürün yetiĢtirerek, tüyünden yararlanmak için hayvan besleyerek 

gerçekleĢmekteydi. Bu noktadan yola çıkarak, bu dönemde bireylerin servetinin 
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ölçüsünün sadece sahip olduğu toprak miktarı olduğunu söylemek doğru olacaktır.
147

 

Feodal toplumda yer alan çiftçilik anlayıĢı günümüzdekinden farklı olmuĢtur. Bu 

dönemde yapılan çiftçiliğin ilk amacı, beslenen hayvanların yününden elde edilecek 

olan giyeceklerdir. Toprağın temel üretim alanı olduğu bu dönemde köylüler malikane 

adı verilen çiftlik arazilerini iĢleyerek üretim ve tüketim içerisinde bulunmuĢlardır. 

Ekim yapılan bu malikanelerin yanında ekime elveriĢli olup ekim yapılmasına izin 

verilmeyen ormanlar ve çayırlar da yer almaktaydı. Ekime elveriĢsiz alanlar ise 

köylülerin ortak kullanımına açık alanlardı.  Sadece malikane adı verilen arazilerin 

içerisinde üretim yapan köylülerin bir de beyleri bulunmaktaydı. Malikanenin beyi, o 

alanda üretim yapan köylüler için büyük bir önem taĢımaktaydı. Malikane beyinin tüm 

iĢlerinde yer alan köylüler “serf” olarak adlandırılmıĢtır.  “Toprak” ve “bey” 

kavramlarının büyük önem taĢıdığı bu dönemde, serflerin kazançları beylerinin 

hakimiyeti altında idi.  Serfler, toprağı dilimlere ayırarak iĢlemiĢ ve her dilime farklı 

ürünler ekerek verim ve üretimi arttırmaya çalıĢmıĢtır.  Serfler, beyine ait olan toprağa 

bağımlı bir halde yaĢam sürmüĢtür. Bu noktada serfler, kölelerden ayrılmaktadır. 

Serfler, topraktan bağımsız olarak satılmamıĢ ve kölelere kıyasla daha rahat bir yaĢam 

sürmüĢtür.  

Kilisenin hakimiyetindeki bu dönemde yaĢayan bireyler, ölmeden önce 

Tanrı‟nın gözüne girebilmek amacıyla kiliseye toprak bağıĢladıkları için kilise bu çağın 

toprak sahibi olarak görülmekteydi. “Para” Ortaçağ boyunca çok yaygın olarak 

kullanılan bir tüketim aracı olmamıĢtır ve feodal toplumun erken dönemlerinde iktisadi 

hayat az para kullanımı ile gerçekleĢmiĢtir. Kilise bu dönemde yaĢayan bireylerin fazla 

para kazanmaya özenmelerini engellemeye çalıĢmıĢtır. Bireylere, Ġncil‟de bulunan 

“devenin iğne deliğinden geçmesi, zenginin cennete girmesinden daha kolaydır” 

cümlesi hatırlatılmıĢ ve zenginliğin kötü bir Ģey olduğu benimsetilmeye çalıĢılmıĢtır.
148

 

Kapitalizm öncesinden, kırsal kesimlerde aynı geleneklerin ve göreneklerin 

içerisinde yaĢayan bireyler arasındaki iliĢkiler dolaysız, yaĢam dolayımsız bir Ģekilde 

devam etmiĢtir ve  günümüze kıyasla bireyler doyumlarını daha az erteleme gereksinimi 
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duymuĢlardır.
149

   Çoğu insanın çok az kullanacakları parası varken, parası olanların da 

parayı kullanacakları yerleri bulunmamaktaydı. Bireyler giydikleri kıyafetleri 

günümüzdeki gibi satın almak yerine kendileri yapmaktaydı. Ortaçağın baĢında takas 

yapmanın bir takım sakıncaları olduğu söylense de, bireyler arasında bir değiĢ tokuĢ 

iletiĢimi bulunmaktaydı.
150

 Bu dönemde takas yapmanın zorluklarından biri, bireylerin 

elinde bulunan Ģeyi takas yapabileceği bireyin elinde de, o bireyin ihtiyacı olan Ģey 

olması gerekliliğiydi. Paranın ortaya çıkmasıyla değiĢ tokuĢ sürecinde yaĢanan bu 

zorluk ortadan kalkmıĢ ve ticarete teĢvik söz konusu olmaya baĢlamıĢtır. Ortaçağ 

döneminde çalıĢma kavramı bir kazanç unsuru olarak değerlendirilmemiĢtir. Bireylerin 

kendi evlerinde ürettikleri nesnelerin amacı ticari amaçlı olmaktan ziyade, bireysel 

gereksinimlerin karĢılanması için yapılmıĢ ve bunun yanında kendi çıkarlarını korumak 

amacıyla bir araya gelen zanaatkarlar loncalar Ģeklinde örgütlenmiĢtir.  Üretim 

sürecindeki ücret ve çalıĢma koĢullarının belirlenmesi ve standartlara uygun olacak 

Ģekilde kurallar koyarak rekabetin önlenmesi loncaların amaçları arasında yer alan 

unsurlardandır. Herhangi bir loncaya üye olmayan bir zanaatkarın iĢ kurması söz 

konusu olmadığı gibi loncalarda zanaatkar olmak isteyen bireyler önce çırak, sonra 

kalfa ve en sonunda da usta olabilmekteydi. Üretimin yapıldığı her meslek grubunda yer 

alan kalfalar ve çıraklar, ustalarına en iyi Ģekilde hizmet edebilme amacıyla 

örgütlenmiĢtir. Kalfalar ve çıraklar ustaları ile ataerkil bir iliĢki düzeni sergilemekte ve 

bu durum da ustaların kendilerini daha güçlü hissetmelerini sağlamaktaydı.
151

 

Zanaatkârlar aynı zamanda üreten ile tüketen arasında bir aracı görevi görerek ne kadar 

üretilip ne kadar tüketileceğini ayarlamaktaydılar. Üretim süreci içerisinde bulundukları 

için hammadde ile emeğin maliyetini bilen zanaatkârlar ortaya çıkardıkların malın 

fiyatını kendi bilgileri doğrultusunda “helal fiyat” olarak fiyatlandırmaktadırlar.
152

  

Feodal dönemde yer alan ve sınırlı alıĢveriĢ olanaklarına sahip olan küçük 

yerel pazarların yanında panayırlar da bulunmaktaydı ve tüketici olmak adına atılan ilk 

adımlar bu panayırların aracılığı ile ortaya çıkmıĢtır. Dünyanın çeĢitli bölgelerinden 

getirilen lüks ve farklı eĢyalara olan talebin artmasını tetikleyen bu panayırlar sayesinde 

                                                        
149 Ünsal Oskay, XIX. Yüzyıldan Günümüze Kitle İletişimin Kültürel İşlevleri. s. 235. 
150 Huberman, s. 27. 
151 Marx & Engels, Alman İdeolojisi, s. 89. 
152 Filiz Aydoğan, Medya ve Serbest Zaman, Ġstanbul: Om Yayınevi, 2000, s.59. 



66 

 

Batı, Doğu‟nun değiĢik ve gösteriĢli eĢyalarıyla tanıĢma olanağına sahip olmuĢtur. Bir 

bölgede bulunmayan bir nesnenin, o bölgede yaĢayan bireyler tarafından talep edilir 

hale gelmesi tüketici olma adına yeni olanakların bireylere sunulmasına fırsat vermiĢtir. 

BaĢka bir deyiĢle, panayırlar dönemin Ģartları doğrultusunda talebin doğması ve 

sürekliliğin kazanılması için büyük etkilere sahiptir. Panayırlar, bir pazar olma 

özelliğinin yanında, bireylere sunulan bir haz ortamı özelliğine de sahiptir. 

Panayırlarda, dünyanın farklı bölgelerinden gelen egzotik ve farklı metaların panayır 

havasında bireylere sunulması, bir kent havasının yaĢanmasını sağlamaktaydı. 

Panayırlar, orta sınıfa üye bireyler için kent ve sayfiye yerleri gibi kültürel baĢıboĢluk 

ortamlarının büyülenmesini ve birer nostalji kaynağı haline dönüĢmesini sağlamıĢtır.
153

  

Kentler arasında bir iĢbölümün söz konusu olmasıyla birlikte, üretim dalları 

loncalar sisteminden bağımsızlaĢmıĢ ve manüfaktürün ortaya çıkmasına yol açmıĢtır. 

Manüfaktürün geliĢme kaydedebilmesi için gerekli olan ilk önkoĢul, ticaretin yabancı 

uluslarla yapılmasına dayanmaktadır. Ġlk manüfaktür iĢi olarak ele alınan dokumacılık, 

ilerleyen süreçlerde de baĢlıca manüfaktür iĢi olmaya devam etmiĢtir. Giyinmek, 

bireylerin temel gereksinimleri arasında yer alan bir eylemdir. Buna bağlı olarak, 

dokumacılıkla birlikte giysi çeĢitlerinin artması, giysilik kumaĢa olan talebi de 

beraberinde getirmiĢtir. Nüfusun artması ile daha fazla giysiye duyulan ihtiyaç, 

dokumacılık iĢinin giderek önem kazanmasını sağlamıĢtır. Ticaret zamanla ilerlemeye 

baĢlamıĢ ve buna bağlı olarak da dokumacılıktaki lüks gereksinimler hız kazanmıĢtır. 

Bir yandan köylüler kendi gereksinimlerini giderebilmek için dokumacılık yaparken, 

kentlerde ise, iç ve dıĢ pazarda ticaretin sağlanabilmesi için dokumacılık yapan bir sınıf 

ortaya çıkmıĢtır.
154

 

YaĢanan geliĢmelere bağlı olarak, daha önceki süreçlerde sadece geçim 

amacıyla üretilen metalar artık dıĢ pazara satılmak amacıyla üretilmeye baĢlanmıĢtır. 

Yeni ticaret yolları ve kolları keĢfedilmiĢ ve böylece metaların ticaret amaçlı dolaĢımı 

ortaya çıkmıĢtır. Feodal toplum yapısında geçiĢin yaĢandığı kapitalist toplumun 

temelinde yatan kapitalizm, feodal bir evrimin ürünü olarak ortaya çıkmıĢtır. ġehrin 
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köyden ayrılması emeğin sosyal bölümünün temel bir unsurudur. Bu nedenle 

kapitalizme geçiĢ, Ģehirlerde baĢlamıĢtır. Kapitalizmin geliĢmesinin en temel amacının 

dünya pazarı olduğunu belirten Marx‟a göre, ticaret dünya geneline yayılıp, büyük 

sanayiye ulaĢamadığı takdirde, yaĢanan teknolojik ilerlemelerin devamlılığı tehlike 

altındadır. ġehirlerarasında iĢbölümü yaĢanmaya baĢlamıĢ ve bunun sonucunda da ilk 

olarak ortaya loncalardan bağımsız ve dıĢ ticarete dayanan ya da iç ticarete dayanan, 

loncalardan bağımsız manüfaktürde geliĢmelerin yaĢanmasıdır.
155

 Toplumsal süreç 

içerisinde, iĢbölümün geliĢmiĢlik düzeyi, o toplumun üretici güçlerinin ulaĢtığı geliĢme 

düzeyini yansıtmaktadır. 
156

  Marx, feodal yapıdan kapitalist yapıya geçiĢin 

anlaĢılabilmesi için üç olayın bir araya gelmesi gerektiğini belirtmektedir. Bunlar;  

köylünün serbest bir Ģekilde çalıĢmasına olanak sağlayan bir tarım sosyal yapısı, iĢinde 

uzmanlaĢmıĢ ve zanaat aracılığı ile mallar üreten kasaba zanaatı ve ticaret aracılığı ile 

oluĢturulmuĢ nakit servetin birikimidir. 
157

  

3.2. MODERN TOPLUMDA TÜKETĠM  

Modern dönem, tarihsel olarak önemli birçok dönemi barındırmaktadır. 15. ve 

16. yüzyıllarda Rönesans felsefesi ile ortaya çıkan hümanizm akımını; 17. yüzyıla ait 

akılcı düĢünceyi ve bilimsel yaklaĢımı; 18. yüzyıl aydınlanma dönemin öznellik ve 

bireysellik kavramlarını içerisine alan modernizm kavramının altyapısında, insan aklına 

duyulan güven ve akılcılık düĢünceleri yer almaktadır.
158

 Fransızca‟daki modernite 

kelimesi, modern bir hayatı nitelendirirken, modernliğin süresizliğini, gelenekselden 

farklı olmasını, Ģimdi olanın geçiciliğini ön plana çıkarmaktadır.
159

 Modern toplumda 

tüketimin nerede ve nasıl ortaya çıktığı konusunda çok farklı bakıĢ açıları 

bulunmaktadır. Tüketim olgusundaki geliĢmeleri “tüketim devrimi” olarak adlandıran 

Grant McCracken, tüketim toplumunun doğuĢunu Avrupa kökenli olduğunu üç farklı 

çalıĢma ile ispatlamaya çalıĢmıĢtır. Tüketim devriminin ortaya çıkıĢı N. McKendrick‟ e 

göre 18. yüzyılın Ġngiltere‟sine dayanmaktadır ve buna kanıt olarak da 1960‟lı yıllardan 
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sonra Hindistan‟dan getirilen muslin kumaĢlarının Ġngiliz tüketicileri arasında tutulup 

moda olması ve üretim için yeni mekanik iĢletmelerin faaliyete geçmesini 

göstermektedir. R.H. Williams ise 19. yüzyılda Fransa‟da ortaya çıktığı görüĢünü 

desteklemek için, “yoğun tüketim gezegeni” olarak tanımlandığı Paris‟te perakende ve 

reklam dünyasındaki dönüĢümü göstermektedir. C.Mukerji, tüketim devriminin 

kökeninin erken modern dönemini kapsayan 15. ve 16. yüzyıl Ġngiltere‟sinde ortaya 

çıktığını görüĢünü hazcı tüketimciliği besleyen ve onu geliĢtirecek olan materyalist 

düĢünceye, kapital mallara ve tüketimciliğin kendisine dayandırmaktadır.
160

 Bir baĢka 

bakıĢ açısına göre de, tüketim toplumunun ortaya çıkıĢı Marxist yaklaĢımdan yola 

çıkılarak açıklanmaya çalıĢılmıĢtır. Kapitalist toplumda para kazanmak için mal üreten 

iĢçilerin ürettikleri ürünler kar karĢılığı pazarlarda satılmak amaçlı üretilmektedir. 

ĠĢçiler, ürettikleri metalara sahip olabilmek için paraya ihtiyaç duymuĢlardır ve bunun 

sonucunda da üretici konumdan tüketici konuma geçmiĢlerdir. John Storey‟e göre, 

modern tüketim kültürünün ve toplumunun ortaya çıkıĢı, iĢçilerin üreten konumdan 

tüketen konuma geçiĢiyle ortaya çıkmıĢtır.
161 

Ġlk tüketim modelleri, 17. yüzyılın ikinci yarısında Ġngiltere‟de ortaya 

çıkmıĢtır. Ġngiltere‟de, yeni tarz bir tarımcılık anlayıĢı geliĢtirilmiĢ bunun sonucunda da, 

tarımcılık, tarım iĢçiliği ve besin  ürünlerinin satıĢının yapıldığı bir serbest pazar ortaya 

çıkmıĢtır. Ortaya çıkan bu serbest pazarın Avrupa‟nın diğer ülkelerine kıyasla 

Ġngiltere‟de daha erken geliĢtirilmiĢ olması, ilk tüketim modellerinin bu ülkede baĢlamıĢ 

olmasının sebepleri arasında yer almaktadır. Ġngiltere‟de ticari tarım alanında ortaya 

çıkan bu yeniliğe uyum sağlayan çiftçilerin bir kısmının püriten olması, iĢlerin 

büyümesi ve ilerlemesinde artı bir rol oynamıĢtır. Çünkü, Protestanlığın ve Püritenliğin 

hâkimiyetindeki ülkelerde üretim, kutsal bir etkinlik olarak kabul edilmekteydi.
162

 

“ÇalıĢmak özgürleĢtirir” sözü, çalıĢmanın ve üretmenin bir erdem olduğu varsayıldığı 

bu inancı özetlemektedir.
163

 Püritenler için önemli olan üretimden elde edilen artığın 

yeniden üretime kazandırılmasıydı. Üretim sürecinin sonunda kazanılan kazançlar lüks 

yaĢam biçimleri için harcamak yerine, iĢlerin geliĢtirilmesi amacıyla yatırım olarak 
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kullanılmaktaydı ve buradan hareketle, ilk sermaye birikimlerinin bu Ģekilde 

oluĢturulduğunu söylemek mümkündür.  

1770 ve 1870 yılları arasında üretim sürecinde yaĢanan önemli geliĢmeler 

beraberinde fabrikasyon üretimi ve üretimin yeni metotlarını getirmiĢtir. Bu doğrultuda 

ortaya, metaların imalatının yapılabilmesi için sanayi ortamında çalıĢan iĢçiler ve bunun 

yanında bir de burjuva sınıfı ortaya çıkmıĢtır. Ġngiltere‟de, 18. yüzyılda düğme, iğne, 

mücevher, giyim eĢyası gibi maddeler giriĢimciler tarafından üretilmiĢ ve ulaĢım 

alanındaki geliĢmelere paralel olarak, üretilen bu metalar Ġngiltere‟nin tüm bölgelerinde 

satılmaya baĢlanmıĢtır. Üretilen metalardan bireylerin haberdar olabilmesi için ortaya 

çıkan en köklü geliĢmelerden olan reklamcılık, yerel gazete ve dergilerde 18. yüzyılın 

ortalarında ortaya çıkmıĢtır. Reklamcılığın ortaya çıkması ile birlikte üretilen 

metalardan bireylerin haberdar olması sağlanmıĢ ve bu noktada da tüketimin, var olan 

gereksinimleri gidermekten ziyade, olmayan gereksinimleri yaratmayı bir amaç haline 

getirme fikrinin temelleri atılmaya baĢlanmıĢtır. 
164

 Bu dönemde yerel basında ve 

reklamcılık alanında yaĢanan ilerlemeler, bireylerin bütün ülke genelinde yeni üretilen 

ve moda olan metalardan haberdar olmasını sağlamıĢ ve bu durum, bireylerin tüketime 

olan isteklerinin artmasına yol açmıĢtır.  

Üretim alanında yaĢanan değiĢiklikler, bireylerin yaĢam Ģekillerine de 

yansımıĢtır. Eski ve Ortaçağ döneminde bireyler, çalıĢtığı ve ortaya çıkardığı iĢ ile 

özdeĢtirilerek toplum içerisinde konum ve kimlik kazanırken, günümüzde üretim 

sürecine hakim olan teknoloji bu duruma olanak sağlamamaktadır.
165

 Tüketim 

metalarının çoğalması, Ģehir hayatı içerisinde yaĢayan bireyin toplum içerisinde 

tükettikleri ile bir kimlik oluĢturma isteğini ortaya çıkarmıĢ ve kendisini diğer 

bireylerden farklı kılmaya çalıĢan bireylerin bu hareketi, ortaya tüketim metaları 

üzerinden fark edilir olma yarıĢını çıkarmıĢtır. Modern dönemden önceki toplumsal 

yaĢamda kimlik, bireyler için sorun oluĢturan bir kavram olmamıĢtır. Bireyleri kimlik 

bunalımına sürükleyecek bir toplum yapısının olmadığı süreçte birey, hayatını  avcı ve 

bir kabileye üye olarak kimlik karmaĢası yaĢamadan sürdürmüĢtür. Modern dönem ile 

birlikte kimlik, değiĢime ve yeniliklere açık bir hal alarak bireylerin toplumsal 
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yaĢantıları içerisindeki konumlarını etkileyen bir unsur olmaya baĢlamıĢtır. YaĢam 

standartlarında ve moda alanında yaĢanan geliĢim ve değiĢimler, bireylere kimliklerini 

seçebilme ve imal edebilme olanaklarını sunmuĢtur. Sürekli bir değiĢim ve devinim 

özelliğine sahip olan modernite kavramıyla birlikte, bireyler inĢa ettikleri kimliklerin 

toplum içerisinde onaylanması ve tanınması konusunda bir takım endiĢelere sahiptir. 

Modern döneme ait yenilenme ve değiĢme özelliklerine bağlı olarak bireylerin inĢa 

ettikleri kimlikleri toplumsal geçerliliğini kaybetme ve modası geçme riskini 

taĢımaktadır. Modern dönemde söz konusu olan bu durum bir risk içermektedir çünkü 

birey toplum içerisinde kimliğinin geçerliliğini kaybettiği anda, kendisinin herhangi bir 

yere ait olmadığı düĢünmekte ve gerek kendisine gerekse de topluma karĢı bir 

yabancılaĢma yaĢayabilmektedir.
166

  

Kent yaĢamının yanında, modernleĢme süreci kırsal alanların yaĢantısını da 

etkisi altına almıĢtır. SanayileĢme ile birlikte kent yaĢamı çekici bir hal almaya baĢlamıĢ 

ve kırsal alanlardan kentlere göç yaĢanmıĢtır. Kırsal kesimde, bireyler arasındaki maddi 

ve manevi farklılıklara rağmen onları bir arada tutan, değerlerini koruyan ve böylece 

toplumsal iliĢkilerin devamlılığını sağlayan folk kültürü, kentlere göçün baĢlaması ile 

yok olmaya baĢlamıĢtır. Doyumların ertelenmediği, aynı geleneğin içerisinde yüz yüze 

yaĢanan dolaysız iliĢkiler, kent yaĢamıyla birlikte etkisini kaybetmiĢ ve folk kültürü 

yerini modern döneme hakim olan popüler kültüre bırakmaya baĢlamıĢtır. 
167

 Kapitalist 

yaĢam tarzının kırsal kesimleri etkisi altına alması ve meta fetiĢizmi kavramının toplum 

içerisinde yaygınlaĢması ile birlikte, bireylere tüketim davranıĢının zevk ve mutluluk 

getiren bir eylem olduğu inancı benimsetilmeye baĢlanmıĢtır. Pahalı kıyafetlerin, lüks 

yaĢamın ve çalıĢmamanın günah olarak değerlendirildiği Kalvenizm‟de yer alan “insan 

için acısız haz yoktur” ilkesi,  üretim ve tüketim Ģekillerinde yaĢanan toplumsal 

değiĢikliklere paralel olarak ortadan kalmaya baĢlamıĢtır.
168

  

Modern dönem ile birlikte, bireyler, tüketim aracılığı ile kendilerini diğer 

sosyal statü gruplarından farklı kılma çabası içerisine girmiĢtir. Sosyal statü 

göstergesine dönüĢen tüketim davranıĢı doğrultusunda, orta ve alt seviyede sosyal 
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statüye sahip sınıflarda, üst seviyede yer alan grupların tüketim davranıĢı, alt 

seviyedekiler tarafından taklit edilmekte ve bunun sonucunda da, üst seviyede yer alan 

gruplar tüketim davranıĢlarını sürekli olarak değiĢtirmek durumunda kalmıĢtır. 
169

 

Sosyal statü ve güç kavramlarının tüketim ile  bağdaĢtırılması alanında çalıĢmalar 

Weber ile baĢlatılmıĢ ve daha sonra Pierre Bourdieu‟nun “kültürel sermaye” ve 

ilerleyen süreçlerde de seçkinler tarafından geliĢtirilen “sınıfsal üstünlük” çalıĢmaları ile 

devam etmiĢtir.
170

 

3.2.1 Sanayi Devriminde Tüketim 

18. yüzyılın sonlarında gerçekleĢen Sanayi Devrimi sonrasında ortaya çıkan 

sanayi toplumunda, tarım toplumuna oranla insan gücünün değil, makina gücünün esas 

olduğu toplumdur. Ġlkel toplumdan tarım toplumuna geçilmiĢ ve bir sonraki değiĢim ve 

yapısal farklılaĢma Sanayi Devrimi ile kendisini göstermiĢtir. El emeğinin makineleĢme 

sürecine geçtiği bu dönemde, bireyler artık kapitalist bir gücün hakimiyetinde 

emeklerini satarak yaĢamlarına devam etmiĢlerdir. 18. yüzyılda ortaya çıkan 

sanayileĢme dönemiyle birlikte çalıĢma düzeninde de bir takım değiĢiklikler 

yaĢanmıĢtır. Makine ve fabrikaların çalıĢma düzenine dâhil olması ile birlikte tarım 

iĢçileri kırsal alanlardaki çalıĢma alanlarından fabrikalara geçerek meta üreten birer iĢçi 

konumuna gelmiĢtir.
171

 Bir baĢka deyiĢle, üretimin el zanaatı ile yapıldığı süreçten, 

makineli üretime geçilerek iĢçilerin iĢbölümü içerisinde fabrika ortamında çalıĢmaya 

baĢladığı bir döneme geçiĢ yapılmıĢtır. Makineli üretim demek, üretimin daha hızlı bir 

Ģekilde gerçekleĢtirilmesi demektir ve üretimin hızlı bir Ģekilde gerçekleĢtirilmesi de 

beraberinde bazı sonuçları getirmiĢtir. Bunlardan en belirgin olanları, ulaĢım ve iletiĢim 

sürecinde yaĢanması gereken değiĢikliklerdir ve üretilen malın hızlı ve güvenli bir 

Ģekilde gönderilebilmesi amacıyla bu alanlarda devrim sayılabilecek değiĢikliler 

yapılmıĢtır. 

Feodal sanayi sistemi, zaman içerisinde ortaya çıkan yeni pazarların her geçen 

gün artan gereksinimlerinin karĢılanmasında yetersiz kalmıĢ ve bunun sonucunda da 

                                                        
169 Bocock, 25-27. 
170 Derya Tellan, “Tüketim Kavramını Anlamlandırmak: Tarihi ve Sosyolojisi”, Medya, Tüketim Kültürü ve 

YaĢam Tarzları: Türkiye Medyasından Örüntüler, Banu DağtaĢ ve Erdal DağtaĢ (drl.), Ankara: Ütopya Yayınevi, 

2009, s. 87. 
171 Oral Sander, Siyasi Tarih Ġlkçağlardan 1918’e, Ġstanbul: Ġmge Yayınları, 1994, s.154. 



72 

 

manifaktür sistemi feodal sanayi sisteminin yerini almıĢtır. Zanaatkâr ve çiftçilerden 

oluĢan bireylerin el emekliğiyle toplu üretimde bulunmaları sonucu ortaya çıkan 

manüfaktür, 16. yüzyıldan 18. yüzyıla kadar üretim alanındaki hakimiyetini 

sürdürmüĢtür. Taleplerin hız kesmeden artması ve pazarların büyümesi zaman 

içerisinde manifaktürün de yetersiz kalmasına yol açmıĢtır. GeliĢen teknolojilere paralel 

olarak makine ve buhar sistemlerinin sanayi üretimini geliĢtirmesiyle de birlikte, 

manifaktür yerini modern sanayiye bırakmıĢtır.
172

 Marx‟ın bakıĢ açısı doğrultusunda, 

16. yüzyılın baĢlarında kapitalist üretim tarzının temelli atılmaya baĢlanmıĢtır. Makine 

ile üretimin hakim olduğu kapitalist üretim, el emeği üretimi ortadan kaldırmıĢ ve 

fabrikaların da oluĢmasıyla birlikte tarihsel bir gerçeklik haline gelmiĢtir.
173

 El emeği ile 

üretim içerisinde bulunan zanaatkarlar bu süreç içerisinde zihinlerini kullanarak ortaya 

bir zihin emeği çıkarırken artık makineleĢme ile birlikte iĢçiler, sadece kol emeğini 

kullanmakta ve bunun sonucunda da iĢçiler makinelerin bir uzantısı haline dönüĢmeye 

baĢlamıĢlardır. Kapitalist üretim çerçevesinde, çok sayıda iĢçi, eĢ zamanlı olarak aynı iĢ 

ortamında ve aynı kapitalist gücün hakimiyeti altında aynı tarzda metanın üretimi için 

çalıĢmaktadır.
174

 Hayatta kalabilmek için emeğinden baĢka satacak hiç bir Ģeyi 

kalmayan ve toprağından sürülmüĢ olan bireyler, kapitalist üretim sisteminin iĢçileri 

konumunda yaĢamlarına devam etmeye baĢlamıĢlardır.
175

  

Üretim sürecinin tarihsel boyutuna bakıldığı zaman, kapitalist toplumdan önce 

de toprak sahiplerinin ihtiyaçlarını gidermek ve satıĢ yapmak üzere üretim yapan 

insanların olduğu görülmektedir. Kölelerden ve serflerden oluĢan bu insanlar, ücretli 

iĢçiler olmadığı için kapitalist sistemden farklılaĢmaktadır. Ücretli iĢçinin ve kölenin 

ortak noktası sömürülen sınıfa ait olmasıdır fakat her ne kadar ortak noktaları bulunsa 

da, bu iki kavramı birbirinden ayıran nokta, ücret karĢılığı çalıĢan iĢçinin durumudur. 

ĠĢçi, özgür bir bireydir ve dıĢarıdan bir güç tarafından çalıĢmaya zorlanmamaktadır. 

Üretim araçlarından yoksun olan birey, hayatta kalabilmek için kendisinin ve ailesinin 

geçimini sağlayabilmek için iĢçi konumunda çalıĢmak durumdadır. ĠĢçiler, hayatta 

kalabilmek için kapitalist sistemin hakim olduğu üretim araçlarına muhtaçtırlar fakat 

                                                        
172 Karl Marx & Friedrich Engels, Komünist Parti Manifestosu, Muzaffer Ardos (çev.), Ankara: Sol Yayınları, 

1976, s. 51. 
173 Marx, Kapital Cilt: I,  s. 430. 
174 A.g.e.,s. 314. 
175 Huberman, s. 125. 
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aynı zamanda, kapitalist sistem de üretim faaliyetinde bulunabilmek için iĢçiye 

muhtaçtır. ĠĢçilerin emek gücü kapitalist üretim sistemiyle birlikte meta haline 

dönüĢmektedir. Emek gücünün meta haline dönüĢebilmesi iki koĢula bağlıdır. 

Bunlardan birincisi, iĢçinin çalıĢma yeteneğini kullanmasında özgür olması ve ikincisi 

de, iĢçi olarak kapitalist sistemde yer almaktan baĢka seçeneği olmaması adına tüm 

üretim araçlarından ve geçim kaynaklarından yoksun bulunmasıdır. Genel olarak ele 

alındığı zaman, özgür olan fakat üretim araçlarından yoksun olan bireyler, geçimlerini 

sağlayabilmek için çalıĢma yeteneğini, bir baĢka deyiĢle emek gücünü satmak zorunda 

kalmıĢ ve bu noktada da, kapitalizm ortaya çıkmaya baĢlamıĢtır.
176

 YaĢamak ve hayatta 

kalmak için iĢçiler, belirli bir ücret karĢılığında iĢgücünü kapitalist gücü elinde 

bulunduranlara satmaktadır. ĠĢgücü ya da emek, iĢçinin yaĢam faaliyetidir ve iĢçi, 

yaĢam faaliyetini gerekli yaĢam araçlarını sağlayabilmek için bir baĢkasına satmaktadır. 

Hayatta kalabilmek için çalıĢan iĢçi için çalıĢma eylemi bir baĢkasına sattığı meta 

konumuna gelmiĢtir. ĠĢçi çalıĢarak kendisine için bir meta üretmemekte, ücret 

üretmektedir. ÇalıĢma eylemini hayatta kalabilmek için yapan iĢçi, çalıĢtığı süre zarfını 

kendi yaĢam alanı olarak görmemektedir. ĠĢçiler için yaĢam, çalıĢma süresinin dıĢında 

kalan süreçlerdir.
177

 Sanayi toplumundan önceki süreçlerde çalıĢma eylemi 

gereksinimleri gidermeye yönelik bir amaca sahip iken, sanayi toplumu ile birlikte, 

gereksinimlerin doyurulmasından ziyade, çalıĢma dıĢındaki gereksinimlerin 

giderilmesine yönelik bir araç konumuna gelmiĢtir.
178

 

Ġngiltere‟de baĢlayan sanayi devrimi, 19. yüzyılda diğer kapitalist ülkelerde de 

ortaya çıkmaya baĢlamıĢtır. Ġngiltere‟de, diğer ülkelere kıyasla çok daha erken bir süreç 

içerisinde köylü halkın mülksüzleĢmiĢ ve kölelik ortadan kalarak kol emeğine ön plana 

çıkmıĢtır. Ġlk demiryolunun 1825 yılında Ġngiltere‟de yapılmasıyla da birlikte, 19. 

yüzyılında Ġngiltere‟de zanaat üretimin yerini makine sanayisi almıĢtır. MakineleĢme ile 

                                                        
176 Zubritski, Mitropolski, Kerov ve diğerleri, Kapitalist Toplum, Sevim Belli (çev.), Ankara: Onur Yayınları, 1987, 

s, 12. 
177 Karl Marx, Ücretli Emek ve Sermaye, Sevim Belli (çev.), Ankara: Sol Yayınları, 1992, s. 21. 
178 Karl Marx, Felsefe Yazıları, Ankara: V Yayınları, 1986, s. 73‟den aktaran: Banu DağtaĢ & Erdal DağtaĢ, 

“Tüketim Kültürü, YaĢam Tarzları, BoĢ Zamanlar ve Medya Üzerine Bir Literatür Taraması”, Ankara: Ütopya 

Yayınevi, 2009, s. 36. 
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birlikte sanayi devriminde ilk olarak pamuk ile üretilen metalar ortaya çıkmıĢtır. Bu 

yüzdendir ki, makinelerin icadı iplikçilik ile baĢlamıĢtır.
179

  

Tablo 3.3. Ġplikçilik Alanında Ġcat Edilen Makineler 

ĠCAT EDĠLEN YIL MAKĠNE 

1765 Spinning Jenny 

1767 Water Frame 

1779 Mule Jenny 

 

 Makinelerin hakimiyeti ile sanayileĢen üretim süreçleri, iĢçi sınıfı için 

bireysellikten uzak bir iĢtir. Bu üretim süreci içerisinde iĢçiden istenen basit ve sıradan 

bir beceridir. ĠĢçi üretim faaliyeti içerisinde zanaatkârlar gibi zihin becerisini 

kullanmamakta ve ondan istenilen bu tek düze beceri sonucunda da, kullandığı 

makinenin bir uzantısı olarak çalıĢmasını sürdürmektedir. Fabrikalarda kapitalist gücün 

hakimiyetinde çalıĢan iĢçi sınıfı böylelikle bu gücün kölesi konumuna gelmektedir.
180

  

Modern dönemin en önemli özelliklerinden biri kitlesel üretim ve kitlesel 

tüketimdir. Bu süreci açıklayabilecek en iyi kavram Fordizm olmuĢtur. 1910 yılında 

Henry Ford üretim sürecinde en iyi verimliliği sağlaması için montaj hattı sistemini 

Michigan‟daki fabrikasında baĢlamıĢtır. 1910 yılında bir arabanın Ģasisini monte etmek 

için gereken süre 12 saat 28 dakika iken, 1914 baharında aynı fabrika üretimini günde 

1000 araca çıkarmıĢ ve Ģasiyi monte etmek için gereken süre 1 saat 13 dakikaya 

indirilmiĢtir. Kapasitenin artmasıyla giderek artan üretim, tüketici sayısını arttırmaya 

yönelmiĢtir.
181

 Fordist üretim, seri üretim soncunda kitlesel üretime ulaĢılan bir döneme 

denk gelmektedir. Sanayi toplumu ile fabrikaların kitlesel üretimi hızlandıran 

donanımlara elvermesi, üretimin standartlaĢması, seri üretim sürecindeki iĢçinin 

emeğinin taylorizm kapsamında daha etkili bir hale gelmesi fordist üretimin temelini 

oluĢturmaktadır.
182

  

                                                        
179 Zubritski, Mitropolski, Kerov ve diğerleri, Kapitalist Toplum, s. 52. 
180 Karl Marx & Friedrich Engels, Komünist Parti Manifestosu, s. 56. 
181 Aydoğan, Medya ve Serbest Zaman s. 110. 
182 DağtaĢ, s. 38. 
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Fordizm ile birlikte, toplumsal yapı tüketim kavramı doğrultusunda 

Ģekillenmeye baĢlamıĢtır. ĠĢçiler artık sadece üreten değil, aynı zamanda da kendi 

ürettikleri metaları tüketen bireyler olmaya baĢlamıĢlardır. Amerika‟da Henry Ford, orta 

sınıf aileler için bir araba tasarlamıĢ ve seri üretimle bu arabayı üreterek ilk arabaların 

ortaya çıkmasını sağlamıĢtır. Bu geliĢme ile, batı kapitalizmin geliĢiminde dönüm 

noktası olarak ele alınabilecek bir baĢarı elde edilmiĢtir. Seri üretimin ortaya çıkıp 

artmasıyla birlikte üretim tüketim sürecindeki arz talep dengesinde de değiĢiklikler 

olmuĢtur ve üretilenlerin hızlı bir Ģekilde tüketilebilmesi için kitle iletiĢim araçları baĢta 

olmak üzere birçok farklı yollar denenmeye baĢlamıĢtır. Döneme hakim yazılı ve 

görüntülü basın aracılığı ile toplum tüketime yönlendirilmekte ve tüketim toplumuna 

dönüĢümün sağlanması amaçlanmıĢtır. Amaca da kısa bir sürede ulaĢılmıĢ ve her geçen 

gün toplum yapısını tüketim kültürü hakimiyetine bırakmaktadır. Tüketim kültürünün 

etkisi altına giren toplumlar, gündelik yaĢantıdan kiĢilik yapısına kadar birçok 

değiĢikliğe uğramaktadır. Tüketim ekonomisi ve kapitalizm, insanı Ģehvet ve Ģiddetle 

metalara bağlayan ikinci bir insan doğası yaratmıĢtır.
183

  

Kitlesel tüketim, 1950 yılından sonra ortaya çıkmıĢtır. Bu dönemde ortaya 

çıkan yeni tüketici grupları, satın alacakları metalarda seçim yapma özgürlüğüne 

kavuĢmuĢtur. Seri üretim ile birlikte tüketim uygarlığına geçiĢ doğrultusunda, kitle 

iletiĢim araçları ve reklamcılık tüketim davranıĢlarını arttırmak amacıyla kullanılmaya 

baĢlanmıĢtır. Metalar, sergilendikleri alanlarda bireyleri tüketime teĢvik etme, arzularını 

kıĢkırtma gibi görevleri üstlenmeye baĢlamıĢtır.
184

 Seri üretim ve kitlesel tüketim ile 

değiĢen yaĢam tarzları, post-Fordizm dönemine geçiĢ ile birlikte Ģekillenmeye 

baĢlamıĢtır. Post-Fordizm döneminde, seri üretimin sınırlılıkları ortaya konulmuĢ ve bu 

doğrultuda seri üretimle ortaya çıkan tüketim sürecine reklamcılar ve pazarlamacılar 

dahil olmuĢtur. Bu süreç ile birlikte, yeni tasarımlar ve tarzlar ön plana çıkartılmıĢ ve 

bireylere meta yerine tarzlar satılmaya baĢlanarak, yaĢam tarzları Ģekillendirilmeye 

baĢlanmıĢtır. Bireylere benimsetilmek istenen düĢünce, birbirleri ile aynı olmak yerine, 

birbirlerinden farklılaĢmaya baĢlaması gerektikleri doğrultusunda olmaya baĢlamıĢtır.
185

 

                                                        
183 Herbert Marcuse, Özgürlük Üzerine Bir Deneme, Soner Soysal (çev.), Ġstanbul: Ayrıntı Yayınları, 2013, s.11. 
184 DağtaĢ, s. 41. 
185 Robin Murray, Fordizm ve Post-Fordizm. Yeni Zamanlar, Stuart Hall & Martin Jacques (drl), Abdullah Yılmaz 

(Çev), Ġstanbul: Ayrıntı Yayınları, 1995, s, 48‟den aktaran: Filiz Aydoğan, Medya ve Tüketim Kültürü Üzerine 

EleĢtirel Bir Analiz, Ġstanbul: Türkmen Kitabevi, 2005, s. 23. 
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Üretim Ģekillerinde ortaya çıkan değiĢikliklerin yaĢandığı Fordizm sürecinden sonra 

ortaya çıkan Post-Fordizm dönemde, üretim sürecinde teknolojik geliĢmeler yaĢanmıĢ 

ve ortaya yeni ekonomik imkanlar çıkmıĢtır.
186

 Postmodernizmin hakim olduğu ve 

endüstri sonrası döneme denk düĢen bu döneme teknolojik geliĢmeler hakim olmakta ve 

üretim sınırsızlaĢmaya baĢlamaktadır. Fordist üretimden ve post-Fordist üretime geçiĢ, 

modernizmden postmodernizme geçiĢi temsil eden unsurlardan birisidir. YaĢanan 

teknolojik geliĢmeler, üretim sürecinde denetimlerin ve sistemli iĢleyiĢin ortaya 

çıkmasını sağlamıĢ ve bu doğrultuda da verimlilik artmaya baĢlamıĢtır. Fordist üretim, 

montaj hattı üzerinden beceri düzeyleri az olan çalıĢanlar tarafından ortaya çıkarılırken, 

post-Fordizm ile birlikte takım çalıĢması kavramı oluĢturularak üretimde kaliteye önem 

verilmeye baĢlanmıĢtır. Post-Fordist üretimi, Fordist üretimden ayıran bir takım 

özellikler söz konusudur;
187

 

- Bilgisayar destekli teknolojik geliĢmelerin yaĢanması ve bu geliĢmelerin 

biliĢim alanında geniĢlemesi, 

- Uzmanlıkların esnekleĢmesi, Pazar niĢlerinin oluĢması, 

- Üretim sistemlerinin esnekleĢmesi,  

- Üretimin zamanında oluĢturulması, örgütsel kültür ve kalitenin toplama 

uygulanması. 

Esneklik kavramını temelinde barındıran Post-Fordizm ile üretim süreçleri 

esnekleĢmeye baĢladığı gibi aynı zamanda da bireylerin yaĢam biçimleri de bu 

doğrultuda etkilenmiĢtir. Seri üretim ile ürünlerin standartlaĢması, yerini bireye özel 

ürünlere bırakmıĢ ve kalite değeri yüksek olduğu düĢünülen bireye özel ürünlere daha 

fazla ödemeler yapılmaya baĢlanmıĢtır.
188

 Bireyler, bireye özel üretimlerle toplum 

içerisinde farklılaĢmayı amaçlamakta ve bu doğrultuda tüketim davranıĢı 

sergilemektedirler.  

 

 

                                                        
186 A.g.e., s. 26. 
187 OdabaĢı, Postmodern Pazarlama, s. 30. 
188 A.g.e., s.32 
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3.2.2. YabancılaĢma ve Meta FetiĢizmi Bağlamında Modern Toplum 

Kapitalist toplumda meta üretimi iĢçi sınıfının toplumsal yaĢantısını köklü bir 

Ģekilde etkilemektedir. Marx, bireylerin en çok modern kapitalist dönem içerisinde 

“insani varoluĢ” undan uzaklaĢtığını ve tarihsel süreç içerisinde daha önce hiç 

yaĢanmamıĢ bir yabancılaĢma sürecinden geçtiğini belirtmektedir. Marx‟ın kastettiği bu 

yabancılaĢma, bireylerin kendisine ve iĢlerine yabancılaĢmasıdır. Kapitalist sistemin 

bireylerin yaĢamlarını olumsuz yönde etkilediğini savunan Marx‟a göre, bu sistemin 

sonucunda bireylerin bütünselliği dağılmıĢtır.
189

 Sanayi Devrimi ile birlikte çalıĢma 

kavramında anlamsal ve amaçsal olarak da değiĢiklikler yaĢanmıĢtır. Bir baĢka deyiĢle, 

Sanayi Devrimi‟nden önce bireyler, kendi dıĢından gelen baskılar doğrultusunda 

çalıĢırken, modern dönemden itibaren bu dıĢsal baskı yerini içsel bir baskıya 

bırakmıĢtır. Sanayi Devrimi‟nden önce elle üretimin yapıldığı manüfaktür döneminde 

çalıĢma kavramını belirleyen unsurlar davranıĢsal ve fiziksel etmenleri içermekteydi. 

Sanayi Devrimi ile birlikte üretim sürecinin makineleĢmesi sonucunda çalıĢma insana 

ait bir faaliyet olmaktan çıkmıĢ, tam tersine insana yabancı bir etkinlik olmaya 

baĢlamıĢtır. Bir baĢka deyiĢle, bireyler iĢlerine yabancılaĢmaya baĢlamıĢ ve çalıĢma 

eylemi, bireyleri kendi yarattığı makinenin kölesi durumuna getirmiĢtir.
190

 Kapitalist 

sistem ile birlikte, bireyler, meta üretmek amacıyla makinelerin baĢına ya da fabrikalara 

hapsedilmiĢ iĢçiler olarak hayatlarına devam etmeye baĢlamıĢ ve bu durumun 

sonucunda da, artık kendi hayatlarının sahibi olmaktan çıkmıĢtır. ĠĢçinin sarf ettiği 

emek, sadece metaları ortaya çıkarmamakta, aynı zamanda da, iĢçinin karĢısına ona 

karĢı koyan yabancı bir güç olarak çıkmaktadır.
191

  

Marx, kapitalist çalıĢma sisteminde çalıĢma eyleminin insanı kendisinden ve 

ürettiği Ģeyden yabancılaĢtırıcı bir etkinlik olduğunun üstünü her fırsatta çizmiĢtir ve 

insanın ancak doğa yolu ile üretici olabileceğini belirmiĢtir. Marx‟a göre, kapitalizmin 

en belirgin özelliği nesnelerin tüketiminden ziyade üretimidir.  Marx, çalıĢan bireylerin 

üretim güçlerini ve çeĢitliliğini arttırmasıyla, çalıĢan bireylerin yoksullaĢacağını dile 

getirmekte ve iĢçi sınıfı meta artıĢını ne kadar çok sağlarsa, meta konumundaki kendi 

                                                        
189 Marx, Kapital, Cilt: I, s. 64. 
190 Filiz Aydoğan, Medya ve Serbest Zaman, s: 84. 
191 Ünsal Oskay, XIX. Yüzyıldan Günümüze Kitle İletişimin Kültürel İşlevleri, s. 370. 
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değerini de bir o kadar ucuzlatmakta olduğunu belirtmektedir. Bir baĢka deyiĢle Marx‟a 

göre, emek sadece meta üretmemekte, aynı zamanda meta olarak bireylerin kendilerini 

de üretmektedir. Bu doğrultuda da, birey tarafından üretilen meta, bireylerin karĢısına 

yabancı bir olgu olarak çıkmaktadır.
192

 

Marx‟a göre kapitalist emek, yabancılaĢmıĢ emektir. Kapitalizmden önce, 

bireyler beyinlerini kullanarak üretim faaliyetlerinde bulunurken, kapitalizm ve üretim 

süreçlerinin makineleĢmesiyle birlikte, üretim süreçlerinde kafa emeği ile kol emeği 

farklılaĢmaya baĢlamıĢtır.
193

 Sanayi Devriminin sonucu olan makineleĢme sürecinde, 

çalıĢanın iĢi ya makineyi açıp kapatma ya da iĢleyiĢini gözlemleme iĢlevine 

indirgenmekte ve böylece bireylerin yetenekleri körelmekle birlikte yaratıcıkları da 

ortadan kalkmaya baĢlamıĢtır. Marx, emek yabancılaĢmasını ele alırken, emeğin iĢçinin 

içsel doğasına ait olmamasının altını çizmektedir. Kapitalizm ve sanayi üretiminin 

sonucunda iĢçiler, kendi istekleri doğrultusunda, içten gelen bir çalıĢma isteği içerisinde 

bulunmazlar. Makinelerin bir uzantısı haline gelen iĢçiler, hoĢnutsuzluk ve mutsuzluk 

içerisinde fiziksel ve zihinsel özgürlükten yoksun bir Ģekilde çalıĢmaktadırlar. Böyle bir 

çalıĢma sürecinin sonucunda da iĢçi, çalıĢmadığı süre zarfında kendisinin yaĢam alanını 

fark eder. ĠĢçinin yabancılaĢmıĢ emeğe sahip olması kendinden ve doğadan 

yabancılaĢması gibi aynı zamanda da, kendi insan türünden de yabancılaĢtırmaktadır. 

En genel hali ile, bireyi kendisinden ve çevresinden uzaklaĢtıran yabancılaĢmıĢ emek, 

insanı insani doğasından çıkarmaktadır. Bunun yanında, sürekli aynı makinenin 

baĢında, basit ve sıradan bir beceri ile çalıĢma eylemini sergileyen iĢçiler, bir süre sonra 

fiziksel sorunlarla da karĢı karĢıya kalabilmektedir.
194

  

ĠĢçi sınıfı kapitalist gücün hakimiyetinde meta üretiminde bulunmaktadır ve bu 

süreç ile birlikte hem kendisine hem de ürettiği metaya yabancılaĢmaktadır. Kapitalist 

üretim sisteminin temel bir öğesi olan meta, öncelikli olarak sahip olduğu özellikleri 

sayesinde insanların ihtiyaçlarını gideren dıĢsal bir nesnedir. MetalaĢma süreci ile 

toplumsal iliĢkiler birbirleri ile bağlantılı kavramlardır. Herhangi bir ürünün meta haline 

                                                        
192 Karl Marx, Felsefe Yazıları, Ankara: V Yayınları, 1986, s. 73‟den aktaran: Banu DağtaĢ & Erdal DağtaĢ, 

“Tüketim Kültürü, YaĢam Tarzları, BoĢ Zamanlar ve Medya Üzerine Bir Literatür Taraması”, Ankara: Ütopya 

Yayınevi, 2009, s.35. 
193 Haluk Yurtsever, Kapitalizmin Sınırları ve Toplumsal Proletarya, Ġstanbul: Yordam Kitap, 2012, 39. 
194 Karl Marx & Friedrich Engels, Seçme Yapıtlar, Cilt: 1, Ahmet Kardam, Sevim Belli, Muzaffer Ardos, Kenan 

Somer (çev.), Ankara: Sol Yayınları, 1976, s. 145. 
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dönüĢmesi, onun kendi gerçekliğinden uzaklaĢarak, bireylerin karĢısına dıĢsal bir nesne 

olarak çıkmasına yol açmaktadır. Meta haline dönüĢen ürün ile, onu metaya dönüĢtüren 

emekçi arasında artık doğrudan bir iliĢki söz konusu değildir çünkü artık metaların 

kendi aralarındaki iliĢkiler söz konusu olmaya baĢlamıĢtır. Bireylerin kendi ürettikleri 

ürünler, meta haline dönüĢtükten sonra artık bağımsız ürünler olarak bireylerin karĢısına 

çıkmaktadır. Bu noktada Marx, fetiĢizm kavramını ileri sürmektedir; 

“Bu alemde, insan beyninin ürünleri, bağımsız canlı varlıklar gibi 

görünür ve hem birbirleriyle hem de insanoğlu ile ilişki içerisine girerler. İşte 

metalar aleminde de, insan elinin yarattığı ürünler için durum aynıdır. Emek 

ürünlerine, meta olarak üretildikleri anda yapışıveren ve bu nedenle meta 

olarak ayrılması olanaksız olan şeye ben, fetişizm diyorum”
195

 

Bireylerin ihtiyaçlarının kaynağı metalar üzerinde herhangi bir değiĢikliğe yol 

açmamaktadır. Metalar, kullanım değeri ve mübadele / değiĢim değeri olmak üzere iki 

değere sahiptir. Bir metanın kullanım değeri, onun yararlılığında bulunmaktadır. 

Metaların kullanım değeri, bireylerin ihtiyaçlarının giderilmesi ile bağlantılıdır ve 

mübadele değeri ile kullanım değeri birbirlerinden farklı değerlerdir. Metanın üretimi 

sırasında harcanan emek miktarı, metanın değerini belirmektedir.
196

  Üretimin tarihsel 

süreci boyunca bireylerin doğada buldukları araçlarla geçimlerini sağlayabilmek için 

üretim içerisinde bulundukları bir gerçektir. Bireyler, doğada buldukları maddeleri 

ihtiyaçları doğrultusunda ĢekillendirmiĢ ve maddeyi kendileri için yararlı bir nesneye 

dönüĢtürerek yaĢamlarını sağlamıĢlardır. Bireylerin birbirleri ile bu Ģekilde üretim 

içerisinde bulunmasıyla birlikte de, sarf ettikleri  emek, toplumsal bir Ģekil almaya 

baĢlamaktadır. Bireylerin ürettiği metalar, emek ürünleri olarak üretilmeye baĢlandığı 

zaman, “fetiĢizm” kavramı da metaların dünyasına dahil olmaktadır. 
197

  

 Marx, meta fetiĢizm kavramını açıklarken tahta ve masa kavramlarını ele 

almıĢtır. Bireylerin, ihtiyaçları doğrultusunda tahtayı masaya dönüĢtürerek bir meta 

haline getirmesi durumunda, metanın kullanım değerinin altını çizmektedir. Bireylerin 

ihtiyaçlarına cevap veren bir meta ortaya çıkarılmıĢtır. Metaların değiĢim değeri ise, 

                                                        
195 Marx, Kapital, Cilt: I, s. 83. 
196 A.g.e., s. 49. 
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metanın üretimi sırasında harcanan emeğin niceliği ile bağlantılıdır ve bu nicelik de 

emek zamanı ile oluĢturulmaktadır.
198

  DeğiĢim amacıyla üretilen bir meta, emek 

gücünün toplumsal nitelik yönüne de sahiptir. Bu toplumsal nitelik, üretilen metada 

nesnel bir özellik gibi görünmektedir. Metaların fetiĢizm kavramı ile açıklanması, 

üretim sürecinde sergilenen bireylerin emeklerinin toplumsal niteliği ile bağlantılıdır. 

Marx‟ın bakıĢ açısı doğrultusunda, iĢçiler tarafından ürünün metaya dönüĢtürülme 

sürecinde, metalara toplumsal özellikler eklenmekte ve bu durum da meta fetiĢizmi 

kavramının ortaya çıkmasına sebep olmaktadır.
199

 ModernleĢme süreci ile birlikte 

metaların ikonlaĢma sorununu ele alan Spencer Bennett‟e göre, günümüzde bireyler, 

kaybettikleri kimliklerini metaların fetiĢ karakteri yardımı ile oluĢturmaya 

çalıĢmaktadır. Bennett, toplumsal roller aracılığı ile kimliğini oluĢturan bireyin, 

zamanla anonimleĢme sürecine girdiğini ve bu durumu engelleyebilmek amacıyla da, 

sahip olduğu metalara bireysellik yükleyerek kimlik oluĢturduğunu belirtmektedir.
200

  

3.3. TÜKETĠM KÜLTÜRÜNDE HEDONĠZM KAVRAMI 

Her türlü zevkin ve lüksün yasaklandığı dönemden, haz merkezli bir yaĢama 

geçiĢ, toplumda ister istemez değiĢikliklerin yaĢanmasına yol açmıĢtır. Hayatta 

kalabilmek için yapılan üretim sürecinden, tüketim yapabilmek için hayatta kalma 

sürecine geçiĢ, günümüz toplumunu da hâkimiyetine almıĢ ve etkisini gündelik hayatın 

her alanında göstermektedir. Toplumsal açıdan bakıldığında, ne kadar çok tüketim 

yapılırsa o kadar üst konumda olunduğu varsayıldığı için bireylerin birbirlerini 

değerlendirme süreci kıskandırmacı bir karĢılaĢtırmaya dönüĢmeye baĢlamıĢ ve 

bireylerin sahip oldukları metalar toplum içerisinde onların diğer bireylerden 

üstünlüğünü belirtme göstergesi olmaya baĢlamıĢtır.
201

  Bireyselliğin ön plana çıkması, 

paylaĢmanın ve bölüĢmesinin yerine sahip olma isteğinin geçmesiyle ortaya kendi 

hazları uğruna çıkarlarını düĢünen kiĢi profilleri ortaya çıkmaya baĢlamıĢtır. Kendini 

dünyevi zevklerden ve aĢırılıktan soyutlayarak yaĢayan püriten uygarlığın zaman 

içerisinde geldiği nokta hedonik uygarlıktır ve püriten uygarlığın aksine zevk ve haz 

                                                        
198 Kulak, 45. 
199 Marx, Kapital, Cilt: I, S. 68. 
200 Spencer Bennett, “Christ, Icons and Mass Media”, Marshall Fishwick, Ray B. Browne (Ed.), Icons of Populer 

Culture, bowling Green, Ohio: Rowling Green University Press, 1970‟den aktaran, Oskay, s. 247. 
201 Ünsal Oskay, “Kıskandırıcı Tüketim Boyutu ile Moda”, Gergedan Yeryüzü Kültür Dergisi, Sayı:1, (Mart 1987), 

s. 92. 
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elde edebilmek uğruna aĢırılık bireylerin hayatlarının merkezine yerleĢmiĢtir. Bu aĢırılık 

kavramının en etkili olduğu yer de tüketim alanıdır. Çünkü tüketim kavramı günümüzde 

haz kavramını temelinde barındıran bir kavramdır. “Yeni” olanın sürekli bireye haz ve 

heyecan vereceği düĢüncesiyle bireyler gündelik hayatlarında hedonik uygarlığın etkisi 

altında yaĢayarak sürekli yeni olanı yakalamanın peĢinde koĢmaktadır.  

YaĢanan geliĢim ve değiĢimlere bağlı olarak, toplum içerisinde kabul görmek, 

statü oluĢturmak ve farklılaĢabilmek için kimliklerin tüketim metaları üzerinden inĢa 

edilmeye baĢlanmasıyla birlikte, tüketme eylemi bireylerin yaĢamında hayati bir önem 

kazanmıĢtır. Metaların fetiĢ karakterine sahip olması ve kitle iletiĢim araçlarıyla birlikte 

toplum içerisinde popüler kültürü oluĢturması, bireylerin tüketim hazlarını sürekli canlı 

kılmaktadır. Bireyler, tükettikleri metalar aracılığı ile kimliklerini inĢa ederken, popüler 

kültürde yer alan ikonalardan etkilenmektedir. Oskay‟a göre, bireylerde toplumsal 

kiĢilikleri ile bağlantılı inançlar ve ikonalar bulunmaktadır. Bireylerin sahip olduğu 

ikonalar, “ikonomik imajlardan meydana gelmiĢ bir banka” Ģeklinde bilinçlerinde yer 

almakta ve toplumsal yaĢantılarını Ģekillendirmektedir. Bireylerde yer alan söz konusu 

bu “banka” kitle iletiĢim araçları aracılığı ile çeĢitlenmektedir. Tüketim metalarına 

yüklenen imajlar ve değerler, kitle iletiĢim araçları sayesinde bireylere ulaĢmakta ve 

bireylerin tüketim metalarını Ģekillendirmektedir.
202

 Popüler ikonaların her yerde 

bulunma ve ucuz olma özelliklerine bağlı olarak, modası geçen ikonaların yeri hemen 

kolay bir Ģekilde dolabilmektedir. Metaların imajları ve içeriklerinin yanında, kitlelere 

sunuluĢ biçimleri de bireyler üzerinde bir etki oluĢturmaktadır. Örnek olarak; kola 

reklamları ele alındığı zaman, kolanın serinletici ve canlandırıĢı etkisi, reklamlarında 

yer alan genç kız imajı ile de birleĢtirilince, bireyler toplum içerisinde sadece kola 

içerek, toplumsal değerlerinden bir Ģey kaybetmeden “yasak zevklerin” tadına 

varabileceği hissine kapılmaktadır. Bireyler için, metalar aracılığı ile eriĢilebilen bu 

hazlar, “maliyetsiz hazdır”. Bu durumu ek olacak bir baĢka örnek de, bireylerin kilo 

almadan rahat bir Ģekilde tüketebilmeleri amacıyla piyasada yer alan “kalorisiz 

yiyecekler ve içeceklerdir.” Bir yandan tüketip, bir yandan da kilo almamak, Protestan 

etikte bireylere dayatılan “acı ve elem hayatın zorunlu bir parçasıdır” ilkesini ortadan 
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kaldırmakta ve tüketimin haz verici bir davranıĢ olduğu benimsetilmektedir. 
203

 Tüketim 

toplumunda, popüler ikonalar ve kitle iletiĢim araçları aracılığı ile bireylere empoze 

edilen metalar, tüketim hazzını arttırmakta ve bireyleri hedonik bir yaĢama teĢvik 

etmektedir.  

3.3.1. Hedonik Adaptasyon Doğrultusunda Hedonik Tüketim 

Haz alma, hedonizm ve tüketim günümüz toplumunu ele geçirmiĢ 

kavramlardır. “YaĢam, o anda yaĢanandır; onun ötesi yoktur” düĢüncesini temelinde 

barındıran hedonizm kavramı günümüz tüketim toplumu ile birleĢince beraberinde 

sürekli bir Ģeylere sahip olma, yeninin peĢinde koĢma düĢüncesiyle bireyleri etkisi altına 

almıĢtır. Her zaman yeni olana sahip olma düĢüncesi bireyleri sürekli tüketme davranıĢı 

içerisine almıĢ ve bireyleri bir doyumsuzluğa itmeye baĢlamıĢtır.
204

 Herhangi bir varıĢ 

çizgisi barındırmayan bu davranıĢ sonucunda bireyler, sürekli yeni olanın peĢinde 

koĢarak kontrolsüzce doyumsuzlaĢmaktadır. Arzularının himayesi altına giren bireyler 

tatmin olma duygusunu yakalayabilme uğruna bir tüketim yarıĢı içerisindedirler. 

Bauman bu durumu kendi bakıĢ açısıyla Ģu Ģekilde değerlendirmiĢtir;  

“eğer tüketim başarılı bir yaşamın, mutluluğun ve hatta insan 

edebinin ölçütü ise, o zaman insan arzularının perdesi yırtılıyor. Çünkü 

kazanılan ve duyulan hiçbir duyumun, bir zamanlar standartları yakalamanın 

vaat ettiği doyumu sağlaması ihtimali yoktur. Çünkü ortada yakalanacak 

standart yoktur: Atlet koştukça varış çizgisi de uzaklaşıyor; birey hedefine 

ulaşmaya çalıştıkça hedefleri sürekli kaçıyor.”
205

   

Bu doğrultuda değerlendirildiği zaman, hedefine eriĢemeyen bireyin de mutlu 

olma hayalleri sürekli ertelenme sürecine girmektedir. Bireyler, mutluluğu 

yakalayabileceklerini düĢündükleri her an, mutluluğu ellerinin arasından 

kaçırmaktadır”.
206

 Hedonizm olgusunun bu elde edilemez yanı, bireylerin gündelik 

hayatlarında karĢılaĢtıkları olaylara uyum sağlaması, duygusal olarak alıĢması sonucu 
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ortaya çıkan “hedonik adaptasyon” ile sonuçlanmaktadır. Birey, ulaĢmak istediği hedefe 

ulaĢtığı zaman, kendisini bu duruma çoktan alıĢtırmıĢ bulunmakta ve hedefe ulaĢması 

ona uzun süreli bir mutluluk sunamamaktadır. Brickman ve Campbell tarafından ortaya 

çıkarılan bu kavram, bireylerin gündelik hayatlarında karĢılaĢtıkları iyi ya da kötü 

durumlara uyum sağlaması ile bağlantılı bir durumdur.
207

 Brickman ve Campbell, 

hedonik adaptasyon kavramını açık bir Ģekilde aktarabilmek için milli piyangodan 

yüklü bir miktarda para kazanan bireyi ele almaktadır. Onlara göre, piyangodan para 

kazanan birey, normal bireylere oranla çok daha fazla mutlu değildir. Yüklü miktarda 

para kazanan birey, diğer bireylere göre biraz daha mutludur fakat para kazandığı 

düĢüncesine alıĢan bireyin mutluluk seviyesi kısa bir süre sonra normale dönmektedir. 

Bir baĢka deyiĢle birey, bu duruma uyum sağlamakta ve bir hedonik adaptasyon süreci 

gerçekleĢmektedir. Bu durum, materyalistik durumlarda ortaya çıkacak diye bir 

zorunluluk içermemekte, gündelik hayatta bireyin baĢına gelebilecek her türlü durumu 

kapsamaktadır. Birey, gündelik hayatında baĢına gelen ya da yaĢamayı hayal ettiği her 

türlü durumun gerçekleĢmesi sonucunda, bir mutluluk ya da üzüntü elde edebilir fakat 

bu duruma uyum süreci kısa sürdüğü için mutluluk seviyeleri hemen normale 

dönmektedir.
208

 Bauman‟ın tüketim ve mutluluk arasında kurduğu iliĢki de bir bakıma 

bu yöndedir. Bauman, bireylerin tüketim sürecinde elde ettiği mutluluğu, tüketme 

davranıĢından ziyade, tüketim umudu içerisinde olarak kendilerini bu fikre alıĢtırmıĢ 

olmalarına bağlamaktadır.
209

  

Modernizm kavramıyla birlikte, mutluluk ve huzur kavramları tüketme eylemi 

ile bağdaĢtırılmıĢtır ve bunun sonucunda da insanlar sürekli haz arayıĢının peĢine 

düĢmüĢtür. Haz kavramı adeta bir sabun köpüğü gibi, tatmin edildiği zaman silinip 

giden bir duygu olduğu için de bireyler hedefledikleri amaca ulaĢtıklarında istedikleri 

mutluluğa uzun süreli sahip olamamıĢlardır. Bir baĢka deyiĢle, hedefe ulaĢma istenilen 

tatmini verememektedir çünkü o hedefe ulaĢmak beraberinde hemen baĢka bir hedefi 
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getirmektedir. Sahip olmak istedikleri nesneye ya da ürüne sahip olmak beraberinde 

yeni bir isteği getirmektedir. Fromm, modernitenin bireyleri mutluluğa götürecek 

vaatlerinin gerçekleĢememesinin sebebini iki psikolojik nedenle açıklamaktadır; 

Birincisi, radikal hedonizm olarak da adlandırılan ve yaĢamın tek amacının maksimum 

hazza ulaĢılması olarak görülmesi ve ikinci neden olarak da, sistemin kendi varlığını 

koruyup sürdürebilmesi için, desteklemek zorunda kaldığı bencillik, bireylerin kendi 

çıkarlarını düĢünmesi ve sahip olma ihtirası gibi karakter özeliklerinin barıĢı sağlayacak 

olma inancı olduğunu düĢünmektedir.
210

 

Maksimum hazza ulaĢma hırsı, günümüz toplumuna ait bir özellik değildir ve 

tarihsel süreçler içerisinde de kendisini göstermiĢtir. Radikal hedonizm olarak da 

bilinen maksimum hazza ulaĢma hırsı, tarihin belirli süreçlerinde zengin bireyler 

tarafından benimsenmiĢtir. Roma‟da yaĢayan varlıklı bireyler, Rönesans döneminde 

Ġtalyan Ģehirlerinin kralları, 18. ve 19. yüzyıllarda Fransa ve Ġngiltere‟de yaĢayan zengin 

bireyler fazla tüketim ile hazza ulaĢmaya çalıĢmıĢlar ve bu doğrultuda yaĢantılarına 

Ģekil vermiĢlerdir.
211

  

Hedonik tüketim, tüketicilerin duygusal tatminkârlığa ulaĢılmasını amaçlayan 

bir tüketim türüdür. Bunun yanında, hedonik tüketim, bireylerin tüketim davranıĢlarının 

fantezi ve duygulandırıcı boyutlarını da içermektedir.
212

 Bir baĢka deyiĢle de, 

Hirschman ve Holbrook‟a göre hedonik tüketim, bireyin metalarla ilgili deneyimlerinin 

duygusal, fantezi ve çoklu duyumsal yönleriyle ilgili tüketici davranıĢları boyutuyla 

ilgilenmektedir. Çoklu duyumsal kavramı, tat, ses, koku ve dokunma ile ilgili etkileri ve 

görsel imajları kapsayan duyumsal deneyimleri içermektedir. Bunların yanında 

bireylerin verdikleri içsel duyumlar da tepki gösterebilmekte ve tüketimi 

etkileyebilmektedir. Örneğin bir parfüm ele alındığında, parfümü koklamak bireylerde 

sadece koku almayı ve çözümlemesini sağlamaz aynı zamanda da bireyin daha önce 

yaĢamıĢ olduğu içsel imajların da ortaya çıkmasını tetiklemektedir. Hedonik tüketimde 

duygusal uyarım da önemli bir tepki türüdür. NeĢe, kıskançlık, korku, öfke ve sevinci 
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içeren duygular hem psikolojik hem de duygusal tepkilerle birlikte vücutta değiĢken 

durumlar oluĢturmaktadır. Ortaya çıkan bu duygu yelpazesi hedonik tüketimin 

anlaĢılmasında önemli bir yer tutmaktadır.
213

    

Bireylere doğuĢtan bahĢedilen temel gereksinimlerin yanında bireyler, 

toplumsal düzene ayak uydurabilmek ve kendisini yaĢadığı toplum içerisinde ifade 

edebilmek için baĢka gereksinimlere de ihtiyaç duymaya baĢlamaktadır. Bunlar 

bireylere doğuĢtan bahĢedilmeyen ama sonradan ortaya çıkan gereksinimlerdir. 

Bireylerin belirli bir statüye ve güce sahip olma gibi gereksinimlerinin yanında, hedonik 

gereksinimleri de vardır. Bu hedonik gereksinimler, deneyimsel ve kiĢiseldir bir baĢka 

deyiĢle, bireylerin toplum içerisinde kendini güçlü hissedebilmesi, kendine güveninin 

gelmesi gibi gereksinimlerini giderebilmesi için tüketim davranıĢı sergileyebilmekte ve 

bu süreçte ihtiyaç duyulan tüketim nesnesi kiĢiden kiĢiye değiĢebileceği için hedonik 

gereksinimlerin bireysel olduğu düĢünülmektedir. Bireylerin fayda sağlayan ürünleri 

temel gereksinimlerini giderebilmek için satın aldığı gibi kendini tatmin etmek ve iç 

huzurunu sağlamak, imaj oluĢturup kendini ifadeye etmeye çalıĢmak amacıyla da 

hedonik gereksinimlerini gidermektedir.
214

 

18. yüzyılda romantik dönemin baĢladığı süreçlerde özellikle Ġngiltere baĢta 

olmak üzere ortaya çıkan modern dönemin hedonist yapısı, modern tüketicilerin sadece 

gereksinimlerini gidermek amaçlı, akılcı bir tüketim tutumu sergilemediğini ve 

romantik duyguların ve güdülerin de tüketim sürecini etkilediğini göstermektedir.
215

 

Tüketici, duygularının ve güdülerinin etkisi altında kalarak, hazza ulaĢma amaçlı bir 

tüketim davranıĢı sergilemektedir. Bu durumu romantizmin tüketim davranıĢındaki 

yerini inceleyen Holbrook‟un ortaya çıkardığı modelden yola çıkarak ele aldığımız 

zaman, romatizmin ve duygusal tepkilerin hazza ulaĢma amacıyla tüketim davranıĢını 

tetiklediği görülmektedir.
216

  

                                                        
213 Sabahattin Çelik, Hazsal ve Faydacı Tüketim, 1. Basım, Ġstanbul: Derin Yayınları, 2009, s. 48. 
214 Michael Solomon, Consumer Behavior: Buying, Having and Being, Prentice Hall, 7th Edition, 2006, s.123 
215  Yavuz OdabaĢı, Tüketim Kültürü Yetinen Toplumdan Tüketen Topluma, 2. Basım, Ġstanbul: Sistem 

Yayıncılık, 2006, s.111. 
216  Morris Holbrook, “Romanticism, Introspection, and the Roots of Experiential Consumption: Morris the 

Epicurean” Consumption, Markets and Culture, 1997,Vol:1, No:2, 

https://www.researchgate.net/publication/233369929_Romanticism_introspection_and_the_roots_of_experiential_co

nsumption_Morris_the_Epicurean (5 Nisan 2015) s.99. 

https://www.researchgate.net/publication/233369929_Romanticism_introspection_and_the_roots_of_experiential_consumption_Morris_the_Epicurean
https://www.researchgate.net/publication/233369929_Romanticism_introspection_and_the_roots_of_experiential_consumption_Morris_the_Epicurean
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Romantizm  hedonizm  tüketici talebi  satın alma davranıĢı 

Romantizm  tüketim deneyimi  duygusal tepkiler  haz   

ġekil 3.1. Tüketimin Tetiklenmesi  

Duygusal tepkilerin ve güdülerin devreye girdiği bu hedonik tüketim 

sürecinde, ürünler nesnel varlık olma özelliğinden ziyade, öznel semboller olarak 

tanımlanmaktadır. Ürünün ne olduğundan ziyade, neyi simgelediği ön plandadır. 

Ürünün sembolik değeri, oluĢturduğu imaj ve tüketicinin duygusal tepkisi önemli 

unsurlardandır. Ürünün sembolik değeri ile istenilen imaja ulaĢıldığı sürece sergilenen 

tüketim davranıĢı bireyleri hazza ulaĢtırmaktadır. Tüketim davranıĢı sonucunda hazza 

ulaĢan birey, ürünü elde etmesiyle birlikte yeni haz peĢinde koĢmaya baĢlamaktadır. 

Hedonizm kavramı çerçevesinde alıĢveriĢ ve satın alma eylemlerinde, faydacı ve 

hedonik beklentiler olmak üzere iki türlü beklenti yer almaktadır. Faydacı beklenti 

sürecinde tüketim davranıĢı sergileyen birey, satın alacağı ürünün iĢlevsel ve nesnel 

özelliklerini ön planda tutmaktadır. Satın alacağı nesnenin simgesel değeri yerine, 

iĢlevsel değeri ön plana çıkmaktadır. Hedonik beklenti sürecinde yapılan tüketim 

davranıĢında ise ürünlerin duygusal ve hazsal özellikleri ile birlikte simgesel değeri ön 

plandadır. Kapitalist sistemin devamlılığı için, bireylerin tüketim arzuları sürekli olarak 

canlı tutulmalıdır ve bu noktadan yola çıkıldığı zamanda, kapitalist sistemin, 

devamlılığının sürdürülebilmesi için, bireylerin hedonik tüketim davranıĢlarına gerek 

duyulmaktadır. 

3.3.2. Hedonik Tüketimin Nedenleri 

Temel gereksinimlerin giderilmesi için yapılan tüketim davranıĢın yanında, 

duygusal unsurlara bağlı olarak hedonik beklentiler doğrultusunda yapılan tüketim 

davranıĢının birçok nedeni olabilmektedir. Bireyler, kendilerini ifade etme biçimi, imaj 

ve statü oluĢturma isteği, sıkıntılardan kurtulup kendisini iyi hissetmek ya da rahatlama 

isteği gibi duygusal nedenlere bağlı birçok unsurdan bahsedilebilir. Bu alanda 

çalıĢmalar yapan Arnold ve Reynold, bireyleri hedonik tüketime teĢvik eden altı temel 

nedenin olduğunu öne sürmüĢtür.
217

 Bunlar;  

                                                        
217 Mark Arnold & Kristy E. Reynolds, “Hedonic Shopping Motivations”, Journal of Retailing, 2003, Vol.79, No:2 

http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0022435903000071 (2 Haziran 2015), s.80. 

http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0022435903000071
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- Maceracı alıĢveriĢ: Hedonik tüketime teĢvik eden birinci unsur olarak maceracı 

alıĢveriĢten bahsedilmektedir. BaĢka bir dünyada olma hissi, macera, uyarılma 

kavramlarını içerisinde barındıran bu neden, bireylerin özellikle alıĢveriĢ 

merkezlerine girdikleri andan itibaren kendilerini gündelik hayatlarından 

soyutlayarak baĢka bir dünyaya geçmiĢ gibi hissettiklerini öne sürmektedir.  

Tüketim davranıĢı sergilerken adeta bir akıntıya kapılarak zamanın nasıl 

geçtiğini anlamayan tüketicinin bu akıntıda sürüklenerek yeni ve farklı olanın 

peĢinden gitme amaçlı tüketim davranıĢı sergilediği düĢünülmektedir. 

- Sosyal amaçlı alıĢveriĢ: Bir yandan tüketim davranıĢı içerisinde bulunan 

bireylerin bir yandan da arkadaĢlarıyla ya da ailesi ile birlikte eğlenme, farklı 

insanlarla iletiĢime geçip sosyalleĢebilmeye fırsatına sahip olabilmek için sosyal 

amaçlı alıĢveriĢin hedonik tüketime teĢvik ettiği düĢünülmektedir. 

- Rahatlamak için alıĢveriĢ: Gündelik hayatın sıkıntılarından ve stresinden 

bunalan bireylerin rahatlamak amacı ile hedonik tüketim davranıĢı içerisinde 

olduğu düĢünülmektedir. Bir baĢka deyiĢle, alıĢveriĢ bir nevi stresten ve 

sorunlardan kurtulmanın tedavi yöntemi olarak düĢünülmektedir.  

- Fikir edinmek amaçlı alıĢveriĢ: Modayı sürekli takip edebilme, yeni trendlerden 

haberdar olma ve belirli bir ihtiyaç söz konusu olmasa bile sadece o ürün 

hakkında bilgi alma amacıyla tüketim davranıĢının sergilendiği alıĢveriĢlerdir. 

- BaĢkalarını mutlu etme amaçlı alıĢveriĢ: Bireylerin kendileri için yaptıkları 

alıĢveriĢin yanında sevdikleri baĢta olmak üzere, baĢkaları için de güzel bir 

hediye buldukları zaman tüketim davranıĢı içerisinde olduklarında gerçek bir 

haz hissettikleri düĢünülmektedir. Bireyler, kendileri için özel olan bireyleri 

mutlu ettiği zaman kendisinin de mutlu olacağı düĢünülmektedir.  

- YarıĢ heyecanı: Özellikle indirim günleri baĢta olmak üzere, bazı bireyler 

tüketim davranıĢı sergilerken kendilerini bir yarıĢ içerisinde hissetmektedirler. 

Ġndirimlerden uygun fiyata ürün almak ya da pazarlık yaparak normalinden daha 

ucuza bir ürüne sahip olmak bireylerde hazzın yaĢanmasını sağlamaktadır. 

Tüketim davranıĢı sergilerken bireyler kendilerini adeta bir oyun içerisindeki 
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yarıĢmacıymıĢ gibi hissetmekte ve istediklerine ulaĢtığı zaman da duruma “oyun 

bitmiĢtir” Ģeklinde yaklaĢmaktadırlar. 

Bireyler iyi bir ürünü uygun bir fiyata satın aldığı zaman kendilerini akıllı bir 

tüketici olarak değerlendirip bir hazza ulaĢtığı gibi aynı zamanda da alıĢveriĢ 

konusundaki piyasa bilgileri ile de kendileriyle gurur duyarak bir hazzın ortaya 

çıkmasını sağlamaktadırlar.  Hedonik tüketime neden olan bu altı unsurun dıĢında 

bireylerin tüketim dürtüsünü canlandıracak unsurlar aslında gündelik hayatın her 

yerinde yer almaktadır. Bireye göre değiĢen bu unsurlar aslında bir bakıma da özeldir. 

Tüketme dürtüsünün gündelik hayatın her yerine hakim olması sonucunda, bireyler bir 

tüketme yarıĢı içerisinde arzularını tatmin etme çabasındadır.  

3.4. SANAYĠ SONRASI TOPLUMUNDA TÜKETĠM 

Sanayi toplumuyla birlikte makineleĢmenin hakimiyetine giren üretim süreçleri 

sonucunda üretim hızlanmıĢ ve tüketicilerin etrafı satın alınmayı bekleyen metalarla 

çevrelenmiĢtir. Daha önce de belirtildiği gibi, toplumun yapısı ve gereksinimleri 

değiĢtikçe, tüketim davranıĢının amacı da Ģekil değiĢtirmiĢtir. Bir baĢka deyiĢle 

toplumun tarihsel sürecinde “ihtiyaç” kavramının yaĢadığı anlamsal değiĢiklikler 

sonucunda tüketim davranıĢları da Ģekil değiĢtirmiĢtir. Tarihsel süreçte hayatta 

kalabilmek için temel gereksinimlere ihtiyaç duyulurken, günümüzde hayatta 

kalabilmek için tüketime ihtiyaç duyulmaya baĢlanmıĢtır bir baĢka bakıĢ açısına göre 

de, bireyler geçmiĢ zamanlar içerisinde gereksinimlerini satın alırken, günümüzde lüks 

ve belirli bir değere sahip olan metaların tüketim eğilimi söz konusudur.
218

 

Modernizmden postmodernizme ile geçiĢ ile birlikte üretim süreçlerinin de değiĢmesi, 

Fordist üretim ile seri üretimin standartlığı, Post-fordist üretim ile yerini esnekliğe 

bırakması, sanayi toplumu ve sonrasındaki üretim ve tüketim süreçlerini değiĢtirerek 

geliĢtirmiĢtir.
219

  

Sanayi sonrası toplum, postmodernizm kavramını içerisinde barındıran bir 

toplumdur. Bireylerin kendini ifade edebilme ve sosyal bir kimlik oluĢturabilme 

                                                        
218 Chaney, s. 26. 
219 ġükrü Argın, “Kapitalist Toplumda ĠĢin ve ĠĢgücünün Kader: Fordizmden Post-Fordizme”, Birikim, Sayı: 41, 

Eylül, 1992, s. 18. 
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Ģeklinin tüketim davranıĢı ile gerçekleĢtiği günümüz toplumunda sürekli yeni olanın 

peĢinden gidilmesi ve elde edilmeye çalıĢılması, ortaya tatmin olamayan bireylerle dolu 

bir toplumun çıkmasına yol açmaktadır. Bu noktada da bireylerin ihtiyaçları sahte bir 

kimliğe bürünmekte ve tüketim kavramı sahte ihtiyaçların giderilmesi, sembolik 

değerlere sahip nesnelere sahip olup gösteriĢ içerisinde bulunmak ve böylece imaj 

oluĢturup nesneler yoluyla kendini ifade edebilme amacıyla bir yarıĢ haline 

dönüĢmüĢtür. Tüketim metalarının seri üretimle hızlı bir Ģekilde üretilmesine paralel 

olarak,  kitle iletiĢim araçlarının geliĢmesi doğrultusunda ilerleyen reklamcılık anlayıĢı 

ile metalar, mekan ve zaman tanımadan tüketicilerin kullanımına sunulmaktadır. Bu 

doğrultuda,  sosyal statülerini korumak amacıyla bireyler, gerek temel gerekse de ortaya 

çıkarılan sahte ihtiyaçlar doğrultusunda tüketim davranıĢı sergilemektedirler.  

Adam Smith, tüketim metalarının iki özelliğe sahip olduğunu düĢünmektedir; 

Bunlar; metaların zorunlu maddeler olma özelliği ile lüks ya da gösteriĢ maddeleri olma 

özelliğidir. Smith‟in metaların zorunlu maddeler olması ile anlatmak istediği özelliği, 

doğanın ve ahlak kurallarının halka zorunlu kıldığı Ģeyleri içermektedir. Smith, onun 

dıĢındaki metaları gösteriĢ maddeleri olarak ele almaktadır. Smith‟in bu bakıĢ açısı, 

nesneler ile açıklanacak olursa; gömlek ve ayakkabı, fizyolojik temelde bireyin 

yaĢamını devam ettirebilmesi için zorunlu metalar değildir fakat bireylerin içerisinde 

yaĢadıkları toplum kuralları, bu nesnelerin giyilmesini gerektirdiği için gerekli tüketim 

metaları olarak değerlendirilmektedir. 
220

 YaĢamın sürdürülebilmesi için gerekli olan 

temel ihtiyaçların yanında, toplumun bireyler için gerektirdiği ihtiyaçlar da temel 

ihtiyaçlar olarak değerlendirilmektedir. Abraham Maslow, “ihtiyaçlar hiyerarĢisi 

teorileri” adını verdiği çalıĢmasında, bireylerin gereksinimlerini; fizyolojik, güvenlik, 

ait olma ya da sevgi, saygınlık ya da değer ve kendini gerçekleĢtirme gereksinimleri 

olarak  beĢ grupta ele almıĢtır. 

 

 

 

                                                        
220 Çağatay Edgücan ġahin, “Tüketim Toplumu: Mükemmele Evrilen Politika”, Medya, Tüketim Kültürü ve 

YaĢam Tarzları, Banu DağtaĢ, Erdal DağtaĢ,  (drl.),Ankara: Ütopya Yayınevi, 2009, s. 105. 



90 

 

 

ġekil 3.2. Maslow –Ġhtiyaçlar HiyerarĢisi Teorisi
221

 

Maslow, ortaya çıkardığı bu çalıĢmasında, gereksinimlerin sırası ile giderilmesi 

gerektiğini, bir gereksinim giderilmeden bir üst gereksinime geçilemeyeceğini 

belirtmektedir.
 222

  Gereksinimlerin hiyerarĢik sırası ile giderilmesi gerektiği düĢüncesi, 

bazı düĢünürler tarafından eleĢtirilmiĢ olsa da, Maslow‟a göre, bireyin yaĢantısındaki 

hareketlerine yön veren gereksinimler bu beĢ temel gereksinim baĢlığı altında 

toplanmıĢtır. Maslow‟un ortaya çıkardığı bu teori günümüz tüketim kültürü bağlamında 

ele alındığı zaman, öne çıkan temel gereksinimler fizyolojik ve güvenlik gereksinimleri 

değil, sevgi ve ait olma gereksinimidir. Günümüzde, metaların üretim ve tüketim süreci, 

bireylerin statü ve yaĢam tarzlarının etkili olduğu sevgi ve ait olma gereksinimlerini 

tatmin edebilmek amacıyla gerçekleĢmektedir.
223

  Adam Smith‟in bu  noktadaki 

görüĢleri de gelinen bu sürecin etkisini pekiĢtirmektedir; 

                                                        
221 Abraham Maslow, Ġhtiyaçlar HiyerarĢisi,  http://www.bilimsim.com/wp-content/uploads/2015/02/bl.jpg (EriĢim 

Tarihi: 12 Kasım 2015 ) 
222 Abraham H. Maslow, “A Theory of Human Motivation”, Psychological Review, 2000, Vol. 50, 

http://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.318.2317&rep=rep1&type=pdf  (EriĢim Tarihi: 11 Ekim 

2015), s. 372. 
223 ġahin, 207. 

http://www.bilimsim.com/wp-content/uploads/2015/02/bl.jpg
http://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.318.2317&rep=rep1&type=pdf
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“Giyecek, barınak, ev eşyası, takım taklavat denilen şeyler, bu 

gereksinimlerle heveslerin çoğunun yöneldiği belli başlı hedeflerdir. Zengin 

adam fakir komşusundan fazla yiyecek tüketemez. Yediği nitelik bakımdan pek 

başka olabilir; o yemeği seçip hazırlamak, daha çok emek ve sanat isteyebilir. 

Ama miktarca, hemen hemen aynıdır. Gelgelelim; birinin koskoca konağı, 

büyük elbise dolabı ile ötekinin ahıra benzeyen evini, birkaç eşyasını 

kıyaslayınız. Bunların giyeceği, barınağı, ev döşemeleri arasındaki miktar 

bakımından farkın da, nitelik farkı kadar büyük olduğu göze çarpar. Yiyeceğe 

karşı olan istek, herkeste insan midesinin dar hacmi ile sınırlandırılmıştır. 

Fakat yapı, giyim kuşam, takım taklavat, ev döşemelerindeki rahatlıklarla 

süsler için olan isteğin ucu bucağı, sınırı yoktur.”
224

 

 Bireylerin tüketim davranıĢlarının hareket noktasının sevgi ve ait olma 

gereksinimlerinin giderilmesi, onların toplum tarafından kabul görmesi anlamına denk 

düĢmektedir ve bu durum, günümüzde tüketim davranıĢının geldiği noktayı 

yansıtmaktadır. Üretim sürecinde yaĢanan köklü değiĢiklikler ve kitle iletiĢim 

araçlarının geliĢimi, tüketim sürecini etkilediği gibi, bireylerin yaĢam tarzlarında da 

değiĢikliklerin yaĢanmasına yol açmıĢtır. AlıĢveriĢ merkezlerinin açılması, küresel 

markaların gündelik hayata yerleĢmesi, apartmanlardan rezidanslara geçilmesi, iĢ 

merkezlerinin ortaya çıkması sonucu değiĢen “yaĢam tarzı”, elit bireylerin ve bu sınıfta 

yer almak isteyen bireylerin kabul ettiği bir hayat tarzı anlayıĢı olmuĢtur. 
225

 

Benimsenen bu yaĢam tarzında, tüketilen metaların çeĢitliliği artmıĢ ve küresel marka 

kullanımlarının yanında, müzik tarzından festivallere kadar sanatsal anlamda da 

çeĢitlilikler yaĢanmıĢtır.  

3.4.1. Postmodernizm ve Tüketim 

Kapitalizmin geliĢme sürecinde yaĢayan bir evre olan postmodernizm ile 

birlikte,  yeni bir üretim ve tüketim modeline geçiĢ yaĢanmıĢtır.
226

  Postmodern tüketim 

kültürü konusunda Baudrilard‟ın bakıĢ açısından etkilenen Fredric Jameson‟a göre 

                                                        
224 Adam Smith, Milletlerin Zenginliği, Haldun Derin (çev.), Ġstanbul: ĠĢ Bankası Yayınları, 2006, s.183. 
225 Rıfat Bali, Tarz-ı Hayat’tan Lıfe Style’a Yeni Seçkinler, Yeni Mekanlar, Yeni YaĢamlar, 11. Baskı, Ġstanbul: 

Ayrıntı Yayınları, 2015, s. 122-146. 
226 Bocock, s.84. 
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postmodern tüketim kültürü, Ġkinci Dünya SavaĢı sonrasında ortaya çıkan geç 

kapitalizme ait bir kültürdür. Jameson, ortaya çıkan postmodern tüketim kültürünün 

göstergeler ve iletilerin hakimiyetin olduğunu ve bu doğrultuda da, toplumsal hayattaki 

her Ģeyin kültürel bir hal aldığını düĢünmektedir.
227

 Postmodern dönemin ilerleyiĢini, 

tüketim kültürü ile bağdaĢtırarak ele alan Jameson‟a göre, bu dönemin en göze çarpan 

özelliği, tüketimin sosyal, kültürel ve ekonomik süreçlere bağlı olarak bir artıĢ 

içerisinde olması ve çok uluslu Ģirketlerin kapitalizmin etkilerini evrensel boyuta 

getirmesidir.
228

  Protestan Ahlak anlayıĢı doğrultusunda üretimin erdem sayılığı ve 

“çalıĢmak özgürleĢtirir” düĢüncesini benimseyen dönemden, postmodernizmin hakim 

sürdüğü, yaĢamın anlamının tüketim olduğu ve “tüketim özgürleĢtirir” düĢüncesinin 

benimsendiği bir döneme geçiĢ yaĢanmaktadır. Üretim ve tüketim arasındaki sınır, 

postmodern dönem ile birlikte ortadan kalkmaya baĢlamıĢtır. Bir baĢka deyiĢle, 

tüketmeden üretmenin bir değeri olmadığı, tüketim içerisinde bulunan bireylerin 

kendilerini gerçekleĢtirmek için üretim içerisinde bulundukları düĢüncesi postmodern 

düĢüncenin temelinde bulunmaktadır.
229

  Günümüzde, üretim temelli toplumdan, 

tüketim temelli topluma geçiĢ söz konusu olmuĢtur ve bu geçiĢ, değerler sistemi adı 

altında bir tabloda daha açık bir Ģekilde ifade edilmektedir;
230

 

 

 

 

  

                                                        
227 Featherstone, Postmodernizm ve Tüketim Kültürü, s. 42. 
228 Fredric Jameson, Kültürel Dönemeç, Kemal Ġnal (çev.), Ankara: Dost Yayınları, 2005, s.15-30‟dan  aktaran 

Aydoğan, s. 26. 
229 OdabaĢı, Postmodern Pazarlama, s. 19. 
230 Paul Ransome, Work, Consumption & Culture: Affluence and Social Change in the Twenty-First Century, 

London: Sage Publication, 2005, s. 179‟dan aktaran: OdabaĢı, Postmodern Pazarlama, s. 41. 
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Tablo 3.4. Değerler Sistemleri 

ÇALIġMA TEMELLĠ TOPLUM TÜKETĠM TEMELLĠ TOPLUM 

- Üretimin etiği - Tüketimin etiği 

- YaĢamı sürdürme, hiçbir zaman 

bahĢedilmiĢ bir hak değildir. 

- Tüketim, yaĢamı sürdürmeye karĢı 

kazanılan zaferdir. 

- ÇalıĢma amaca yönelik araçtır. - Tüketimin kendisi amaç olarak 

kabullenilir. 

- Nesnelerin üretimine yönelik olumlu 

tutum. 

- Nesnelerin tüketimine yönelik olumlu 

tutum. 

- Daha fazla üretmek evrensel olarak 

“iyi” kabul edilir. 

- Daha fazla tüketim evrensel olarak 

“iyi” kabul edilir. 

- Eylemler, üretmeye yönelik içsel 

ihtiyaçtan dolayı kabul edilir. 

- Eylemler, tüketmeye yönelik içsel 

arzu nedeniyle kabul edilir. 

- Eylemin anlamı ile ilgili kuĢkular 

çoğunlukla maddi çıktılar aracılığıyla 

ortadan kalkar. 

- Eylemin anlamı ile ilgili kuĢkular 

çoğunlukla düĢünsel çıktılar 

aracılığıyla ortadan kalkar. 

- Sonuçlar, pratik yararlarına göre 

değerlendirilir. 

- Sonuçlar, sembolik yararlarına göre 

değerlendirilir. 

- ErtelenmiĢ tatmin. - Anında tatmin. 

- Borç yapmaktan kaçınılmalıdır. - Borç yapma normal bir eylemdir. 

- Kredi, daha fazla üretmenin aracıdır. - Kredi, daha fazla tüketmenin aracıdır. 

 

Postmodern tüketim kültürünün temel özelliklerinin açık bir Ģekilde ifade 

edildiği bu ayırım doğrultusunda, döneme hakim olan tüketim davranıĢının gündelik 

hayatın temeline yerleĢerek bireylerin yaĢam amacı olduğu ve sembolik değerler 

doğrultusunda anında tatmin odaklı olduğu öne çıkan özellikleri arasındadır. 

Görselliğin, imajın, sembolik değerlerin, gösteriĢin önem kazandığı postmodern 

dönemde, bireyler sergiledikleri tüketim davranıĢı ile fiziksel ihtiyaçlarının yanında, 

kültürel, sosyal ve sembolik dünyadaki ihtiyaçlarını da tatmin etmektedirler. YaĢanan 

geliĢmeler sonucunda, postmodern tüketicilerin benlik duygusu geliĢmiĢ ve hedonist 

olma yanları ön plana çıkmıĢtır.  
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Günümüz toplumu postmodernizmin etkisi altında yaĢayan bir toplumdur ve bu 

toplumun düzeninin temelinde “sahip olma” düĢüncesi yatmaktadır. “Sahip olma” 

ilkesini benimseyen ve gündelik hayatını bu ilke üzerinden var eden bireyler, kendi 

içlerinde mutsuzlaĢmaya baĢlamıĢ ve kendini tatmin edebilmek amacıyla olduğundan 

farklı gösterebilmenin yollarını aramaya baĢlamıĢtır. Bu noktada bireyler, çareyi 

tüketim eyleminde bulunmuĢtur.
231

 Bireylerin çevresi parıltılarla dolu tüketim nesneleri 

ile çevrelenmiĢ bir Ģekildedir. Bir baĢka deyiĢle, Baudrillard‟ın da belirttiği gibi, 

nesnelerin egemenlik kurduğu ve nesneler üzerinden hakimiyetin kurulduğu bir çağ 

yaĢanmaktadır. Bireyler, nesnelerin ritmine ve döngülerine ayak uymaktadır. 

Günümüzde nesnelerin, metaların kendilerine has parıltıları vardır ve bireyler, bu 

metalara sahip olarak belki de onları fark etmeden hayatlarında eksikliğini hissettiği 

Ģeylerin yerine koymaktadır. Metaların bu parıltıları kısa süreliğine bir tatmin duygusu 

yaĢatan, sonrasında ise tatminsizliğe dönüĢen renk, Ģekil ve yapılardır. Bu parıltılılar, 

zayıflığı ve yabancılaĢma hissinin üstünü örtmekte, sıkıntılardan bir süreliğine de olsa 

uzaklaĢılmasını sağlamaktadır.
232

 Sembolik değerlere sahip olan bu nesneler 

günümüzdeki yaĢanan sürecin bir parçasıdır. Sembolik değerler doğrultusunda tüketim 

sürecinde bulunan bireylerin amaçları bu değerler üzerinden bir gösteriĢ sağlamaktır.  

Ġçinde yaĢadığımız toplumumuz gösteriĢin ve tüketimin hakim olduğu, 

bireylerin tükettikleri nesnelerin sembolik değerlerini yarıĢtırdığı bir süreçtir. Bu yarıĢ 

aslında bireylerin kendilerini hedonist doğrultuda tatmin edebilmenin de bir yarıĢıdır. 

Postmodernizmin hakim sürdüğü günümüzde toplumumuz yaĢam tarzı gösteriĢe ve 

hedonist bir yaĢam tarzına dayalıdır. Tüketimin kavramının günümüzde geldiği nokta, 

gösterge, imaj ve sembollerin içerisinde bulunduğu sosyo-kültürel bir süreç, 

gereksinimlerden ziyade arzulara dayanan bir olgu ve estetikleĢtirilmiĢ ürünlerin ve 

hizmetlerin satın alındığı, kullanıldığı ve tüketildiği bir faaliyet alanıdır.
233

 Çünkü 

postmodern dönemde tüketme eylemi bir “eksiklik” üzerine kurulmuĢtur ve bu 

doğrultuda da, postmodern birey ne kadar çok tüketme eylemi içerisinde bulunursa 

bulunsun bir doyuma ulaĢması söz konusu olmamaktadır. Bu yüzden de Baudrillard, 

                                                        
231 Fromm, Sahip olmak ya da olmak, s.9. 
232 A.g.e., s.19. 
233 Duman, s.70. 
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tüketimin denetim altına alınmasını imkansız bir eylem olarak düĢünmektedir
234

 

KüreselleĢmenin de etkisiyle birlikte uluslararası markaların ve bu markaların sembolik 

değerleri kitle iletiĢim araçları aracılığı ile postmodern insanın hafızalarına kazınmakta 

ve o markalara ulaĢamayıp satın alamayan bireyler artık günümüzde kendisine olan 

güvenini yitirmekte ve bu davranıĢın üst üste yaĢanması da bireylerin bunalıma 

sürüklenmesine kadar gitmektedir. Tüketim toplumunda metalar bireylerde benlik 

kavramının içerisini boĢaltmıĢ, bireylerin arzuladıkları ve tükettikleri nesnelerin 

yansımalarından oluĢan kiĢiliklerin ortaya çıkmasını sağlayarak bireylerin 

yaĢantılarında büyük değiĢiklikler ortaya çıkarmıĢtır. BaĢka bir deyiĢle, bireyler tüketim 

kavramının büyüsüne kapılarak evlerini ve hayallerin süsleyen objelerin kiĢiliklerini ele 

geçirmesine izin verir bir hale gelmiĢlerdir.
235

  

AlıĢveriĢ merkezlerinin ve tüketim alanlarının Ritzer‟in deyimiyle “tüketim 

katedrallerine” dönmüĢ olması, tüketim eyleminin bir ibadet haline dönüĢmüĢ olmasının 

en güzel benzetmelerinden birisidir. Bireyler, hedonik bir tüketim mantığı içerisinde 

herkesten önce en iyisini alıp göstermek uğruna maddi durumlarını göz önünde 

bulundurmadan bir alıĢveriĢ çılgınlığı içerisinde yaĢamaktadırlar. Ġyi ürünü uygun fiyata 

almak ya da simgesel değeri çok yüksek olan bir ürüne milyonlar vererek satın almak, 

artık günümüz tüketicileri için çok büyük bir baĢarı ve gururlandırıcı bir durum haline 

gelmiĢtir. Bu doğrultuda bireyler, sembolik değerlere sahip metalarla toplum 

içerisindeki konumunu  gözler önüne sermektedir.
236

 Bu dönemde doğan çocuklar ise 

direk bu tüketim çılgınlığı içerisinde büyümekte ve alıĢveriĢ merkezlerindeki fast food 

alanları baĢta olmak üzere oyun ve etkinlik alanları aracılığıyla alıĢveriĢ merkezleri de 

onların gözünde büyülü ve adeta bir masal dünyası gibi algılanmaktadır. 

14. yüzyıldan 19. yüzyıla kadar benimsenen, daha çok üretmek ve daha az 

tüketmek esasına dayanan Püriten ahlakta tüketim kavramı, “yok etmek, israf etmek” 

olarak tanımlanırken, hazza dayalı hedonik ve lüks yaĢam biçimlerine karĢı 

çıkmaktadır. ModernleĢme sürecinde püriten etiğin düĢünce sistemi değiĢmiĢ, yerini 

                                                        
234 Jean Baudrillard, Nesneler Sistemi, Oğuz Adanır & Aslı Karamollaoğlu (Çev.), Ġstanbul: Boğaziçi Üniversitesi 

Yayınevi, 2004, s.247. 
235 Colin Cremin, Ġkomünizm, Aydın Çavdar (çev.), Ġstanbul: Ayrıntı Yayınları, 2014, s.10. 
236 Filiz Aydoğan, “Tüketim Kültürünün Gölgesinde Kentler”, Marmara Üniversitesi, Ġ.Ġ.B.F. Dergisi, Cilt:27, 

Sayı:2, 2009, s. 205. 
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tam tersi bir durum almıĢtır; az çalıĢarak çok tüketmek. Çünkü artık modern dönemde 

tüketim eylemi birey için haz sağlayan bir durum olmaya baĢlamıĢtır.
237

 Ġçinde 

bulunduğumuz dönem, tüketim kültürünün hakim olduğu postmodern bir dönemdir. Bu 

dönemde bireyler gerçek ihtiyaçlarını gidermekten ziyade, hazlarını, arzularını tatmin 

etmek ve tükettiklerini gözler önüne sererek, tükettikleriyle yarattıkları imajlarıyla 

statülerini oluĢturup Ģekillendirmektedirler. Tüketim artık günümüzde gerçek 

ihtiyaçlardan ziyade simgesel değeri olan sahte ihtiyaçların giderildiği bir eylem haline 

gelmiĢtir. Tüketimi semboller ve göstergelerin tüketimi ile eĢitleyen Baudrillard‟a göre, 

günümüzde kimlik duygusu da belirli bir ekonomik sınıfa ve toplumsal statüye ait 

olarak ya da cinsiyetle kazanılan bir Ģey olmaktan çıkmıĢtır. Kimliklerin oluĢturulması 

tüketim yoluyla olmaya baĢlamıĢtır. BaĢka bir deyiĢle, birey kendi kimliğini 

yaratacağını düĢünerek kendisini arzu ettiği gibi görmek için, böyle bir imaj 

oluĢturmakta ve metaların tüketimine yönelmektedir ve ne kadar çok tüketirse o kadar 

daha tüketmek isteyecektir.
238

. Genel olarak ele alındığı zaman, postmodern dönem ile 

birlikte, bireyler üretim kültüründen tüketim kültürüne, meta kültüründen de, imaj 

kültürüne geçiĢ yaĢanmaktadır. Bu dönem içerisinde bireyler için metaların kullanım 

değerinden ziyade, metaların toplum içerisinde ifade ettiği anlamlar önemlidir. Metanın 

fetiĢ karakteri, postmodern bireyin tüketim alıĢkanlıklarını Ģekillendirmesinde önemli 

bir yere sahiptir.  

3.4.2. Postmodern Birey ve Hedonizm 

Bireysellik ve bireysel farklılık, postmodern dönemde kendini gösteren 

parçalanmıĢlığın bir sonucu olarak ortaya çıkmıĢtır. Postmodern birey, toplum 

içerisinde bireyselliğine önem vermekte, toplum içerisinde herkesten farklı olduğunu 

her fırsatta gözler önüne sermek istemekte ve bunun toplum tarafından kabul görmesini 

beklemektedir.
239

 Postmodern birey, anı yaĢamaya odaklı bireydir. Ġçerisinde bulunduğu 

anı yaĢayan birey, “ne yapacağından ziyade, ne yapmakta olduğu”na önem vermektedir. 

Ġçerisinde bulunduğu ana önem veren bireyin bu özelliği, sürekli olarak tüketim 

                                                        
237 Jean Baudrillard, Tüketim Toplumu, Hazal Deliçaylı, Ferda Keskin (çev.), Ġstanbul: Sarmal Yayınları, 2009, s. 

96. 
238 Bocock, s.74. 
239 Hulusi Doğan, “Postmodern Toplumda DeğiĢen Tüketici Rolleri”, Pazarlama Dünyası, Cilt: 16, Sayı:6, (Kasım-

Aralık, 2002), s. 60.  
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davranıĢı içerisinde bulunup ürün değiĢtirme, duygusal değiĢiklikler yaĢama, kısa süreli 

iliĢkiler ve duygusal değiĢiklikler ile sonuçlanmaktadır.
240

 

Postmodern birey, kendi arzularının ve hazının peĢinde koĢarak sürekli bir 

arayıĢ içerisinde olduğu için gündelik hayatında sürekli bir tüketim ve yenisini arama 

arayıĢı içerisindedir. Günümüzde tüketim toplumunun devamlılığının temelinde arzu 

kavramı bulunmaktadır ve bu arzular uğruna bireyler Bauman‟ın da belirttiği gibi bitiĢ 

çizgisi olmayan bir yarıĢta birbirleriyle yarıĢmaktadırlar. Bauman‟a göre bireyler, bu 

yarıĢ içerisinde sonu olmayan arzularının peĢinden gitmektedir ve bu durumun 

sonucunda da, bireyler tüketim aracılığı ile bir doyuma ulaĢamamaktadır.
241

 Bireylerin 

sürekli tüketme eylemi içerisinde olmasının sebebi belki de, tüketme beklentisi 

içerisinde olmanın, tüketme eyleminden daha keyif verici bir durum olmasından 

kaynaklanmaktadır.
242

 Postmodern toplumların özelliklerine bakıldığı zaman bir 

parçalanmıĢlık söz konusunun olduğu görülmektedir. Bu parçalanmıĢlığın sonucunda 

toplumda bireysellik ve bireysel farklılık ortaya çıkmaktadır. Bu doğrultuda bireyler, 

diğerlerinden farklı olduğunu belli etmek için farklılığını ortaya koymakta ve bu 

farklılığın toplum tarafından kabul görme beklentisi içerisine girmektedir.
243

 Bireylerin 

toplum içerisindeki farkındalıklarını tükettikleri metalar aracılığı ile oluĢturdukları 

düĢünüldüğü zaman, ortaya farklı ve yeni olanın peĢinden koĢan postmodern bir birey 

çıkmaktadır. Cambell‟e göre, tüketim toplumda yeniden Ģekil alan birey, hayaller ve 

fanteziler içinde yaĢayan ve doyuma ulaĢamayan haz düĢkünü hedonist bir tüketicidir 

ve bu bireyler, hedonist yanlarını bedenleri aracılığı ile topluma aktarmaktadırlar.
244

   

Arzuların tatmin edilmesi için sürekli yarıĢ halinde olan bireyler hedonik 

tüketimin etkisi altında sürekli yeninin peĢindedir. Hedonizm kavramına göre, haz 

almak bireylerin yaĢam amaçları arasında yer almaktadır ve tüketim kavramı 

çerçevesinde ele alındığı zaman, bireylerin metalar doğrultusunda elde ettikleri haz 

                                                        
240 OdabaĢı, Postmodern Pazarlama, s. 117. 
241 Bauman, s.110. 
242  Vehbi Bayhan, “Tüketim Toplumunda Bireyin Ontolojik Mottosu: Tüketiyorum Öyleyse Varım”, Sosyoloji 

Konferansları Dergisi, 2011, Cilt:43, http://journals.istanbul.edu.tr/iusoskon/article/view/1023011361 (EriĢim Tarihi: 

15 Ocak 2015), s. 229. 
243 OdabaĢı, Postmodern Pazarlama, s.115. 
244 Burcu Özcan, “Geç Kapitalist Tüketim Toplumunun Tüketici Kimliklerine Ev Sahipliği Yapan Meta Beden”, New 

World Sciences Academy,2007, Cilt:2, Sayı: 3, 

http://www.newwsa.com/makale_detay.asp?d=1&makale_detay_id=222&dergi_id=5&sayi_id=51  ( Erişim Tarihi: 
21 Eylül 2015), s.223. 

http://journals.istanbul.edu.tr/iusoskon/article/view/1023011361
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vurgulanmaktadır.
245

 Bu durum, sonu olmayan ve bireyleri himayesi altına alan bir haz 

arayıĢıdır. Çünkü bireylerin tüketim eylemi sonunda ulaĢtıkları tatmin, yeni bir haz 

gereksinimini doğurmaktadır. Stepnen Gould‟a göre, tüketim eylemi sürecinde metaya 

karĢı bir arzu söz konusudur ve tüketim gerçekleĢtiği zaman arzu ortadan kalkmaktadır. 

Bireyin yeni bir tüketim metası arayıĢı içerisine girmesiyle birlikte, arzu tekrar ortaya 

çıkmakta ve bu süreç bir döngü içerisinde devam etmektedir.
246

 Bu döngünün devam 

edebilmesi için, bireylere cazip metalar ve fırsatlar sunularak sürekli  tüketme eylemi 

içerisinde olmaları sağlanmalıdır.
247

 Sürekli tüketme isteğinin canlı tutulması 

gerekmektedir. Aksi takdirde bireyler bir bunalımın içerisinde sürüklenebilirler. 

Tüketicinin kabusu, arzunun sönmesi ve tükenmesi kabusudur.
248

 Arzuların sönmesi 

demek yaĢam amacının son bulması ve yaĢam motivasyonunun bitmesi anlamına 

gelmektedir. Ġçerisinde bulunduğumuz postmodern dönem bu sürecin yaĢanmasına izin 

vermeyecek bir dönemdir hatta aksine bireylerin gündelik hayatları arzularını ve 

tüketim isteğini canlı kılacak parıltıları olan unsurlarla çevrilidir.  

KüreselleĢmenin ve kapitalist alım satımın hâkim olduğu dönemimizde 

bireylerin tüketim çılgınlığı içerisinde yer almaması güç bir davranıĢ haline gelmiĢtir. 

Metalar parlatılarak bireylere sunulmakta ve bu metalara sahip olmak bireyleri hazza 

ulaĢtırırken, sahip olmamak da eksiklik duygusunu ortaya çıkarmaktadır. Buradaki 

parıltılı metanın ne olduğunun bir anlamı yoktur, bu ister elma, ister iletiĢim aracı 

olarak kullanılan Apple lar olsun, cezbedici bir tüketim nesnesi haline getirildiğinde, o 

nesnenin kullanım amacının bir öneminin kalmamaktadır. Günümüz tüketim 

toplumunda bireyler hisleriyle tüketmekte ve bu süreç içerisinde metaların kullanım 

amaçlarını ikinci plana atmaktadır. Her birey his ve arzulara sahiptir bu yüzden bireyler 

ne kadar yoksul ya da ne kadar varlıklı olursa olsun, herkes yokluk içindeymiĢ, 

kendince haklı sebepten dolayı ihtiyaç içerisindeymiĢ gibi hissedebilmektedir. Eksiklik 

hissi üzerine kurulmuĢ olan tüketim toplumunda, kültür endüstrisi sahte ihtiyaçlar 

yaratarak zengin insanları bile yoksul hissettirebilmektedir. Ġnsanlar yaĢadıkları 

                                                        
245 Baudrillard, Tüketim Toplumu, s. 94. 
246 Burcu Özcan, “Hedonizm ve Kimlik Temeline Dayalı Postmodern Tüketim YaklaĢımı”, Sosyoloji Konferansları 

Dergisi, 2007, Cilt: 35. http://journals.istanbul.edu.tr/iusoskon/article/download/1023006022/1023005546  (EriĢim 

Tarihi: 15 Aralık 2014), s. 141. 
247 Zygmunt Bauman, KüreselleĢme, Abdullah Yılmaz (çev.).Ġstanbul: Ayrıntı Yayınları, 2014, s. 92. 
248 Aydoğan, Tüm Boyutlarıyla Küresel Medya, s. 48. 
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toplumsal çevreye adapte olabilmektedir fakat bunu yaparken farklı ikinci bir doğa 

oluĢturmakta ve bu doğa ile kültür endüstrisinin taleplerine uyum sağlamaktadır.
249

 

Bunun sonucunda da istekler, arzular hiç bir zaman bitmemekte ve elde edilen haz 

duygusu bir yeni olanın peĢine düĢmeye baĢladığında son bularak ortaya tatminsiz 

kimliklerin çıkmasını sağlamaktadır. Modern dönem içerisinde bireylerin kimliği 

mesleği ve toplum içerisindeki konumu ile Ģekillenirken, postmodern dönemde birey, 

toplumsal yaĢama ayak uydurmak ve toplumdan dıĢlanmamak için kimliğini, imaj ve 

tüketim alıĢkanlıklarına dayanan boĢ zaman aktiviteleri çerçevesinde 

Ģekillendirmektedir.
250

 Bu noktadan yol çıkıldığında, postmodern bireyin kimlik 

yapısının oluĢturulmasında tüketim imajlarının ağır bastığı söylenebilmektedir. Sürekli 

değiĢen tüketim imajlarına bağlı olarak, postmodern bireylerin kimliklerinde de sürekli 

değiĢiklikler ortaya çıkmaktadır. Bu durum olumlu bir bakıĢ açısı ile ele alındığı zaman, 

ortaya çıkan durum, postmodern bireyin kendisini değiĢtirme ve yenileme konusunda 

özgür olduğudur. DeğiĢken bir zemine sahip olan postmodern kimlikler, bireylerin de 

özgür tercihleri doğrultusunda yenilenip değiĢebilmektedir.
251

 

3.5. TÜKETĠM KÜLTÜRÜ KURAM VE KURAMCILARI 

Tüketim, tarihsel süreç içerisinde daha çok iktisadi bir olgu olarak 

değerlendirildiğinden, sosyal bilimlerin inceleme alanına geçmesi biraz zaman almıĢtır. 

Tüketim olgusunu inceleyen klasik iktisatçılar, tüketim olgusunun tüketme eyleminden 

ziyade daha çok üretme / üretim kısmına odaklanarak üretim araçlarına sahip olanlarla 

olmayanlar arasındaki eĢitsizliklere odaklanmıĢlardır. Tüketimden daha çok üretim 

olgusunun incelenmesinin temelinde de tüketimin kapitalist sistemin sonucu toplumsal 

ve sınıfsal ayrıĢmaların bir çeĢidi olarak görülmesinden kaynaklı temelde üretim 

olgusunun düĢünülmesi bulunmaktadır. Bu konuda karĢımıza çıkan ilk isim, Marx‟tır. 

Marx‟ın modern kapitalist toplumlara yönelik teorisinin temelinde üretim biçimleri ve 

bu üretim biçimlerinin sonucu olan sınıfsal ayrıĢmalar yer almaktadır.
252

 Marx, modern 

endüstriyel toplumların tüketimden çok üretime harcadıkları zaman, enerji ve emeğin 

ortaya çıkardığı toplumsal ve sınıfsal çatıĢmalar üzerine yoğunlaĢtırmıĢ ve bu durumun 

                                                        
249 Cremin, s.28. 
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temelinde, üretilen mal ve hizmetlerin var olan doğal ihtiyaçları değil, yaratılan yapay 

ihtiyaçları gidermek bir baĢka deyiĢle de metaların kullanım değeriyle değil, değiĢim 

değeriyle tüketmek mantığında değerlendirmiĢtir.
253

 

Tüketim olgusu toplumsal yapının değiĢmelere uğramasıyla birlikte her 

seferinde ele alınmıĢ ve incelenmiĢ bir olgudur. Tüketim kuramcılarının farklı 

süreçlerde farklı bakıĢ açıları ile ele aldığı tüketim olgusu farklı değerlendirmelere ve 

bakıĢ açılarına sahiptir.  

3.5.1. GösteriĢçi Tüketim Kuramı ve Thorstein Veblen 

Tüketim olgusu toplumsal bir olgu olarak ilk defa Veblen tarafından ele 

alınmıĢtır. Veblen‟in tüketim olgusuna kazandırdığı önemli katkılardan birisi “gösteriĢçi 

tüketim” kavramıdır. Veblen‟e göre, tüketim olgusunun amacı sadece biyolojik 

ihtiyaçların tatmini değildir. Veblen, farklı sosyal kesimlerin gösteriĢçi tüketim, israf ve 

serbest zaman uğraĢıyla statü ve saygınlıklarını ortaya koymaya çalıĢtıklarını 

düĢünmektedir. Bireylerin birbirleri arasındaki farklılığı, üretim süreçlerindeki istihdam 

farklılığında kaynaklandığını belirten Veblen‟e göre üretim sürecindeki istihdamda 

ortaya çıkan bu farklılık, toplum içerisinde sınıf farklarının ortaya çıkmasına neden 

olmaktadır. Veblen, geçmiĢi ilkel dönemden barbarlık dönemine geçiĢe dayanan ve 

emek sarf etmeden üretim sürecinden uzak duran  “aylak sınıf” olarak adlandırdığı bir 

sınıfsal farklılıktan bahsetmektedir. 

Yağmacılık ve talan dönemlerden önceki topluluklarda bireyler, birbirlerini 

üretim süreçlerindeki çalıĢma güçleri ve etkinlikleri ile değerlendirmiĢtir. Bu 

dönemlerde çalıĢma eylemi ve emek sarf etmek, aĢağılayıcı bir durumdan ziyade, 

toplum içerisinde kabul gören ve onaylanan bir durum olmuĢtur. Geçimin avcılık ile 

sürdürüldüğü dönemlerde, emek toplum içerisinde bir efendiye boyun eğme olarak 

algılanmaya baĢlanmıĢ ve toplum içerisinde bireyin emek sarf ederek çalıĢması, 

aĢağılayıcı bir durumun göstergesi olmuĢtur.
254

 Yağmacılık ve talan döneminde, 

bireylerin birbirlerini değerlendirme ölçütleri değiĢmiĢ ve “sömürü” temel 

                                                        
253 A.g.e.,s. 118. 
254 Thorstein Veblen, “Açıkça Görülen Serbest Zaman”, ÇalıĢmak: Yorar, Yurdanur Salman, Filiz Aydoğan (çev.), 
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değerlendirme ölçütü olarak ele alınmaya baĢlamıĢtır. ÇalıĢmanın ve üretmenin 

itibarsızlık olarak değerlendirilmeye baĢlandığı bu dönemde, sömüren birey olmak 

toplum içerisinde üstünlük görmek için yeterli olmuĢtur. Bu dönemin son bulmasıyla 

ortaya çıkan toplumsal düzen içerisinde de, geliĢen teknolojik araçların kullanımıyla 

üretim yapmaya önem verilmeye baĢlanmıĢsa da, biriktirilmiĢ servet güçlülüğü itibarın 

bir göstergesi olmaya devam etmiĢtir. Talan ve sömürü yoluyla elde edilen servet yerini 

bu dönemde, babadan kalan birikime bırakmıĢ ve babasından devraldığı servet ile 

yaĢantısına devam eden bireyin toplum içerisindeki itibarı daha fazla olmuĢtur. Servetin 

bu Ģekilde toplum içerisinde itibar göstergesi olarak değerlendirilmeye baĢlanması ile 

birlikte, her Ģeyi para ile değerlendiren bir toplum kültürüne geçiĢin söz konusu olduğu 

görülmektedir.
255

 Bireyin sahip olduğu servetin toplumsal itibarın bir ölçütü olmaya 

baĢlamasıyla birlikte, bireyler elde ettikleri ile yetinmemeye baĢlamıĢ ve toplumsal 

itibarını sürdürebilmek için sürekli daha fazlasına sahip olmak istemeye baĢlamıĢtır. Bu 

dönemde, emek sarf etmeden ve üretim sürecinde bulunmayan egemenliğini koruyan 

aylak sınıfın karĢısında yer alan, çalıĢan sınıfın toplumsal itibarı ise, serveti ile değil, 

üretim süreçlerindeki verimliliklerine, çalıĢkanlıklarına göre Ģekillenmektedir.
256

 ĠĢ 

yaĢamı dıĢında baĢka bir hayata sahip olamayan bu çalıĢan sınıf, günümüzde aylak 

sınıfın yaĢantısına, tüketim davranıĢlarına özenmeye baĢlamıĢ ve bu durumun 

sonucunda da, kendisini geri kalmıĢ hissettikçe, aĢağılanmıĢlık duygusuna kapılmaya 

baĢlamıĢtır. ĠĢçi sınıfı, çalıĢma zamanların dıĢındaki süreçlerde, toplum içerisinde 

yabancılaĢma çekmemek ve gerçek toplumsal konumunu saklayabilmek amacıyla, 

kendisinden üst konumlardaki bireylerin tüketim kalıplarını benimsemeye baĢlamıĢtır. 

Böylelikle, iĢ yaĢamı dıĢında tanıĢtığı kiĢilerle iĢçi kimliği ile değil, kendisinin 

oluĢturduğu kimlik ile iletiĢim içerisinde bulunmaya baĢlamıĢtır.
257

 

Bireyler birbirleri ile bir yarıĢ içerisine girerek, sahip olunandan daha fazlası 

için çabalamıĢ ve bu durum toplum içerisinde itibar görebilmenin amacı haline 

gelmiĢtir. Bireylerin “Ģeylere” sahip olması, diğerinden daha güçlü olduğunun 

göstergesi haline dönüĢmeye baĢladığı zaman ortaya kıskandırıcı ve karĢılaĢtırıcı bir 

                                                        
255 Ünsal Oskay, Kıskandırıcı Tüketim Boyutu İle Moda, s.91-92. 
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anlayıĢ çıkmaya baĢlamıĢtır.
258

 Bireylerin toplum içerisinde saygınlık kazanabilmesi 

için sadece “Ģeylere” sahip olması yeterli değildir. Birey, sahip olduğu serveti topluma 

kanıtlaması gerekmektedir.
259

 Bireyin sürekli olarak tüketileni gözler önüne sermesi ve 

kendilerini birbirleri ile kıyaslama içerisinde olması günümüz toplum yapısına hakim 

bir eylemdir. Bireyler sonu olmayan bir yarıĢ içerisindeymiĢ gibi tüketim nesneleri 

aracılığı ile birbirleri ile yarıĢmaktadır. Veblen‟e göre aylak sınıfı olarak adlandırdığı 

bireyler tüm paralarını kendilerini diğerlerinden farklı kılmak için tüketim nesnelerine 

harcamaktadır. BaĢkasında olmayanı elde etme çabası, bireye özel fabrikasyon 

olmayan, el yapımı özel metalara ulaĢma çabası ve bunun için de maddi harcamalardan 

kaçınmama gösteriĢçi tüketim davranıĢı sergileyen bireylerin kendilerini farklı kılmak 

amacıyla gösterdiği davranıĢlardandır. Bireyler baĢkalarını kıskandırmak ve onların 

gözünde saygı görmek amacıyla tüketim içerisinde bulunmaktadır.
260

  Veblen‟ e göre bu 

aylak sınıfın geçim mücadelesi gibi herhangi bir sorunu olmadığı için birikimlerini 

tüketime ve konfora harcadıklarını söylemektedir. Veblen‟in aylak sınıfı olarak 

tanımladığı bu kesim sahip olmadıklarından çok sahip olduklarını bir gösteriĢ havasında 

ortaya koyan sınıftır.  Kendilerini tüketim yolu ile farklı kılmaya çalıĢan bu sınıfın 

günlük yaĢam pratikleri de halktan farklı Ģekildedir ve onlar boĢ zamanlarını 

mağazalarda ve sokaklarda geçirmektedir.
261

 Temelinde kıyaslama ve kıskandırma 

kavramlarını barındıran gösteriĢçi tüketim bireyleri bitiĢ çizgisi olmayan bir yarıĢa 

sürüklemektedir. Günümüz postmodern toplumunda da bireyler, gösteriĢçi tüketim 

davranıĢı sergileyerek sürekli baĢkasında ya da yeni olanın peĢine düĢmekte ve onu elde 

edip baĢkalarına bir gösteri Ģeklinde sunarak oluĢturmak istediği imajı gözler önüne 

sermektedir.  

Teknolojinin geliĢmediği ve küçük toplulukları içerisinde yaĢayan bireyler, 

birbirleri ile konuĢarak ya da dedikodu yaparak birbirleri hakkında bilgi edinirken, 

geliĢen ve değiĢen günümüz toplumunda bu durum imkansız bir hal almaya baĢlamıĢtır. 

ĠletiĢim ve ulaĢım alanlarında yaĢanan geliĢmelere paralel olarak, bireylerin birbirlerini 
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“gözlemlemesine” ve bireylerin “gözlemlenmesine”  olanaklar ortaya çıkmıĢtır.
262

 

Kalabalık toplumsal yaĢantının içerisinde, bireyler bir kaosun içerisinde koĢturarak 

gündelik hayatlarına devam ederken, öz saygısını koruyabilmek için, toplumsal 

konumunu yanından geçip giden kalabalıkların okuyabileceği kadar büyük harflerle 

yazmak zorunda kalmaktadır.
263

 Bireyler, bunu, “üzerlerinde taĢıdıkları” giysiler ile 

gerçekleĢtirmekte ve taĢıdıkları tüketim metaları birbirleri arasındaki iletiĢimin 

belirleyici unsuru olmaktadır.
264

 Tüketim ile birlikte statü sahibi olmak beraberinde 

sosyal kimlik duygusuna sahip olmayı da getirmiĢtir. Veblen, bireylerin tüketim 

metaları ile birbirleri içerisinde rekabet içerisinde olmanın ve kendi mutluluğu için 

baĢkalarının hayatlarını rakip olarak görerek yaĢamanın, mutlu bir yaĢamdan uzak 

olduğu görüĢündedir.  

3.5.2. Modern Dönem DüĢünürü Georg Simmel’in Tüketime YaklaĢımı 

Simmel çalıĢmalarında endüstriyel kapitalizmin sonucunda ortaya çıkan 

kentleĢme ve bu kentleĢmenin birey / toplum üzerine olan etkisini incelemeye 

çalıĢmıĢtır. Kapitalizmin endüstriyel boyutta Amerika‟da ve Batı Avrupa‟da yeni 

tüketim grupları oluĢturmaya baĢlamasıyla, Almanya‟da yaĢanan değiĢiklikler 

Simmel‟in çalıĢmalarına hedef olmuĢtur ve metropolde yaĢayan bireylerin tüketim 

olanakları üzerinde çalıĢmalarda bulunmuĢtur. Simmel, yeni göçmenlerle gittikçe 

kalabalıklaĢan Berlin Ģehrinde yaĢanan geliĢmeleri gözlemlemiĢ ve burada yaĢayan ilk 

modern metropol bireylerin günlük yaĢam pratiklerini ve tüketim olanaklarını 

incelemiĢtir.
265

 Simmel‟e göre modern Ģehir, “sosyolojik sonuçlar doğuran toplumsal 

bir olgu değil, mekânsal olarak yapılanmış sosyolojik bir olgudur”.
266

 Metropol gibi 

büyük Ģehirler Simmel‟e göre birey, kendinisini korumak amaçlı her türlü Ģeye 

kayıtsızlaĢtırmaktadır.
267

 Walter Benjamin de Simmel‟in bakıĢ açısı doğrultusunda 

metropol yaĢamda bireyin durumunu hakkında bir açıklamada bulunmuĢtur:
268
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104 

 

“Duymadan gören...görmeden duyan bireyden çok daha tedirgindir. İşte bu, 

büyük şehirlere özgü karakteristik bir durumdur. Gözün etkinliğinin, kulağın 

etkinliğine oranla daha ağır basması...büyük şehirlerde yaşayan bireyler 

arasındaki karşılıklı ilişkileri belirleyici öğedir. Bunun başlıca nedeni toplu taşıt 

araçlarıdır. On dokuzuncu yüzyılda otobüsler, demiryolları ve tramwaylar tam 

gelişmeden önce, bireyler birbirleriyle tek söz etmeksizin, dakikalarca, hatta 

saatlerce bakışmak zorunda kalmamıştı hiç.” 

Metropolde yaĢayan birey, yalnızlaĢmaya ve etrafında yaĢananlara kayıtsız 

kalmaya baĢlamıĢtır. Bireyin bu kayıtsız davranıĢı sürecinde benliğini ortaya koyma 

çabası ve diğerlerinden farklı olduğu duygusunu ön plana çıkarması da söz 

konusudur.
269

 Simmel, metropolleri, “en geliĢmiĢ ekonomik iĢbölümünün beĢiği” olarak 

nitelendirmekte ve para ekonomisinin metropol yaĢamını hakimiyeti altına aldığını 

söylemektedir. Simmel‟e göre, metropol yaĢamın ve toplumsal iliĢkilerin temelinde 

para ekonomisi bulunmaktadır.
270

 Metropoller, farklı iĢ kollarının ve bireylerin buluĢma 

noktası gibi değerlendirilmesinin yanında, birçok eğlence olanaklarını içerisinde 

barındırması, etkileyici unsurların çeĢitliliği ve tüketimden elde edilen edilgen zevk 

bireyleri bir arayıĢa sürüklemektedir. Modern dönem içerisinde Simmel, yaĢam 

tarzlarının nesnelleĢmesi sonucunda tüketimin de nesnelleĢtiğini savunmaktadır. Birey, 

gündelik hayatında gittikçe yabancılaĢmakta ve bireylerdeki bağlılık duygusunun da 

azaldığını düĢünmektedir. Simmel‟e göre bu durumun altında üç tane sebep 

bulunmaktadır; ilk olarak, bireyin ilgi alanına ve beğenisine giren nesnelerin fazla 

bulunması bireylerin bunlarla bir kiĢisel bir etkileĢim kurmasını zorlaĢtırmaktadır. 

Ġkinci olarak, metaların eĢzamanlı olarak farklılaĢma miktarındaki artıĢ bireysel 

düzeyde para felsefesi ile alakalıdır. Üçüncü etmen ise, üslupların çoğulluğudur. 

Modern kültürün zaman içerisinde nesnelleĢmesinin sonucunda bireyin verdiği tepkiyi 

Simmel bu üç etmende incelemiĢtir.
271

 

Tüketim kavramında farklılıklara ve ayrımlara vurgu yapan ilk isimlerden 

birisi olan Simmel için farklılaĢma, tüketim olgusu içerisinde kilit bir kavramdır. 
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Simmel, metaların sürekli farklılaĢmasının moda kavramı içerisinde daha çok 

gerçekleĢtiğini düĢünerek, tüketilen metaların bireyleri farklılaĢtırmak amacı 

barındırdığını belirtmektedir.
272

 Simmel‟e göre bireyler, metropol hayatının 

sonuçlarından olan yabancılaĢma kavramı ile baĢ edebilmek için bireysel farklılıklar 

ortaya koymaktadır. Simmel‟e göre bireyler kendilerini en iyi moda ve stil aracılığıyla 

ifade edebilmektedir. Kendisini ifade ederken farklılaĢtıran birey değiĢimin ve 

çekiciliğin uyum sağlamasına dikkat etmekte ama bu farklılaĢma sonucunda da bireyin 

bireyselliği ön plana çıkmaktadır. Simmel‟e göre kentleĢmenin kargaĢasından bunalan 

bireyler çareyi tüketim mekanlarında ya da ortamlarında bulmuĢtur. Bireyler, 

mekanlarda tüketim olgusunu yerine getirebilmek için kimliklerini ve varlıklarını ortaya 

koymaya çalıĢmaktadırlar.
273

 Bu noktada genel olarak bakıldığı zaman herkes tüketim 

eyleminde bulunma suretiyle istediği metalara sahip olma fırsatına kavuĢmaktadır.  

Simmel, Veblen ile birlikte moda alanında “AĢağıya Damlama Etkisi” adında 

bir kuram geliĢtirmiĢlerdir. Bu kurama göre, moda alanında ortaya çıkan tüm yenilikler 

ilk önce üst tabakaya ait zengin bireyler arasında popüler olmakta ve kullanılmakta, bu 

tabakaya özenen maddi durumu olmayan alt tabakaya ait bireyler ise taklit yolu ile bu 

yenilikleri kendi içlerinde aktifleĢtirmektedirler. Bu durumda, üst tabakadan alt 

tabakaya damlayan Ģey, yeni zevkler, beğeniler ve yaratıcılıklardır. 
274

 Üst tabaka yeni 

tarzları belirlemekte ve bu tarzlar zamanla aĢağıya doğru alt tabakalara geçmekte ama 

alt tabakadaki bireylerin maddi durumları tam elvermediği için bu noktada taklit 

yoluyla ayak uyduma giriĢiminde bulunmaktadırlar. Alt tabaka tarafından taklit 

edildiğini anlayan gösteriĢçi toplum olan üst kesimdekiler, bu durumdan kaynaklı 

stillerini ve tarzlarını her defasından yenilemek zorunda kalmaktadır. Simmel, paranın 

yaĢam tarzını nesnelleĢtirmiĢ bireyleri kayıtsızlığa, karaktersizliğe, niteliksizliğe, 

nesnelliğe sürüklediğini düĢünmektedir. Simmel‟e göre para, toplum içerisinde birbirine 

yabancı olan bireyleri toplumsallaĢtırmakta ve bireyleri de nesneye 

dönüĢtürmektedir.
275
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3.5.3. Frankfurt Okulu ve Tüketim 

1923 yılında Max Horkheimer, Herbert Marcuse, Theodor W. Adorno, Leo 

Lowenthal ve Erich Fromm gibi düĢünürlerin aralarında bulunduğu entelektüeller 

tarafından Almanya‟da kurulan Frankfurt Okulu, kitle toplumu, tüketim toplumu ve 

kültür endüstrisi alanlarında çalıĢmalar ortaya koymuĢtur. Frankfurt Okulu Marksizm ve 

bu doğrultuda kapitalizmi ekonomik çerçevede inceleyen ve tüketim eyleminden ziyade 

üretim ve üretimin sonucunda ortaya çıkan sınıfsal çatıĢmalara odaklanan bir ideolojiye 

sahiptir. Aralarında Horkheimer, Marcuse ve Adorno da olduğu Neo-Marksistler, 

tüketimin sembolik ve kültürel değerleriyle ilgili olan açığı görerek, tüketim kavramının 

baĢlı baĢına yeni bir kültür endüstrisini yarattığı konusunda dikkat çekmiĢlerdir. Daha 

çok kitle kültürü üzerinde yoğunlaĢan bu yazarlar, tüketim kavramının üretimin bir 

sonucu olarak ortaya çıktığını ve kapitalist sistemin ayrılmaz bir parçası olduğunu 

belirtmiĢlerdir. Kapitalizmin sonucunda ortaya yapay bir kültürün çıktığını düĢünen bu 

yazarlar, aynı zamanda da metaların değiĢim değeri üzerine odaklanmıĢlardır. 

Kapitalizmin yarattığı bu kültür, Adorno‟nun kültür endüstrisi kavramıyla bireyleri 

sahte ihtiyaçlara teĢvik etmekte olduğu düĢünülürken, aynı Ģekilde Marcuse de bu 

kültürün bireylerin gerçek ihtiyaçlarının yerini sahte ihtiyaçlarının aldığı görüĢünü 

ortaya koyarak tüketim kültürünün sunduğu tatminin sahteliği üzerinde durmaktadır.
276

 

Adorno‟ya göre, kültür endüstrisi, bireylere sürekli bir vaat içerisinde bulunmakta ve 

vaat ettiği Ģeyler ile tüketiciyi aldatmaktadır. Bireylere, kültür endüstrisi aracılığı ile 

bütün gereksinimlerinin giderebileceği öğretilirken, bir yandan da, bu gereksinimlerin 

bireyi sürekli tüketici konumunda kalmasını ve kültür endüstrisinin bir nesnesi olarak 

yaĢamlarına devam etmesini sağlanmaktadır.
277

  

Frankfurt Okulu‟nun tüketim olgusuna bakıĢ açısı, kapitalizmin kültürü bir 

araç olarak kullanarak, bireyleri yanlıĢ bilince taĢıdığı doğrultusundadır. Kitle iletiĢim 

araçları aracılığıyla da metalaĢmıĢ ürünlerin toplum tarafından benimsenip bir yaĢam 

biçimi haline gelmesiyle de Marcuse‟e göre ortaya tek boyutlu düĢünce ve davranıĢlar 

çıkmaktadır. Marcuse Tek Boyutlu İnsan’da kapitalizm ve tüketim toplumunun kültüre 
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ĠletiĢim Yayınları, 2007, s. 72-75. 



107 

 

ve kiĢiliğin geliĢmesine bir tehdit oluĢturduğunu savunmaktadır.
278

 Teknolojinin 

bireylerin hayatında yer almasıyla birlikte modern toplumlarda bireyler tek boyutlu 

insanlara dönüĢtürülmektedir. Bu görüĢ doğrultusunda, Marcuse‟ye göre, teknolojinin 

hakim olduğu modern toplumlar da tek boyutlu toplumlardır. Modern toplumları farklı 

kılan özellik ise, tek boyutlu bireylerin bir arada yaĢamasıdır. Toplum içerisindeki 

bireyler, kitle kültürü tarafından edilgen bir kültür tüketicisi konumuna getirilmekte ve 

boĢ zaman etkinlikleri tüketim eylemine çevrilmektedir.  Kültür endüstrisinin temelinde 

yatan düĢünce, tüketme davranıĢı üzerine olan ortaya çıkmıĢ tüm metaları ara vermeden 

satmak, yeniden satmak üzere tekrar üretip ortaya çıkarmaktır.
279

 Adorno ve 

Horkheimer‟ın görüĢleri doğrultusunda, gündelik hayatın her süreci kültür endüstrisi 

aracılığı ile metalaĢtırılmakta ve tüketim olgusu bireylerin bilincine yer edilmektedir. 

Adorno‟ya göre kültür endüstrisi, sürekli söz verdiği Ģeylerle tüketiciyi peĢinden 

koĢturmakta, onlara bir haz sunmakta ama aslında bir yandan da söz verdiklerini 

gerçekleĢtirmeyerek sahte tatminler dağıtmaktadır.
280

 Kültür endüstrisinin 

kitleselleĢtirici yönüne vurgu yana Horkheimer‟a göre, günümüzde bireylerin özel 

hayatları da dahil olmak üzere hayatın bütün alanları rasyonelleĢmekte ve bireylerin bu 

sürece ayak uydurabilmesi için bu sistemin varlığına uyum sağlaması gerekmektedir.
281

 

MakineleĢme ile hızlı bir Ģekilde ilerleyen teknolojik geliĢmeler, kaynakların 

tüketilmesi ve sahte ihtiyaçların üretimiyle de tüketim olgusuna davetiye çıkarmaktadır. 

Kitle iletiĢim araçlarının bireyleri tüketime körüklemesi bakımından önemli bir yere 

sahiptir.  

Frankfurt Okulu düĢünürlerinden Erich Fromm, bireylerin özgürlükleri ve 

mutlulukları üzerine odaklanmıĢ ve sürekli tüketime zorlanan bireylerin asla doyum 

noktasına ulaĢamayacağı için mutsuz kimliklere sahip olduğunu düĢünmüĢtür. 

Kapitalist sistem bireyin kendinden yabancılaĢmasına ve sürekli olarak bir boĢluk 

içerisinde olma duygusunun yaĢanmasına sebep olmaktadır. Bu durumdan kaçıĢ yolu 

olarak da bireyler tüketim davranıĢına dört kolla sarılarak düĢtükleri boĢluktan çıkmaya 

çalıĢmaktadırlar. Fromm, metaların tüketiminden çok, o metaların bireylerde var olan 
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imajlarının tüketildiğine inanmaktadır. Araba almak isteyen bir birey, alacağı arabasını 

reklam yoluyla kitlelere sunulan imaj doğrultusunda seçim yaparak alacaktır. Ġmaj 

tüketim metalarını büyülü bir hale sokan bir kavramdır.
282

 Eski dönemlerde tüketim 

eylemi içerisinde bulunabilmek amacıyla çalıĢan bireyler, temel ihtiyaçlarını 

karĢılayabilmek için para kazanmakta ve o doğrultuda harcama yapmaktaydılar. 

Günümüzde ise tüketim davranıĢı içerisinde bulunmak için paranın olmasına gerek 

yoktur. Taksit ve kredi “lüks”üne sahip günümüz insanı ona empoze edilen sistemle 

taksitli yaĢama alıĢmakta ve bir tüketim döngüsü içerisine sokulmaktadır.  

3.5.4. Postmodern Dönemde Tüketim ve Jean Baudrillard  

Birçok düĢünüre göre postmodern dönemin yaĢandığı günümüzde, tüketim 

toplumu kendisini sembolik değerlere sahip göstergeler üzerinden var etmektedir. 

Nesnelerin ihtiyaçsal değerinden ziyade taĢıdıkları sembolik değerler ön plandadır 

çünkü bireyler nesnelerin sembolik değerleri doğrultusunda tükettiklerini gözler önüne 

sererek toplumsal haritadaki yerlerini almaktadırlar. Baudrillard‟a göre de tüketim, 

metaların sahip olduğu gösterge ve sembollerin tüketilmesi ile gerçekleĢmektedir. 

Gündelik hayatın sosyal etkileĢimden ziyade nesnel etkileĢimle var olduğunu söyleyen 

Baudrillard‟a göre, bireylerin sosyal etkileĢim araçları sembolik değerlere sahip olan 

tüketim nesneleridir.  

Levi Strauss‟tan hareketle Baudrillard tüketimin öncelikli olarak doğadan 

değil, kültür alanından türetildiğini belirtmektedir. Bu durumdan kaynaklı nesneler, 

eĢyalar aracılığıyla doğal ihtiyaçların tatmin edilmesi temelleri üzerine kurulmaktan 

ziyade kurallar ve kodlarla organize edilen bir iĢaret sistemi (system of signs) olarak 

tüketimi yorumlamaktadır.
283

 Tüketimi semboller ve göstergelerin tüketimi ile eĢitleyen 

Baudrillard‟a göre, günümüzde kimlik duygusu da belirli bir gelir düzeyine ve statüye 

sahip olmak ya da cinsiyetle kazanılan bir Ģey olmaktan çıkmıĢtır. Bireyler, kimliklerini 

tüketim yoluyla inĢa etmeye baĢlamıĢtır. BaĢka bir deyiĢle, birey kendi kimliğini 

yaratacağını düĢünerek kendisini arzu ettiği gibi görmek için metaların tüketimine 

yönelmekte ve ne kadar çok tüketirse tüketsin, içerisindeki tüketme güdüsü hiç bir 
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zaman doyuma ulaĢamamaktadır.
284

  Tüketim günümüzde, haz almak için tüketmek 

amacını barındırmaktadır.
285

 Modern toplumda bireyler için nesnelerin kullanım veya 

değiĢim değeri yerini simgesel değere bırakmıĢ, bunun sonucunda da tüketim eylemi 

esas amacının dıĢına geçmiĢtir. 
286

 Baudrillard‟a göre, artık günümüz insanı tüketim 

nesnelerinin sembolik göstergeleri üzerinden sahte ihtiyaçlarını gidermekte ve tüketimin 

amacı gereksinim gidermek yerine haz almaya yönelik olmaya baĢlamıĢtır. Bir baĢka 

deyiĢle bireylerin tüketim davranıĢı sergileme beklentisi içerisinde olması, tüketme 

eyleminin gerçekleĢmesinden daha zevkli bir duygu olmaya baĢlamıĢtır. Baudrillard‟a 

göre;
287

 

“Ortaya çıkan bu durum, tüketimde hiçbir zaman sınır olmadığını gösterir.  

Sürekli daha fazla tüketmek istiyoruz. Bu karşı konulmaz tüketim isteği ne 

birtakım psikolojik etmenlerin sonucu ve ne de basit bir rekabet gücüdür. Eğer 

tüketim bastırılmaz bir duygu gibi görünüyorsa, bunun sebebi artık 

gereksinimlerin doyurulması ya da gerçeklik ilkesi ile ilişkisi kalmamış olan tam 

bir idealist uygulama olmasıdır. Dolayısıyla, tüketimi “yatıştırmak” veya 

gereksinimler için normalleştirici bir ilişki ağı oluşturma arzusu saf ve saçma 

bir ahlakçılık olacaktır.” 

 Baudrillard, tüketimi materyalist olmasından ziyade, idealist bir eylem olarak 

ele almakta ve bu doğrultuda da tüketilenin nesneler yerine, düĢünceler olduğunu dile 

getirmektedir. Baudrillard‟a göre, günümüz tüketim toplumunda bireylere çok fazla 

sayıda tüketim metaları sunulmakta ve bu doğrultuda da bireyler, sadece ihtiyacı olan 

metayı almakla yetinmeyip, satın alma davranıĢının ötesinde bireysel bir davranıĢ 

sergilemeye baĢlamaktadırlar. Günümüz tüketim toplumunun geldiği noktada, 

genellikle metaların büyük bir çoğunluğu sadece kullanım amacı doğrultusunda satıĢa 

sunulmamaktadır. Toplumun bireylere dayattıkları doğrultusunda tüketme eylemi 

içerisinde bulunan bireyler, bu davranıĢları karĢısında kültürel bir sistemin içerisinde 

yer almaya baĢlamaktadırlar.
288

 Stuart Mill‟e göre; “bireylerin kendilerini farklı kılmak 
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amacıyla şu ya da bu nesneyi seçmeleri başlı başına bir toplumsal hizmettir.
289

 Bu 

doğrultuda, toplumsal hizmet amacına dönüĢen tüketim eylemi, kiĢisel istekleri etkisiz 

hale getirerek, bireylere dayatılan kültürel sistemin içerisinde var olmaya baĢlamıĢtır.  

Baudrillard, simülakr kavramını kullanarak tüketim toplumunu açıklamaya 

çalıĢmıĢtır. Simulakr ile anlatmak istediği, üretilen nesnenin kendi gerçekliği ile iliĢkisi 

olmayan anlam ve imajlarla yüklenmesi ve bu Ģekilde tüketilmeye zorlanmasıdır. 

Simülakr, bir bakıma benzetim yoluyla oluĢturulan bir imajdır. Ürünün kendi 

gerçekliğinden kopartılması ve daha sonra ona farklı bir anlam yüklenmesi anlamına 

gelmektedir.  Bunun sonucunda, ürünler, farklı anlamlara gelebilecek ve farklı 

duyguları hissettirecek Ģekilde kullanıma sunulmaktadır. Burada yapılmak istenen 

amaç, tüketicilere benzetim yoluyla ve oluĢturulan imajlarla bir “üst gerçeklik” 

yaratmaktır. Bu “üst gerçeklik”, aslında ürünün gerçek yapısıyla alakalı değildir. 

Gerçeği hiç bir zaman temsil etmeyen bu üst gerçeklik bir kopyadır ve günümüzde 

yerini “imaj” kavramına bırakmıĢtır.
290

 Nesnelerin gerçek anlamından uzaklaĢarak sahte 

ihtiyaçlara teĢvik etmesinde kapitalist sistemin de etkisi olduğunu belirten Baudrillard‟a 

göre, kapitalist sistem, nesnelerin somut biçimlerinden veya kullanım amaçlarından 

ziyade o nesnelerin anlam dünyamızda ve duygularımızdaki çağrıĢımlara önem veren, 

onları açığa çıkarmak amacıyla sürekli hatırlanmasını isteyen bir sistemdir. Baudrillard, 

elektronik kitle iletiĢim araçlarının bireylerdeki gerçeklik algısında birtakım 

değiĢikliklere yol açtığını savunmaktadır. Ġmaj, gösterge ve bilgi yoğunluğunun 

yaĢandığı bu araçlarda bireyler, gerçek ve hayal olanın arasındaki farkı ayırt 

edememeye baĢlamakta ve bu durum simülasyon dünyasına geçiĢe yol açmaktadır.
291

  

 Günümüzde bireyler, hem gösterge ve sembolleri hem de, onlara iliĢkin olan 

değeri kullanmak amacıyla, kendilerini anlamlandırmaya ve kimliklerini ortaya 

koymaya çalıĢmaktadırlar.
292

 Kimliklerin tüketim nesnelerinin sembolik değerleri 

üzerinden var olduğu günümüzde bireyler tüketim nesnelerini nesnelerin ifade ettikleri 

anlamlar doğrultusunda seçmekte ve bu anlamların gücüne sonsuz bir güven besleyerek 
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kendilerine onlar doğrultusunda toplum içerisinde konumlandırmaktadır. Baudrillard‟a 

göre tüketim, toplumsal değerleri Ģekillendiren bir sistemdir ve tüketim toplumu da 

bireylerin tüketime alıĢtırıldığı bir toplumdur.
293

 

Baudrillard‟a göre, günümüz tüketim toplumunda oluĢturulan gerçek üstü 

sembolik değerler doğrultusunda tüketme eylemi, ücretli çalıĢan birçok iĢçiler için de 

bir güdü haline dönüĢmüĢtür.
294

 Seri üretim ve kapitalizm iliĢkileri, küresel boyutta bir 

hızın oluĢmasını sağlayarak toplumsal yapıyı değiĢtirmiĢ ve ortaya çıkan yeni üretim 

süreci ile birlikte tüketimde; metaların değiĢim değeri yerine metaların simgesel 

değerleri ön plana çıkmıĢtır.
295

  

3.5.5. Kültürel Sermaye ve Pierre Bourdieu 

Bourdieu, tüketim olgusunu sınıflar arası, bireylerarası, gruplar arası farklılığı 

simgelediğini düĢünmekte ve bireylerin tükettikleri metalar ile hiyerarĢik olarak 

konumlandırıldığını belirtmektedir. Simmel ve Veblen‟in “aĢağıya damlama teorisi” 

göz önünde bulundurulursa, yoksul kesim kendisini üst kesim ile farklılaĢtırmamak için 

taklit ederek üst kesime ayak uydurmaya çalıĢmaktadır ama yine de sınıfsal farklılıklar 

kapanmamaktadır çünkü taklit edildiğini anlatan üst kesimdeki bireyler fark 

yaratabilmek için hemen yeni tarzlar arayıĢı içerisinde girmektedirler. Weber ile 

baĢlatılan ve Bourdieu‟nun “kültürel sermaye” çalıĢması ile devam edilen sosyal statü 

ve tüketim alanındaki çalıĢmalar, bireylerin statü grupları doğrultusunda birbirlerinden 

farklılaĢtığının altını çizmektedir. Bourdieu‟nun çalıĢmasının temelinde, bireylerin 

sosyo-ekonomik durumlarına göre değiĢen yaĢam tarzlarının ortaya çıkması ve 

bireylerin kendilerini diğerlerin farklı kılabilmek için gündelik hayatlarındaki 

yaĢantıların incelenmesinin yapılması yatmaktadır. Bourdieu bu alanda ortaya çıkardığı 

çalıĢmasında, bireylerin tüketim kalıplarının statü grupları arasında bir farklılaĢtırma 

yarattığı düĢüncesinden yola çıkarak, bir statü grubunu diğerinden farklı kılan yolları 
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incelemiĢ ve bireylerin sosyal süreçlerinde zevklerin nasıl kullanıldığı üzerine 

odaklanmıĢtır.
296

  

Kitle iletiĢim araçlarının geliĢmesi ile tüketim kültürü, medya araçları ile 

aktarılmaya baĢlamıĢ ve bunun sonucunda da bireyler, gündelik hayatlarında yaĢam 

tarzlarına göre sınıflandırılmıĢtır. Bireylerin tükettikleri metalar doğrultusunda 

toplumsal konumdaki yerleri belirlenmekte ve medya yolu ile aktarılan metaların 

simgesel değerleri, bireylerin yaĢam tarzlarının bir göstergesi konumuna gelmektedir. 

Bourdieu‟nun “kültürel sermaye” olarak nitelendirdiği sermaye Ģekli, tüketim yolu ile 

sınıf, statü gibi toplumsal durumların belirlendiğini savunan ve kültürel malların bu 

amaç doğrultusunda kullanılacağını savunan düĢünürler tarafından ele alınmıĢtır.
297

  

Fransa‟da yaĢayan üst düzey sınıflar arasındaki farklılıkları inceleme alanı olarak seçen 

Bourdieu, Fransa‟da yaĢayan ve yeni zenginler olarak nitelendirdiği toplulukların, 

geliĢmemiĢ olarak değerlendirilen zevklere sahip olduğunu düĢünmektedir. Bu zevkler; 

yemek yemek, içmek, aĢırı süslenmek, evleri abartılı bir Ģekilde dizayn etmek abartıya 

kaçan zevklerdir. Abartılı zevkler, sosyal ve kültürel farklılıkların ortaya çıkıp, devam 

etmesini sağlamaktadır.
298

 Bourdieu, bireylerin aile seviyelerinin kültürel ve sembolik 

değerlere sahip olmasının tüketim kalıplarını etkileyen unsurlar arasında olduğunu 

belirtmektedir. Bireylerin sadece gelir düzeyine sahip olmasının yanında, aileden gelen 

kültürel ve sembolik değerlere de sahip olması gerekmektedir. Bourdieu, tüketim 

metalarının sahip olduğu gösterge ve sembolik değerlerin bireylerin yaĢam tarzlarını 

belirlediğini ve sosyal statülerini oluĢturduğunu düĢünmektedir.
299

 Bireylerin 

tükettikleri metalar, onların yaĢam tarzları ve sosyo-ekonomik durumları hakkında 

belirli sınırların çizilmesini sağlamakta ve böylece, birey toplum içerisinde 

diğerlerinden farklılaĢmaya baĢlamaktadır. “Beğeni sınıflandırır” düĢüncesini savunan 

Bourdieu, bu farklılaĢmanın  analizi üzerine odaklanmıĢtır.
300

 Bourdieu, metaların 

simgesel ve kültürel değerlerinin medya aracılığı ile bireylere ulaĢtığını ve bunun 

sonucunda egemen kültürel kodların ve yaĢam tarzlarının Ģekillendirildiğini belirterek, 
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medyanın metaların değeri ve toplumsal boyuta katkısının altını çizmektedir. 

Bourdieu‟ya göre bu doğrultuda ortaya “toplumsal hiyerarĢinin inĢası” çıkmaktadır ve 

toplumsal hiyerarĢinin altında yatan kavram da, sembolik kapitaldir. Sembolik kapital 

doğrultusunda, bireyler, saygınlık kazanmak amaçlı metalara oldukça fazla para verip 

bir zafer elde edebileceklerini düĢündükleri gibi, aynı Ģekilde, az para vererek ya da hiç 

para harcamadan tüketim davranıĢı sergilemenin  de bir baĢarı olduğu düĢüncesine 

sahiptirler.
301

  

Bourdieu tarafından ortaya çıkarılan “kültürel sermaye” kavramı doğrultusunda 

bireylerin sadece belirli bir maddi duruma sahip olması, sosyal statünün 

oluĢturulmasında yeterli değildir. Bu kavram, entelektüel kesim tarafından 

tanımlanmakta ve sanattan edebiyata yüksek kültürün ilerleyebilmesi için aktif rol alan 

bireyleri içermektedir. Bourdieu‟nun kültürel sermaye kavramında bireylerin toplum 

içerisindeki duruĢunu belirleyen unsurlar onların kitaplara, sinemaya, tiyatroya, sanata 

kısaca, kültür alanında belirli bir seviye içeren unsurlardır. Bourdieu, toplumsal 

sermayenin ortaya çıkmasını, kültürel sermaye bağlamında farklı kılan tüketim 

alıĢkanlıklarına habitus adını vermektedir.
302

 Bourdieu, habitus kavramı ile, bireylerin 

sanat, tatil gibi kültür ürünlerine yönelik beğenilerini belirleyen bilinçdıĢı 

davranıĢlarında ortaya çıkan gruplandırmalara bir gönderme yapmaktadır.
303

 Bunun 

yanında Bourdieu, habitus kavramının sadece bilgi düzeyinde olmadığını, aynı zamanda 

bireylerin bedenin hacmi, duruĢu, yürüyüĢü, yeme içme davranıĢı, konuĢması, jestleri 

gibi bedene kazınmıĢ habitustan da söz etmektedir.
304

  

Bourdieu‟nun bakıĢ açısı doğrultusunda, ekonomik seviyesi iyi olan bireylerin 

kültürel sermayesi de iyi olacak anlamı barınmamaktadır. Kültürel sermaye, maddi 

değerler dıĢında, belirli değerler ve bilgi birikimi gerektirmektedir. Bir baĢka deyiĢle, 

maddi geliri iyi olan bireyler, tiyatro, opera gibi sanatsal etkinlik konusunda yoksun ise, 

sahip oldukları maddiyat kültürel sermayelerine bir katkıda bulunmaz. Kültürel sermaye 

kavramında, bireylerin seçkinliklerini sağlayabilmeleri adına sahip oldukları metaları ve 

hizmetleri nasıl değerlendirebilecekleri doğrultusunda bilgilere sahip olan sermaye 

                                                        
301 Köse, s. 275. 
302 Aydoğan, Medya ve Tüketim Kültürü Üzerine Eleştirel Bir Analiz, s.31. 
303 Featherstone, Postmodernizm ve Tüketim Kültürü, s,161. 
304 A.g.e., s. 161. 
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biçimine önem verilmekte ve bireylerden kültürel metaları bu bağlamda kullanmaları 

istenmektedir.
305

 Ayrıca, Bourdieu için zevk kavramının sınıflar arasındaki farklılıkların 

yeniden oluĢturulabilmesinde katkısı büyüktür. Sınıflar arasındaki farklılaĢma 

Veblen‟in bakıĢ açısı doğrultusunda maddi değerleri içerirken, Bourdieu‟ya göre maddi 

değerin önemli olmadığı fakat entelektüel değerleri içeren bir durumdur. 
306

  

3.5.6. Tüketim Katedralleri YaklaĢımı YaklaĢımı ve George Ritzer 

George Ritzer, postmodern süreçte tüketimin hangi tür mekanlarla nasıl 

gerçekleĢtiği ve tüketimin hangi süreçlerin sonucunda meydana geldiği konularına 

odaklanmıĢtır. Ritzer, alıĢveriĢ merkezlerinin küresel tüketim kültürünün 

yaygınlaĢmasına ve hızlı bir Ģekilde dünyanın her bir yanına dağılmasında katkı 

sağladığını düĢünerek, “tüketim katedralleri” ve “toplumun McDonaldslaĢması” 

tezlerinde Weber‟in rasyonelleĢme ve büyünün bozulması gibi kavramları 

kullanmıĢtır.
307

 Ritzer tüketim olgusunun büyülü bir olgu olduğunu ifade ederek 

alıĢveriĢ merkezlerini “tüketim katedralleri” adını vermiĢtir. AlıĢveriĢ merkezlerini, 

süper mağazaları, mega alıĢveriĢ merkezlerini yeni tüketim araçları olarak gören Ritzer, 

bu mekanların büyük bir çekicilik ile tüketiciler çektiklerini ve satıĢları fazlalaĢtırmak 

için belirli bir sistemleri olduğunu belirtmiĢtir. AlıĢveriĢ merkezlerinin bir büyüsü 

olduğunu savunan Ritzer, günümüzde tüketim eyleminin araç olmaktan çıkıp amaç 

haline geldiğini belirtmektedir. Günümüzde artık tüketim davranıĢı içerisinde olmak 

için para sahibi olmaya gerek yoktur. Parası olmayan bireyler de daha çok alıĢveriĢ 

yapabilsin diye kredi kartları satıĢları arttırılmıĢtır. Günümüzde artık parası olmayan 

birey de lüks tüketim içerisinde bulunmak için kredi kartlarını kullanmakta ve böylece 

bireyin daha çok alıĢveriĢ yapması sağlanmaktadır.
308

   

Birey, topluma ayak uydurabilmek için gereksinimleri dıĢı lüks tüketim 

davranıĢı içerisinde bulunma ihtiyacı hissetmektedir. Ġçerisinde bulunduğumuz toplum 

bunu gerektirmektedir. Aksi takdirde toplumdan bir dıĢlanma korkusu ve bunun 

yanında bireylerin kendilerini yetersiz hissetmesi söz konusu olacağı için bireyler 

                                                        
305 DağtaĢ & Erol, s. 173.  
306 Aydoğan, Medya ve Tüketim Kültürü Üzerine Eleştirel Bir Analiz,  s. 31. 
307 Duman, s.143. 
308 George Ritzer, Büyüsü BozulmuĢ Dünyayı Büyülemek, ġen Süer Kaya (çev.), Ġstanbul: Ayrıntı Yayınları, 2011, 

s. 51. 
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tüketim davranıĢı sergileyebilmeleri için tüm olanaklar onlara sunulmaktadır. Bireyler, 

metaların parıltılarına aldanıp sürekli tüketim davranıĢı içerisinde bulunurken bir 

yandan da haz duygularına yenik düĢmektedirler. Modern zamanda her Ģeyin çabuk 

tüketilmesi düĢüncesiyle elde edilen hazların da kısalığından kaynaklı birey, hemen bir 

baĢka haz arayıĢı içerisine düĢmektedir. Ritzer‟in bakıĢ açısına göre, para modern çağın 

tanrısına, alıĢveriĢ merkezleri; ibadethanelere ve tüketim eylemi de bir ritüele 

dönüĢmüĢtür. AlıĢveriĢ merkezlerinin büyülü bir hale gelmesi, fantastik, sihirli 

ortamlarmıĢ gibi sunulması daha fazla tüketime teĢvik amaçlı kurgulanmıĢ 

yöntemlerden birisidir. Bazen bu büyü bilerek yapılmaktadır, bazen de kendiliğinden 

ortaya çıkmaktadır.
309

 Büyülü ortamlar gibi tüketiciye sunulan alıĢveriĢ merkezlerin de 

tüketicinin bütün lüksü düĢünülerek inĢa edilmiĢtir.  Renkli bol ıĢıklar, göz alıcı yerler, 

gündelik hayatın bunalımından bireyleri alıp baĢka bir ortama sokma amacıyla 

tasarlanmıĢtır. Amacın bireyleri tüketim altında tutabilmek olan bu mekânlarda, 

bireylerin iyi zaman geçirebilmeleri için her detay düĢünülmüĢtür. Yapı olarak sadece 

bina Ģeklinde tasarlanmayan günümüz alıĢveriĢ merkezlerinde artık bir doğa ortamı da 

oluĢturulmakta, yapay Ģelaleler, çiçekler yeĢillikler içerisinde huzuru yakalayarak daha 

çok alıĢveriĢ yapmaları teĢvik edilmektedir. AlıĢveriĢ merkezleri dünyanın her yerinde 

aynı amaçla tasarlanmakta ve hizmete sunulmaktadır. Amaç, bireylerin tıpkı dini 

görevlerini yerine getirmek için gittikleri kutsal yerlere gider gibi alıĢveriĢ merkezlerine 

gitmelerini sağlamaktır.
310

 Ritzer “tüketim katedraller” yanında “toplumun 

McDonaldslaĢması” kavramını da öne sürmüĢtür. Her Ģeyin çabuk tüketildiği fastfood 

mağazalarında sistem robotlaĢmıĢ çalıĢanlar, seri üretim Ģeklinde hazırlanan yemekler 

ve bir an önce yemeğin yenilip gidilmesi Ģeklindedir. Ritzer burada McDonaldslaĢmayı 

Amerikan yaĢam tarzının küreselleĢmesi ve tüm dünyaya yayılması olarak 

betimlemektedir.
311

 Tükettikleri metaların simgesel değerleri bir sosyal kimlik, topluma 

aidiyetlik hissi yaĢayan bireyler, tüketmedikleri sürece toplum tarafından dıĢlanma 

korkusu ile sürekli tüketmektedir. Ritzer, günümüzde tüketimin bir çığ gibi büyüyüp 

bireyleri etkisi altına almasında kapitalist sistemin kendini yeniden üretme becerisi 

olduğunu belirtmektedir. 

                                                        
309 A.g.e., s.26. 
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3.5.7. Postmodern Tüketim Sürecine Mike Featherstone’un YaklaĢımı 

Tüketim olgusu, her dönem farklı düĢünürler tarafından farklı bakıĢ açıları 

doğrultusunda açıklanmıĢ ve incelenmiĢtir. Tüketim metalarının artıĢı ve metalara 

simgeler değerlerin yüklenmesi ve bu değerler doğrultusunda toplumsal statülerin 

oluĢması, tüketim kültünün simgesel değeri olan metalar üzerinden var olmasına yol 

açmıĢtır. Tüketim kültürünü bu bağlamda ele alan düĢünürlerden olan Feathersone‟a 

göre, tüketim, metaların tüketiminden ziyade imgelerin ve iĢaretlerin tüketimine 

dönüĢmüĢ, bunun doğrultusunda da, değiĢim değeri yerine meta değerleri ön plana 

çıkmıĢtır.
312

 Kapitalist dönemin tüketicileri olmak, beraberinde bir takım sembolleri ve 

kültürleri de bilmeyi gerektirmektedir. Bu yüzdendir ki, modern dönem içerisinde 

tüketim eyleminde doğal olan hiç bir Ģey yoktur ve sonradan edinilmiĢ, öğrenilmiĢ, 

bireylerin arzu duymalarını teĢvik edecek toplumsal olgular söz konusudur. 

Featherstone‟a göre, belirli bir bölgede yaĢayan bireyler, belirli sembolik değerlere 

sahip metaların tüketicisi olabildiklerinde, diğer bireyler de bu bireyler gibi olma 

eğiliminde olacaktır ve böylece, bireylerin toplumsal yaĢam doğrultusunda eskiden 

kazandıkları çileci değerler, zevklerine yönelik arayıĢlarla karĢı karĢıya geldiğinde 

ortaya uyuĢmazlıklar çıkabilmektedir.
313

 Featherstone, bireylerin kimliklerinin 

postmodern dönemde tüketim toplumu içerisinde oluĢtuğunu ve bireyin ait olduğu 

toplum içerisinde nasıl giyinmesi, davranması gerektiğine dair birçok unsuru bu 

doğrultuda Ģekillendirdiğini belirtmektedir.
314

  

Featherstone‟a göre, tüketim kültürü üç baĢlık altında toplanmaktadır. 

Bunlardan ilki, kapitalist meta üretiminin geniĢlemesi, ikincisi sosyolojik bir bakıĢ 

açısına sahip olan sosyal statülerin metalar aracılığı ile sergilenmesi, üçüncüsü ise, 

bireylerde tüketim metaları aracılığı ortaya çıkan duygusal hazlar ve arzular sorunun 

ortaya çıkmasıdır.
315

 Tüketim metalarının simgesel değerleri ile birlikte artık tüketim 

simgesel bir etkinlik olarak ele alınmaya baĢlamıĢtır. Featherstone, medyanın tüketim 

metalarının kullanım değerlerindeki anlamdan ziyade, metalarla iliĢkilendirilen 

duygular doğrultusunda ortaya çıkan yeni imgeler ve imajları yaydığı görüĢündedir. Bu 

                                                        
312 Mike Featherstone, Global Culture, London: Sage Publication‟dan aktaran: Aydoğan, 2000, s. 27. 
313 Mike Featherstone, The Body in Consumer Culture, London: Sage, 1991, s. 170-96‟dan aktaran: Bocock, s. 61. 
314 Featherstone, Postmodernizm ve Tüketim Kültürü, s. 170. 
315 A.g.e.,s. 38. 
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doğrultuda da, ortaya çıkan yeni tüketim toplumunda, tüketilen metalardan ziyade, 

metalara atfedilen sembolik anlamlar ön plana çıkmaktadır. Bireyler, metalara atfedilen 

bu sembolik değerler doğrultusunda toplum içerisindeki kimliklerini yeniden inĢa etme 

yoluna baĢvurmakta ve bu doğrultuda da reklamlar baĢta olmak üzere medya yolu ile 

sergilenen sembolik değerlere sahip metalara bağımlı hale gelmeye baĢlamıĢtırlar. 

Featherstone‟a göre reklamlar, sıradan tüketim metalarına güzellik, romantizm, doyum 

gibi olumlu imgelerin iliĢkilendirmekte ve bireylerin algısında metalar sıradan olmaktan 

çıkıp, bir değere sahip metalar olgusuna dönüĢmektedir
316

 Bunun yanında, bireylerin 

tüketim metaları doğrultusunda seçtikleri yaĢam tarzları da, onların toplum içerisindeki 

bireyselliklerini ön plana çıkaran unsurlardandır.  

Tüketim kültürü sürecinde metalar aracılığı ile oluĢturulan kimlikler, farklı 

yazarlar tarafından farklı Ģekillerde adlandırılmıĢtır. Tüketim kültürünün oluĢturduğu 

kimlik kavramı, “Narsistik kimlik”, “karakterin yerini alan kimlik” ve “metalaĢan 

yaĢam biçimi kimlikleri” gibi adlandırılırken, Featherstone‟a göre de, “gösteride 

bulunan” ya da “rol yapan kimlik (performing self)” olarak ele alınmaktadır.
317

 

Featherstone‟nun tanımladığı bu birey türü, sürekli olarak bedenine ve görünüĢüne 

dikkat eden, yaĢlanmaktan korkan fakat bir bakıma da, toplum içerisinde yalnızlık 

çeken ve bu yüzden de kimliğini bir meta gibi satma eğiliminde bulunan bireylerdir.
318

  

Fiziksel görünüĢ açısında bedenlerine özen gösteren ve bu doğrultuda da yaĢama 

sevinci olan bireyler, tüketim kültürünün onlara sunduğu olanaklardan yararlanmakta ve 

böylece yaĢlanma sürecinin olumsuz sonuçlarından etkilenmemektedirler. Featherstone, 

tüketim metaları doğrultusunda ortaya çıkan bedensel değiĢimin genellikle orta yaĢlarda 

görüldüğünü belirtmektedir. YaĢın ilerlemesi ile birlikte ortaya çıkan fiziksel değiĢimler 

baĢta olmak üzere birtakım olumsuzluklara karĢı bireyler, bedenlerine bakarak yaĢam 

enerjilerini yüksek tutmakta ve böylece hayata karĢı olumlu bir bakıĢ açısı 

sergilemektedirler. Featherstone‟a göre orta yaĢ aralığına sahip bireyler, yaĢama karĢı 

olumlu bir tavır takınarak yeni bir “orta yaĢ yaĢam tarzı” (midlifestyle) 

oluĢturmaktadırlar. Orta yaĢ yaĢam tarzını benimseyen bireyler, simgesel değerlere 

sahip tüketim metaları aracılığı ile bedenlerini sürekli yenileyerek toplum içerisinde  

                                                        
316 Featherstone, Postmodernizm ve Tüketim Kültürü, s.41.  
317 Özcan, Geç Kapitalist Tüketim Toplumunun Tüketici Kimliklerine Ev Sahipliği Yapan Meta Beden, s.221.  
318 A.g.e., s.221. 
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kendilerine yeniden can vermektedirler. Featherstone‟a göre, toplum içerisinde kimlik, 

bireyin bedeni üzerinden ifade edilmektedir ve bunun gerçekleĢebilmesi için de 

metalara ihtiyaç duyulmaktadır.  

Tüketim olgusunun kültürel boyutu doğrultusunda Featherstone, metalar 

aracılığı ile ortaya çıkan “yeni kültür” kavramının, “postkültür” olarak tanımlanıp 

tanımlanmayacağı doğrultusunda bir sorgulama içerisine girmiĢtir.
319

 Featherstone‟a 

göre, kültürlerin geleneksel özellikleri kaybolmuĢ ve bunun doğrultusunda da kültürler 

arasındaki farklılaĢtırıcı sınırlar ortadan kalkmıĢ, “popüler” olarak değerlendirilen bir 

kültür ortaya çıkmıĢtır.
320

 

 

 

 

 

  

                                                        
319 Featherstone, Postmodernizm ve Tüketim Kültürü, s. 41. 
320 Ebru Dede, “1960 Sonrası Tüketim Kültürünün Sanata Yansımaları” Dokuz Eylül Üniversitesi, Edebiyat Fakültesi 

Dergisi, 2014, Cilt: 3, Sayı:4, http://webb.deu.edu.tr/edebiyat.dergi/images/stories/sayi4/kunye.pdf  (EriĢim Tarihi: 

08 Eylül 2015), s. 23. 

http://webb.deu.edu.tr/edebiyat.dergi/images/stories/sayi4/kunye.pdf


119 

 

4. DĠJĠTAL ORTAMLARDA TÜKETĠM OLGUSU 
 

4.1. DĠJĠTAL ORTAMLARIN ORTAYA ÇIKIġI 

Ġnsan, tarih boyunca ihtiyaçlarını giderebilmek ve gündelik yaĢantısını 

kolaylaĢtırmak amacıyla araçlar geliĢtirmiĢtir. Bu araçlar bireylerin toplum içerisindeki 

iliĢkilerine ve iletiĢim biçimlerine eklemeler yapmakta ve beraberinde de toplumsal 

yaĢantıda bir takım değiĢikliklerin ortaya çıkmasını sağlamaktadır. Platon‟un 

“Phaedrus” adlı eserinde, iletiĢim alanında yaĢanan değiĢikliklerin, insanları nasıl 

etkilediğine dair bir hikaye yer almaktadır. Hikayeye göre, Mısır Kralı Thamus, birçok 

Ģeyin mucidi olarak görülen tanrı Theuth‟u buluĢlarını sergilemesi amacıyla sarayında 

misafir etmektedir. Kral Thamus, Theuth‟un buluĢlarını inceleyip değerlendirdikten 

sonra sıra yazıya geldiğinde, tanrı Theuth‟un bu konudaki görüĢlerine itirazda bulunur. 

Theuth‟a göre, yazının bulunması Mısırlıların bilgeliğini ve hafızalarını geliĢtirecek bir 

baĢarıdır. Thamus ise, bu noktada Treuth‟a itiraz eder; 

“Ey mucitlerin piri, icat yapmak ayrı şey, icadın onu kullananlara 

fayda mı yoksa zarar mı getireceğini kestirmek ayrı şey. Yazıyı kullanmaya 

başlayanlar, hafızalarını kullanmaktan vazgeçecek ve böylece 

unutkanlaşacaklar. Bir şeyleri hatırlamak için iç kaynakları kullanmak yerine 

harici birtakım işaretlere bel bağlayacaklar. Sen hafıza için değil, hatırlama 

için bir reçete keşfettin. Belki bilgili sayılacaklar fakat birçok şeyin cahili 

olacaklar.”
321

 

Kral Thamus‟un bu hikayesi, iletiĢim alanında yaĢanan geliĢmelerin toplumu 

ve bireyleri olumlu ve olumsuz olarak çift taraflı etkilediği düĢüncesini 

barındırmaktadır. Bu noktadan yola çıkıldığı zaman, tarih boyunca insanlar tarafından 

bir takım ihtiyaçları giderebilmek için geliĢtirilen araçların etkilerinin çift yönlü olduğu 

göz önünde bulundurulmalıdır. Aynı Ģekilde, Freud da, “Uygarlığın Huzursuzluğu” adlı 

eserinde, yaĢanan teknolojik geliĢmeleri hem olumlu hem de olumsuz bir bakıĢ açısıyla 

ele almıĢtır. Freud‟un olumlu bakıĢ açısına göre, bireylerin, kendilerinden yüzlerce 

                                                        
321 Plato, Phaedrus and Letters VII and VIII, New York: Penguin Bokk, 1973, s. 96‟dan aktaran: Neil Postman, 

Teknopoli, Kültürün Teknolojiye Teslim OluĢu, Mustafa Emre Yılmaz (çev.), Ankara: Sentez Yayıncılık, 2003, s. 
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kilometre uzakta yaĢayan çocuğunun sesini duyması ya da arkadaĢlarının 

yolculuklarının kazasız bir Ģekilde sonlandığını öğrenmesi, mutluluk arttırıcı bir 

durumdur. Aynı Ģekilde tıp alanında yaĢanan geliĢmeler doğrultusunda, bebek 

ölümlerinin ve enfeksiyon risklerinin azalması, ortalama hayatın uzamıĢ olması insan 

hayatında olumlu etkiler yaratmıĢtır. Teknolojik geliĢmelerin olumsuz sonuçlarını da ele 

alan Freud‟a göre, uzak mesafeleri keĢfeden demiryolları olmasaydı, bireylerin 

çocukları ailelerini terk etmeyecek ve iletiĢime geçmek için telefona ihtiyaç 

duymayacaklardı. Okyanusları aĢan gemiler üretilmeseydi, bireylerin arkadaĢları 

yolculuğa çıkmayacak ve böylelikle endiĢe gidermek için telgrafa gerek 

duyulmayacaktı.
322

 

Tarih boyunca iletiĢim alanında yaĢanan değiĢikliklere yapılan çift yönlü 

değerlendirmeler, dijital ortamların birey ve toplum üzerindeki etkisinde de geçerlidir. 

Günümüz iletiĢim çağı dijitalleĢmenin ve internetin hâkim olduğu bir çağdır. Duman ile 

iletiĢim kurmaya çalıĢan toplum yapısının günümüzde geldiği nokta etkileĢim temelli 

dijital ortamlardır ve dijital ortamların da hâkim sürdüğü alan internettir. Yeni iletiĢim 

teknolojilerinin geliĢimi ve yeni medya kavramıyla birlikte iletiĢim sürecine “Web 2.0, 

siber alan, siber kültür” gibi dijital yaĢamı ifade eden kelimeler girmiĢ ve aynı zamanda 

da analog medyanın dijital temsile çevrilmesiyle de iletiĢim sürecinde köklü 

değiĢiklikler yaĢanmıĢtır. Ġnternet iletiĢimi, bireylerin yaĢantılarında katılım ve 

etkileĢim kavramlarıyla birlikte anılmakta ve kullanıcılar her gün yeni bir uygulamayla 

internetin içeriğini geniĢletmektedirler.
323

  

DijitalleĢme ve teknolojik geliĢmelerle birlikte, günümüzde iletiĢim bir iliĢki 

arayıĢı ve bir baĢkasıyla bir paylaĢımda bulunma durumları baĢta olmak üzere iĢ, 

eğitim, boĢ zaman etkinlikleri, siyaset, sosyal sınıf, yaĢ ve statü gibi kavramları 

barındırmakta, aynı zamanda da özgürlüğün, demokrasinin, eĢit hakların, tüketimin 

özetle modernliğin bir sembolü haline gelmektedir. Günümüzde herkes donanımlı 

iletiĢim araçlarına sahip olmak ve bu araçlarla iletiĢim kurmak istemektedir.
324

 

Cremin‟e göre günümüzdeki internet çağı süreci bir çocuğun Lego oynama sürecine 

                                                        
322 Sigmund Freud, Uygarlığın Huzursuzluğu, s.47. 
323 Selva Ersöz Karakulakoğlu, “Geleceğin Web Teknolojileri: Web 3.0 ve EtkileĢim”, ĠletiĢimde Sosyal Medya, 
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benzemektedir. Dijital ortamlarda bir profil oluĢturmak, kiĢisel blogları oluĢturmak ya 

da video gibi görsel paylaĢımları oluĢturup paylaĢmak için gereken parçalar kültür 

endüstrisi tarafından kullanıcılara vermektedir. Akıllı iletiĢim araçlarındaki ve dijital 

ortamlardaki kullanıcılara sunulan boĢ alanlarda kullanıcılar kendi narsist ikizini 

yaratabilmektedir. Günümüzün i-kuĢağının dijital ortamlarda ortaya çıkardıkları 

profiller, genelde birbirine benzer ve her yönden fikirleri metalara dönüĢtüren maddesel 

birer iĢlemci Ģeklindedir.
325

 

Ġçerisinde bulunduğumuz enformasyon çağı dijital teknoloji ile çevrelenmiĢ bir 

toplum yapısına sahiptir. Dijital teknoloji ve dijital ortamlar gündelik hayatımızda 

sürekli karĢılaĢtığımız ve kullanmak durumunda kaldığımız araçlara hâkim 

kavramlardır. YaĢanan bu geliĢmelerin sonucunda da, bu kavramların bireylerin 

hayatlarını etkisi altına aldığı çeĢitli alanlar ve bunların da gözle görülür etkileri ortaya 

çıkmaktadır. “Dijitallik” kavramı en temel hali ile bilgisayar dili olarak 

tanımlanabilmektedir. Dijital ortamlar, verilerin üzerine kaydedilip saklandığı 

ortamların genel adıdır. Temelinde dijitalleĢme kavramının yer almasıyla yeni 

teknolojiler “teknolojik yakınsamanın” etkisi altına girmiĢtir ve böylece, iletiĢim 

teknolojileri farklı iĢlevlerde de kullanılmaya baĢlanmıĢtır.
326

  “Bir araya gelme” 

anlamını taĢıyan yakınsama kavramı, iletiĢim teknolojilerinde, birden çok farklı 

teknolojilerin bir arada birleĢerek karma bir teknoloji oluĢturması olarak 

değerlendirilmektedir. GeliĢen teknoloji sonucunda ortaya çıkan yakınsama kavramı ile 

birlikte bireyler, teknolojik araçlarında dijitalleĢme ve ortak iletiĢim ağlarını bir arada 

kullanabilme olanağına sahiptir.
327

 Bir baĢka deyiĢle, dijital çağda iletiĢim 

teknolojilerinin yakınsaması sonucunda akıllı cep telefonları baĢta olmak üzere iletiĢim 

araçları aracılığı ile oyun oynanabilmekte, televizyon izlenebilmekte, internete girip 

ihtiyaç olan bilgilere ulaĢılabilmekte kısacası gündelik hayatta gerçekleĢtirilen eylemler 

sanal ortama taĢınabilmektedir.  

DijitalleĢme kavramının iletiĢim teknolojilerini hâkimiyeti altına almasıyla 

birlikte, iletiĢim sürecinde yer alan zaman ve uzam sınırlılıkları ortadan kalkmıĢ ve bu 
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327 A.g.e., s. 15. 
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doğrultuda da, tek yönlü kiĢilerarası iletiĢim yerini grup iletiĢimine vermiĢtir. Ġçinde 

bulunduğumuz süreci, internetten öncesi ve sonrası Ģeklinde ayırarak ele aldığımızda bu 

iki yaĢam arasındaki farkın gündelik hayatımıza ve iletiĢim süreçlerimize ne denli etki 

ettiği ortadadır. Ġnternet ortamında birey öncelikle “kullanıcı”dır ve etik kaygılarını 

dıĢarıda bırakarak sanal ortamda varlığını sürdürmektedir. Aynı zaman da birey bu 

ortamda kendisini olduğu gibi değil, olmak istediği gibi teĢkil etmektedir. Dolayısıyla 

internet ortamında birey bir teknoloji “tüketici”sidir 
328

 Artık günümüzde pazarlama, 

siyaset, eğitim, iletiĢim gibi kavramların faaliyetlerinin sürdürülmesi internetin olmadığı 

döneme kıyasla çok farklı bir hal almıĢtır.
329

 Dijital ortamlar baĢlangıçta fiziksel 

dünyadaki iĢ süreçlerini kolaylaĢtırma ve bu süreçlere destek verme amacı ile kullanılan 

bir uzantıyken, günümüzde fiziksel dünya ile tamamen iç içe geçmiĢ olarak kendi 

gerçekliğini oluĢturan paralel bir evren haline gelmeye baĢlamıĢtır.
330

 Öyle ki, bu 

ortamlar bireyin gündelik hayatının merkezine yerleĢmiĢ ve önemli bir parçası 

olmuĢtur.  

4.1.1. Web 1.0’dan Web 3.0’a GeçiĢ Süreci 

Günümüzde internet üzerinden gerçekleĢtirilen iletiĢim süreci etkileĢim 

temellidir. Ġnternet ortamında etkileĢimin olması, iletiĢim sürecinde yer alan gönderen-

mesaj-alıcı seklindeki düz çizgisel sürecin yeniden Ģekil almasına sebep olmaktadır. 

Ġnternet ortamında bir ileti, göndericiden ve alıcıdan farklı yollarla dağıtılabilmektedir. 

Örnek olarak, birey e-posta gönderimi sırasında noktadan noktaya düz bir iletiĢim süreci 

içerisine girerek tek bir bireye e-posta gönderebildiği gibi, bir noktadan çok noktaya 

Ģeklinde birden çok kiĢiye de gönderim yapabilmektedir. Bu süreç, dijital ortamlardaki 

sohbet kanallarında da geçerlidir. Ġnternet ortamındaki sanal iletiĢim birçoktan birçoğa 

modeline dayanmaktadır. Ġnternet aracılığı ile bireyler, zaman ve mekân gözetmeksizin 

çok sayıda kiĢiye ve bilgiye ulaĢılıp, birbirleriyle iletiĢime geçilebilmektedir. Ġnternetin 

sahip olduğu bu özellikler, zaman içerisinde belirli aĢamalarla geliĢtirilerek bu noktaya 

gelmiĢtir.  

                                                        
328 Güncel Önkal ve Ender Gündüzlü, “Teknoloji DüĢün(e)mez: Sosyal Medyada Ġhtiyaçlar- Değerler ÇatıĢmasının 
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numerique. France: Fyp Editions, 2012, s. 43. 
330 Kaan Varnalı, Dijital Tutulma, 2. Baskı, Ġstanbul: MediaCat Yayınları, 2013, s. 66. 
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Ġnternet‟in kökenleri, 1970‟lerde kurulan bir dizi bilgisayar ağı koleksiyonuna 

kadar uzanmaktadır. Arpanet isimli bu ağ, BirleĢik Devletler Savunma Bakanlığı‟nın 

sponsorluğuyla baĢlatılmıĢ ve Orijinal Arpanet o günden bugüne geniĢleyerek yerini 

bugün internet olarak bildiğimiz küresel bir ağ formuna bırakmıĢtır 
331

  1989 yılında 

Tim Berners Lee tarafından oluĢturulan World Wide Web (www), kullanıcılarına 

küresel bir bilgi ve iletiĢim ortamı sunmaktadır. 
332

 Ġnternet ortamında gerçekleĢtirilen 

iletiĢim sürecinde metin, ses, video gibi birden fazla iletiĢim yöntemleri birada yer 

almaktadır. ĠletiĢim sürecinde yer alan zaman ve mekân sınırlılıklarının internet 

ortamında ortadan kaldırması sonucunda ortaya küresel bir iletiĢim biçimi 

çıkmaktadır.
333

 

Ġnternetin ortaya çıktığı yıldan bu yana teknik özelliklerinin geliĢmesi adına bir 

takım geliĢmeler söz konusu olmuĢtur. Ġlk olarak Web 1.0 dönemi kullanıcılara 

sunulmuĢtur. GeliĢmeler doğrultusunda Web 1.0‟dan Web 2.0‟a geçilmiĢ ve yakın 

gelecekte de anlamsal web olarak da adlandırılan Web 3.0 dönemine geçiĢ söz konusu 

olacaktır. 
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332 Karakulakoğlu, s.114 
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ġekil  4.1. Web’in GeliĢimi 

Kaynak: Web‟in GeliĢimi, http://inet-tr.org.tr/inetconf12/bildiri/46.pdf (13.01.2015) 

ġekilde web‟in tarihsel geliĢimi, 6 Ağustos 1991 tarihinde Sir Tim Berners Lee 

tarafından ortaya çıkarılan ilk web sayfasından, 2030 yılına kadar giden bir öngörü 

altında ele alınmıĢtır.
334

 Web 1.0 dönemindeki siteler, bugünkü geliĢemelerle 

karĢılaĢtırıldığında, çok ilkel kalmaktadır. Ġçerik yayınlayıcı ve içerik okuyucu özelliliği 

ile Web 1.0 siteleri basit bir broĢür görüntüsüne sahipti. Web 1.0 döneminde 

kullanıcılar ile web sayfaları arasında bir etkileĢimin bulunmaması, Web 1.0 dönemini 

ilkel kılan temel noktalardan birisi olmuĢtur. 2004 yılında Tim O‟Reilly‟nin ortaya 

attığı web 2.0 kavramı, hem eleĢtirel bakıĢ açısıyla, web‟in ekonomi politiği üzerinden 

tartıĢılmıĢ ve çalıĢmalara konu olmuĢ; hem de çevrim içi katılımcı kültürü 

güçlendirilmesi bakımından desteklemiĢtir.
335
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Web 2.0 kavramının en önemli özelliği dinamik bir yapıya sahip olmasıdır. 

Web 2.0 ile birlikte, internet sitelerini ziyaret eden kullanıcılar, siteye katılım 

sağlayabilme ve birbirleri ile iĢbirliği içerisinde olabilme olanağına eriĢmiĢlerdir
336

  Bu 

doğrultuda da, kullanıcılar sadece tüketen değil, aynı zamanda üreten konuma geçme 

olanağına sahip olmuĢlardır. “Kullanıcının Ürettiği Ġçerik (user generated content)”, 

kavramı Web 2.0 ile birlikte ortaya çıkmıĢ ve dijital ortamlarda kullanıcıların yalnızca 

içerik tüketicisi olduğu konumdan, aynı zamanda da içerik üreticisi olduğu konuma 

geçiĢ sağlamıĢtır. Web 1.0 sürecinden Web 2.0 sürecine geçiĢ ile pasif durumdan aktif 

konuma geçen kullanıcılar, bunu “kullanıcının ürettiği içerik” kavramına borçludur. 

Kullanıcılar bu kavram aracılığıyla sanal ortamlardaki paylaĢımlarıyla kendi sanal 

dünyalarını üretmektedir. Sosyal ağlar baĢta olmak üzere dijital ortamlarda videolar, 

fotoğraflar paylaĢmaya ve web„in içeriğinin üretiminde aktif konumda bulunmaya 

baĢlamıĢlardır. Söz konusu bu üretim, herhangi bir siteye yazılan yorumdan, paylaĢılan 

fotoğraftan, yapılan bildirimlere kadar geniĢ bir yelpazeyi kapsamaktadır. Kaplan ve 

Haenlein‟e göre kullanıcılara sanal ortamda kolaylıklar sağlayan bu kavram, 

“profesyonel rutin ve pratiklerin dışında bireysel olarak ya da ortak bir şekilde 

üretilen, değiştirilen, paylaşılan ve tüketilen içerik " olarak tanımlandırılmaktadır.
337

 

Web 2.0 sürecinde yaĢanan geliĢmeler doğrultusunda, bireyler eĢ zamanlı 

olarak iletiĢim sürecinde yer alabilmekte ve sosyal paylaĢım ağlarının bireylere sunduğu 

uygulamalardan yararlanabilmektedir.
338

 Sosyal medya araçları gün geçtikçe 

çoğalmakta ve kullanıcılarına farklı ortamlar yaratarak gündelik hayatların sanal 

ortamlar üzerinden var olmasını sağlamaktadır. Web 2.0‟ın ortaya çıkıĢı “sosyal medya 

/ sosyal paylaĢım ağları” kavramlarının hayatımıza girmesi bakımından önemli bir 

geliĢmedir. Bireyler bu ağları kullanarak yaptıkları paylaĢımlar ile kendilerini ifade 

etme, göz önünde tutma, fikir bildirme, beğeni toplama, birlik olma gibi faaliyetleri 

yerine getirebilmektedir. Bireylerin toplum içerisindeki statü edinme çabaları, sosyal 

ağlar aracılığı ile daha farklı bir boyuta taĢınmaktadır. Sosyal ağların etkileĢimli 

                                                        
336 Civelek, s.3. 
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ortamları sayesinde, bireyler tükettiklerini, fikirlerini, duygularını, özel hayatlarını direk 

gözler önüne serebilme olanağını yakalamaktadır.  BaĢka bir deyiĢle, gündelik 

hayatlarındaki rutin süreçler artık sanal ortamlara yani sosyal paylaĢım ağlarına 

taĢınmıĢtır ve bunu bir eğlence olarak değerlendiren kullanıcılar bu ortamlarda bulunup, 

paylaĢım içerisinde bulunduğu süre zarfında, bir haz alma durumu yaĢamaktadır. Dijital 

teknoloji ve elektronik medyayla herkes, bireysel belirlenmiĢlikten kurtulmuĢ olarak 

kendi dünyasını üretebilmektedir.
339

 Web 2.0 ile, yüz yüze ya da sesli olan etkileĢim 

süreçlerimiz sanal ortamlara taĢınmıĢ ve böylece bireyler daha sık ama yerine göre daha 

yüzeysel etkileĢim süreçlerine geçiĢ yapmıĢtır. Ġnternetin geliĢip Web 1.0 sürecinden 

Web 2.0 sürecine geçiĢiyle dinleme, öğrenme ve paylaĢma dönemi baĢlamıĢ ve 

etkileĢimli ortamlarla birlikte iletiĢim süreci hızlanarak çift yönlü olmaya baĢlamıĢtır. 

Söylenen, paylaĢılan, yapılan, beğenilen, hakkımızda söylenilen, bizi etkileyen, satın 

alınan, bilinen ve bunun gibi birçok unsur tüm Ģeffaflığıyla internet ortamında yer 

almaktadır. Web 1.0 dönemi ticareti, Web 2.0 dönemi ise insanları ifade etmektedir.
340

  

Web 2.0 ile bireylerin kendini sanal ortamlarda anlatabilmesi, aradıklarını 

bulabilmesi, küreselleĢmenin sonuçlarından yararlanabilmesi söz konusu olmaya 

baĢlamıĢtır. Web 2.0 ile birlikte ortaya çıkan “etiketleme” özelliği tüm bu sonuçların 

yaĢanabilmesini kolaylaĢtırabilmektedir. Etiketler, dijital nesneleri tanımlamak ve tarif 

etmek için, o nesnelere eklenen anahtar kelimelerdir. Kullanıcılar, paylaĢılan içeriğe 

etiketler ekleyerek bir baĢka deyiĢle, içeriğe anahtar kelimeler etiketleyerek 

paylaĢımlarını hem belirli gruplar altında toparlamıĢ, dosyalamıĢ hem de siber alanda 

paylaĢımlarını özetlemiĢ olmaktadırlar. Etiketleme iĢlemi fotoğraf, müzik, video, web 

adresi, blog gibi pek çok türde dijital veri üzerinde gerçekleĢtirilebilmektedir. Dijital 

ortamlar üzerinden paylaĢımların etiketlenmesinde kullanıcılar özgürdür ve istedikleri 

kelimeleri etiketleyerek o kelimeler altında gruplandırılmasını sağlamaktadırlar. Aynı 

Ģekilde kullanıcılar, tüketim içerisinde bulundukları nesneleri ve markaları da 

etiketleyerek, baĢkalarına kendi tüketim alıĢkanlıkları ve marka seçimleri hakkında bilgi 

de verebilmektedirler. Dijital ortamlar üzerinden etiketleme yapan birey, o paylaĢımını 
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herkesle paylaĢmıĢ olmaktadır çünkü etiketleme yapıldıktan sonra internet 

kullanıcılarını ve eklenen etiketlerin herkese açık olması, baĢkaları tarafından da 

görülebileceği anlamına gelmektedir.
341

 

Teknolojik geliĢmelerle yenilenen medya araçları ve Web 2.0 ile birlikte, 

bilginin bireylere ulaĢma Ģeklinde de değiĢiklikler yaĢanmaktadır. BaĢka bir deyiĢle, 

artık bireyler bilgiye ulaĢmak için bir arayıĢ içerisinde olmadan, bilgi bireylerin ayağına 

kadar gelmektedir. Ġnternet ortamında bireyler sayfalara girerek ya da üye olarak, 

uygulamaları yükleyerek, oyun oynayarak kısaca vakit geçirdiği her an kendileri 

hakkında arkalarında iz bırakmaktadır ve bu izler bazı durumlarda bireylerin 

kontrolünden çıkmakta ve dünyanın diğer ucundan anında eriĢilebilir hale 

gelmektedir.
342

  Yenilenen medya araçlarının ve sunduğu yeni olarak 

değerlendirilebilecek doyumlardan bazıları Ģu Ģekildedir; gerçeklik, çekicilik, yenilik, 

orada olmak, topluluk oluĢturma, çoğunluğa katılma, filtreleme ya da uygun hale 

getirme, etkileĢim, etkinlik, cevap verebilirlik, gözden geçirme ya da çeĢit arama, 

navigasyon yardımları, oyun ve eğlence.
343

 Genel olarak bakıldığı zaman boĢ zaman 

değerlendirme, eğlenme, sosyalleĢme ve bilgi amaçlı kullanılan dijital ortamlar aslında 

bir veri havuzudur. Bireyler, kiĢisel bilgilerini vermek istemeseler bile farkında 

olmadan kendileri hakkında birçok bilgi paylaĢımında bulunmakta ve bu bilgiler de veri 

olarak dijital ortamlarda kayıt altına alınmaktadır. Ġnternetin geliĢim sürecinin bir 

sonraki adımı anlamsal / semantik web olarak adlandırılan Web 3.0‟dır.  

Web 3.0 teknolojisi, web 2.0‟dan farklı olarak bilgisayarların bilgiyi 

yorumlamasına ve anlamlandırmasına olanak sağlamaktadır. Anlamsal web‟in en 

önemli amacı, web sayfalarını sadece insanlar tarafından değil, makineler tarafından da 

okunabilir kılmasıdır. Web 2.0 ve web 3.0 arasındaki en belirgin fark; web 2.0‟ın 

kullanıcı ve üreticilerin içerik yaratıcılığına odaklanmıĢ olmasına karĢın, web 3.0 
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Medya, Sosyal Medyada EtkileĢim, Özlem Oğuzhan (drl.), Ġstanbul: Kalkedon Yayıncılık, 2015, s.152. 
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birbiriyle bağlantılı verilere odaklanmıĢ olmasıdır.
344

  Web 3.0 sürecinde ortaya çıkacak 

olan etkileĢim kavramı, web 2.0‟daki etkileĢim kavramından farklılık göstermektedir. 

Bu farklılığın en belirgin biçimi, web 2.0 “kullanıcı katılımı” vurgusu yaparken, web 

3.0 “kullanıcı iĢbirliği” modelinin altı çizecek olmasıdır.
345

  Web 1.0 biliĢsel; web 2.0 

iletiĢimsel ve web 3.0 insan iĢ birliğini destekleyen bir yapıdadır.
346

. Web 1.0 biliĢsel 

yapısı bize bu dönemin düĢünmeye yönelik yapısını iĢaret ederken, web 2.0 insanlar 

arası iletiĢim boyutuna dikkat çekmektedir. Web 3.0 ise iĢ birlikçi süreci ile kiĢisel 

iletiĢimin bir üst boyutunu içerirken; bilgi, kiĢiler arası kurulan iletiĢim sırasında 

oluĢmakta ve geliĢmektedir.
347

 Web 2.0‟ın eğlence odaklı içerik üretim anlayıĢına 

karĢın, web 3.0 kiĢisel içerik üretim anlayıĢına odaklanmıĢtır. Bu kiĢisel içerik üretim 

anlayıĢı ise, bilginin farklı yollardan sermayeye çevrilmesine ve yeni iĢ modellerine 

olanak sağlamıĢtır. Günümüzde özellikle iĢ dünyasının ve yeni iĢ modellerinin 

merkezini oluĢturan web teknolojisi geliĢmeye ve dönüĢmeye devam edecektir. 
348

 

Teknolojik geliĢmelere bağlı olarak iletiĢim teknolojilerinin geliĢimi ile iletiĢim 

sürecine, web 2.0, siber alan, siber kültür gibi dijital yaĢamı ifade eden kelimeler 

girmiĢtir. Aynı zamanda, internetin teknolojik geliĢmelerle iletiĢim alanında günümüzde 

geldiği nokta, kuĢakların x, y ve z kuĢakları olarak demografik Ģekilde yeniden 

tanımlandırılmasına yol açmıĢtır. Bu doğrultuda da, yeni teknolojilere ve enformasyon 

çağına uyum sağlamak, toplumsal yaĢamın sürdürülebilirliği açısından önemli bir yere 

sahiptir.
349

  

4.1.2. Geleneksel Medyanın YenileĢme Süreci  

Gündelik hayatımızın sanal ortamlar üzerinden var olmaya baĢladığı bir toplum 

yapısının içerisinde yer almaktayız. Teknolojinin geliĢimi, iletiĢim araçlarının 

hayatımızı çevrelemesiyle birlikte yaĢam alanlarımızın tanımlanmasında “dijital” 

kelimesi kullanılmaya baĢlanmıĢtır. DijitalleĢme ile “yeni”lenen iletiĢim araçları ve 

                                                        
344 Sareh Aghaei vd, “Evolution of the World Wide Web: From Web 1.0 to Web 4.0”, International Journal of 

Web and Semantic Technologies, 2012, Vol.3, No.1‟den aktaran: Karakulakoğlu, s. 117. 
345 Karakulakoğlu, s.122. 
346 Celina Raffl vd, The Emergence of Web 3.0. In Cybernetics and Systems. (der) içinde “The Web as Techno-

Social System: The Emergence of Web 3.0. Vienna: Austrian Societynfor Cybernetic Studies,s. 604-609‟dan 

aktaran: Karakulakoğlu, s.122. 
347 Karakulakoğlu, s.122. 
348 A.g.e. s, 126. 
349 Filiz Balta Peltekoğlu, “Sosyal Medya, Sosyal DeğiĢim”, Sosyal Medya Akademi, Tolga Kara, Ebru Özgen, 

(drl.), Ġstanbul: Beta Yayınları, 2012, s.4. 
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ortamlarının, etkileĢim özelliğine sahip olması nedeniyle, günümüzde geleneksel 

medyadan yeni medyaya geçiĢ yaĢanmaktadır. Günümüzde yeni medya olarak 

adlandırılan iletiĢim araçları ve ortamları her ne kadar dijitalleĢme ile ortaya çıkmıĢ olsa 

da, yeni medyanın geçmiĢi çok daha eskilere dayanmaktadır. Bu noktadan yola çıkıldığı 

zaman, yeni medya ile neyin yeni olduğu tartıĢmaya açık bir durumdur. Çünkü kendi 

dönemi içerisinde her medya yeni olarak ele alınmaktadır. Radyo 1920‟li yılların baĢı 

için yeni bir teknoloji olarak değerlendirilirken, 1950‟lerde de televizyon yeni bir 

teknoloji olarak gündelik hayattaki yerini almıĢtır. Korkmaz Alemdar ve Ġrfan 

Erdoğan‟ın “Öteki Kuram” adlı eserinde de yer verdiği gibi, eski olanı yeni bir kılıfla 

bireylere sunmanın etkili yollarından biri, önüne „yeni‟ koymaktır. Yeni olan 

geçerliliğini yitirince, daha yeni, en yeni, yepyeni gibi kavramlar kullanılmaktadır.
350

 

Yeni medya ve iyileĢtirme kavramlar üzerine çalıĢmalar yapan David Bolter ve Richard 

Grusin‟e göre de, yeni medya kendisinden önceki medyanın iyileĢtirilmiĢ halidir. Yeni 

medya, eski medyanın tekniğini yeniden Ģekillendirip geliĢtirmeye çalıĢmaktadır.
351

 

ĠletiĢim araçlarının ve teknolojilerin geliĢim süreci ele alındığı zaman, yeni 

olarak ele alınan her icat, daha sonra ortaya çıkacak geliĢmelerin çıkıĢ noktasını 

oluĢturmaktadır. Bu noktadan yola çıkıldığı zaman, bazı araĢtırmacılar günümüzde 

yaĢanan teknolojik geliĢmelerin kökenini matbaanın icat edilmesine kadar geriye 

götürmektedir.
352

 Roger Fidler, eski olanın yeni olana dönüĢümünü “medyamorfoz” 

olarak adlandırmaktadır. Fidler‟in görüĢü doğrultusunda, yeni medya, kendinden önceki 

teknolojik geliĢmeler ve medya araçlarından etkilenerek ortaya çıkmıĢtır. Fidler‟e göre 

bireyler, yeni olanı kendi kültürünün ve yaĢantılarının gerçeklikleri ile örtüĢtürdükleri 

sürece hızlı bir Ģekilde benimsemektedirler. Fidler‟in bakıĢ açısı doğrultusunda, iletiĢim 

süreci tarihsel bir boyutta ele alındığı zaman, eski medyanın belirli aĢamalar ile 

medyamorfoz geçirmesi sonucunda yeni medya ortaya çıkmaktadır.
353

 Fidler, bu 

düĢüncesini Paul Saffo‟nun 30 yıl kuralını temel alarak savunmaktadır. Bu kurala göre, 

yeni çıkan bir teknolojinin, bireyler tarafından benimsenip, yaygın bir Ģekilde 

                                                        
350 Ġrfan Erdoğan, Korkmaz Alemdar, Öteki Kuram, Ankara: Erk Yayınevi, 2002, s. 446. 
351 Bolter, David ve Grusin, Richard, Remediation: Understanding New Media, Massachusetts: The MIT Press, 

2000, s. 47. 
352 Nejla Karabulut, Yeni Medya Teknolojileri ve Halkla ĠliĢkiler, Ġstanbul: Beykoz Lojistik Meslek Yüksekokulu 

Yayınları, 2009, s. 84. 
353 Roger Fidler, Mediamorphosis: Understanding New Media, California: Sage Publication, 1997, s. 24. 
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kullanılmaya baĢlanması için gerekli olan süre 30 yıldır.
354

 Ġnternet kavramının ortaya 

çıktığı tarih ve günümüzde geldiği nokta göz önünde bulundurulduğu zaman Saffo‟nun 

30 yıl kuralı gerçeklik ile örtüĢmektedir.  

Yeni medya alanda araĢtırmalar yapan Saffo, çalıĢmalarında “technomyopia” 

diye adlandırdığı bir kavrama da yer vermektedir. Saffo‟nun öne sürdüğü bu kavrama 

göre, bireyler ortaya çıkan yeni bir teknolojiyi, öncelikli olarak büyük bir heyecanla 

karĢılamakta, gündelik hayatlarına adapte etmekte ve yoğun bir Ģekilde kullanmakta, 

daha sonra ise bu teknolojinin bireylerin beklentilerini karĢılayamaması doğrultusunda 

da hayal kırıklığı ile yeni olan bu teknolojiyi hayatlarından yavaĢ yavaĢ 

çıkarmaktadırlar.
355

 Günümüzde de bireyler, yeni olanın peĢinden koĢmakta, ona uyum 

sağlamakta fakat her yeni çıkan teknoloji bir öncekinin kullanımını yavaĢlatmaktadır.  

Yeni medya kavramı, farklı araĢtırmacılar tarafından farklı özelliklere vurgu 

yapılarak açıklanmaya çalıĢılmıĢtır. Geleneksel medya ile yeni medya arasındaki farka 

dikkat çekmeye çalıĢan araĢtırmacıların buluĢtukları ortak noktalar; dijitallik, 

etkileĢimlilik, hipermetinlilik ve modülerliktir.
356

 

  

                                                        
354 Paul Saffo, “The 30 Year Rule” http://saffo.com/wpcontent/uploads/2012/01/Pauldesignworld1992.pdf (8 ġubat 

2016). 
355 Fidler, 1997, s. 11. 
356 Deniz Yengin, “Yeni Medyaya EleĢtirel BakıĢ”, Yeni Medya Ve..., Deniz Yengin (drl),  Ġstanbul: Anahtar 

Kitapları, 2012, s. 126. 
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Tablo 4.1. Yeni Medyanın Özellikleri 

Dijitallik: Dijital ortamlar kodlardan oluĢmaktadır. 

Analog sistemden bilgisayar ortamına 

geçirilen veriler, dijital olarak 

aktarılmaktadır. Dijitallik, analog verilerin 

kodlar ile bilgisayar tabanlı sistemlere 

aktarılması ile gerçekleĢmektedir. 

Hipermetinlilik: Hipermetinlilik, metinler arasındaki 

bağlantıyı belirtmektedir. Analog ile dijital 

olan arasındaki farkı belirtmek için “hiper” 

kavramı kullanılmaktadır. Hipermetin 

özelliği ile metinler, paylaĢma, veri toplama, 

güncelleme özelliklerine sahiptir. 

EtkileĢimlilik: Tek ve çift yönlü iletiĢim süreçlerinde 

geribildirim belirleyici unsur olarak yer 

almaktadır. ĠletiĢim sürecinde geribildirimin 

sürekliliği etkileĢim kavramının ortaya 

çıkmasını sağlamaktadır. ĠletiĢim sürecinin 

bu özelliği ile birlikte, birey pasif konumdan 

aktif konuma geçmekte, bireylerin katılımı 

artmakta ve seçenekleri çoğalmaktadır.  

Modülerlik: Birbirinden farklı bileĢenlerin, tek bir alanda 

kullanırken her hangi biri üzerinde değiĢiklik 

yapabilme ve farklı Ģekilde tek bir nesne 

oluĢturabilme özelliğidir. 

Yeni medyanın bu özellikleri, kitabın dijitalleĢme sürecinde geçirdiği evreler 

üzerinden açıklandığı zaman; belirli kodlar ile ifade edilen herhangi bir kitabın, 

dijitallik özelliği ile biçim değiĢtirdiği görülmektedir. Basılı kitabın dijital ortama geçiĢi 

e-kitap olarak adlandırılmaktadır. Bireyler yanlarında basılı kitap taĢımak yerine, sıfır 

ve birlerden oluĢan verileri taĢımaktadır. Bu veriler, modülerlik özelliği ile bilgisayar 

tabanlı farklı dijital ortamlarda kullanılabilmektedir. Hipermetinlilik özelliği 

doğrultusunda da, bu kitap içerisinde yer alan bölümler okunurken bir baĢka bölüme 
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geçiĢ ve bağlantılı metinlere ulaĢabilme söz konusu olmaktadır. Bunun yanında, 

metinlerin altına yorum yapılabilmesi, bu yorumların baĢka kullanıcılar tarafından 

okunabilmesi bireyler arasında etkileĢimi devamlı kılmaktadır.  

 Yeni medyanın bu özelliklerine ek olarak, kitlesizleĢtirme ve eĢzamansız 

olabilme özellikleri de ele alınmalıdır. Rogers‟a göre, yeni medyanın kitlesizleĢtirme 

özelliği ile bireyler kullanıcı grupları içerisinde her bireye ayrı ayrı mesaj gönderebilme 

ortamına sahip olarak kitlesizleĢebilmektedirler. Aynı Ģekilde, eĢ zamansızlık özelliği 

ile iletiĢim sürecindeki aynı andalık zorunluluğu ortadan kalmaktadır. Bireyler, uygun 

oldukları zaman diliminde mesajı alabilme ya da gönderebilme olanağına sahiptir.
357

  

4.1.2.1. Dijital Yaşam Ortamı: Siber Alan 

“Siber alan” internet kullanıcıların gündelik hayatlarını sanal ortamlar 

üzerinden yaĢadığı alandır. Baudrillard‟ın bakıĢ açısı doğrultusunda, bireyler siber 

alanda birer birey değil, birbirlerinin ekranlarındaki iletilerdir. Gerçek hayatta bireyler 

arasındaki farklılıklar, siber alanda ortadan kalkmaktadır. Siber alanda bireyler, 

kendilerine kendi istekleri doğrultusunda bir “sanal kimlik” oluĢturabilme olanağına 

sahiptir. Bu doğrultuda da, bu alanlarda bireyler, kendileri değil, olmak istedikleri kiĢi 

olarak iletiĢim içerisinde bulunmaktadır. Bireylerin kendileri için oluĢturdukları sanal 

kimlik gerçek olmayan bir profili yansıtacağı gibi, aynı zamanda da bireylerin gerçek 

kimliklerini de yansıtabilmektedir. Siber alanda kendi kimliklerini olduğu gibi kullanan 

bireyler, bu alanlarda oluĢturdukları profillerine istedikleri gibi Ģekil verebilmekte ve 

yaĢantılarının baĢkalarına göstermek istediği gibi yansıtabilmektedir. Bireyler, gerçek 

kimliklerini siber alanlarda kullanıp kullanmama özgürlüğüne sahiptir. Gerçek hayatta 

toplum içerisinde sorunlar yaĢayan birey, siber alanlarda sanal kimlikleri doğrultusunda 

kendilerine sanal topluluklarda daha rahat bir yer bulabilmektedir.
358

 Genel olarak ele 

alındığı zaman, internet kullanan herkes siber toplumun birer üyesi konumundadır.  

                                                        
357 Haluk Geray, ĠletiĢim ve Teknoloji, Uluslararası Birikim Düzeninde Yeni Medya Politikaları, Ankara: 
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Symposium of Interactive Media Design, Ġstanbul: Yeditepe University, 28-30 April 2006.  
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Bireylerin siber alanda bulunmanın etkileri Ģu Ģekilde gruplanabilir
359

:  

Ġnternet ortamında bireyler kendilerini özgür bırakmaktadır: Bireylerin 

siber alanda söyledikleri yaptıkları ve paylaĢtıkları Ģeylerin çoğunu gerçek hayatlarında 

söylemedikleri ve yapmadıkları Ģeyler olduğu varsayılmaktadır. 

Bireyler siber alanda tanınmamazdır: Siber alanda bireyler kendi 

kimliklerini gizleyebilme olanağına sahiptir. Bu doğrultuda da, siber alanda kimliğini 

açık bir Ģekilde gözler önüne sermeyen bir birey, baĢkası tarafından kolay bir Ģekilde 

anlaĢılamamaktadır. 

Bireyler görünmemezdir: Birçok sanal ortamlarda bireyler birbirlerini 

göremezler. E-posta ve mesaj ortamlarında iletiĢim süreci eĢ zamansızdır ve bu 

ortamlarda görünebilirlik bireyin elindedir.  

Bireyler birbirlerini farklı algılayabilir: Yüz yüze iletiĢimdeki göstergelerin 

yokluğu siber alandaki metin üzerinden gerçekleĢtirilen iletiĢim süreciyle birleĢtiği 

zaman bireylerde farklı etkiler yaratabilmektedir. Birey, kendi algısı doğrultusunda 

durumları anlayabilmektedir. 

Herkes eĢittir: Sanal alandaki bireyin statüsü diğer bireyler tarafından gerçek 

hayatta bilinemediği gibi, gerçek hayatta da bu statünün çok bir önemi söz konusu 

değildir. Siber alanda herkes eĢittir, çoğunlukla gerçek hayattaki statüler siber alanda 

bilinmediği için, ya da tam tersi durumda gerçek hayatta statü sahibi olmayan bir birey 

siber alanda kendini farklı gösterebildiği için eĢitlik söz konusudur.  

Birey kendisini farklılaĢtırmaktadır: Bireylerin çoğu, siber alan da 

olduğundan farklı bir birey gibi davranmaya meyillidir. Birey, siber alandayken 

kendisini en küçük bir Ģekilde bile olsa değiĢtirmek istemektedir.  

ĠletiĢim teknolojilerinin geliĢimi ve gün geçtikçe gündelik hayatı siber alana 

adapte edebilecek uygulamaların ortaya çıkması, siber alanı eğlenceli ve çekici bir hale 
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getirmekte ve bireylerin siber alandaki varlıklarını arttırmaktadır. Bu uygulamalar 

sayesinde bireyler siber alanda geçirdikleri sürenin farkında olmaksızın gerçek hayattan 

bir kaçıĢ olarak bu alandaki varlıklarını sürdürmektedir.  

4.1.2.2. Sanal Gerçeklik ve Simülasyon 

Dijital ortamlar baĢta olmak üzere, elektronik iletiĢim ağları küresel 

enformasyon otoyollarına dönüĢmeye baĢlamıĢtır ve bu durum kullanıcılar için birer 

siber alan ve sanal gerçeklik ortamı oluĢturmaktadır.
360

 Siber alanların gündelik hayatın 

bir parçası haline gelmesindeki en büyük etkenlerden birisi de sanal ortama gerçek 

hayatın tamamen olmasa da birçok alanının aktarılabiliyor olmasıdır. Siber alandaki 

çoklu ortam uygulamaları ve bu uygulamaların gündelik hayat pratiklerini temel alarak 

sanal ortamda uyarlanması sonucunda gerçek hayat ve sanal ortamlar arasındaki sınır 

gitgide azalmaktadır. “Multimedya” kelimesinden ortaya çıkan “çoklu ortam” kavramı, 

dijital ortamlarda birbirlerinden farklı içerik formlarını bir araya getiren ortam olarak 

değerlendirilmektedir. Dijitallik özelliğini temelinde barındıran çoklu ortam 

uygulamaları, metin, sabit ya da hareketli görüntü, animasyon ve ses özelliklerinin en az 

iki tanesini bir arada kullanarak dijital araçlar tarafından iĢlenmesinin sonucunda ortaya 

çıkmaktadır. Bu yüzden de, metin, ses, video, fotoğraf, grafik, animasyon ve görüntüyü 

içeren çoklu ortam uygulamaları, bir bakıma da dijital ortamlar olarak ele alınmaktadır. 

EtkileĢim özelliğini de içinde barındırmaya baĢlamasıyla “etkileĢimli çoklu ortam” 

olarak adlandırılmaktadır.
361

 Çoklu ortam uygulamalarının etkileĢim özelliği 

barındırmaya baĢlamasıyla, internet bireyler tarafından gündelik hayatta daha çok 

kullanılır bir hale getirmeye baĢlamıĢtır. Sosyal paylaĢım ağları baĢta olmak üzere siber 

alanda yer alan uygulamalar gerçek hayatın tüm göstergelerine sahip olmaya amaçlı 

çalıĢmaktadır. YaĢanan bu teknolojik geliĢmelerle bireyin algılama mekanizmasında 

gerçek olana en yakın ortamını sağlamak mümkün hale gelmeye baĢlamıĢtır. Sanal 

gerçeklik bir benzeĢim ortamı, gerçekliği olmayan bir gerçekten; siber alan, gerçekliğin 

farklı bir Ģekilde tecrübelendiği toplumsal bir mekan olarak ortaya çıkmıĢ ve gündelik 

hayatta gerçekleĢtirilen davranıĢların çoğunu bu sanal gerçeklik içerisinden 
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sergilenmeye baĢlanmıĢtır.
362

 Baudrillard‟ın sanal gerçeklik ve simülasyonlar üzerine 

ortaya çıkardığı çalıĢmasında, günümüzde “bilgisayarlaşmaya dayalı toplumsal 

örgütlenmenin üretimin yerini aldığı bir simülasyon çağının içerisinde 

bulunduğumuzu” söylemektedir. Baudrillard‟a göre, simülasyon kavramının tanımı; aslı 

olmayan bir kopyanın, kopyasının kullanılmasıdır. Baudrillard, gerçek ile model 

arasındaki sınırların kalktığı, çünkü zaten kopya edilenin de aslının olmadığı bir durumu 

anlatmak için simülasyon kavramını kullanmaktadır. Baudrillard‟ın tanımlamaları 

doğrultusunda, simüle etmek “sahip olunmayan bir şeye sahipmiş gibi davranmak ve 

bir yokluğa gönderme yapmaktır. Simülasyon gerçekle sahte ve gerçekle düşsel 

arasındaki farkı yok etmeye çalışmaktadır”.
363

  Simülasyon kavramı doğrultusunda, 

hiper-gerçeklik, gerçek ve gerçek olmayan arasındaki sınırın birbirine geçmesi, bir 

netliğe sahip olmamasından kaynaklı gerçekliğin üretilmesi sonucu ortaya çıkan 

gerçeklik, gerçekten daha da gerçektir.
364

  

Özellikle Web 3.0 ile birlikte ortaya çıkacak olan anlamsal web, siber alanlarda 

gerçeklik kavramının hakimiyetini arttıracaktır.  Akıllı telefonlardaki akıllı kiĢisel 

asistanlar bu durumun en gözle görülebilir örneklerinden birisidir. Farklı dillerde 

kullanıma açık olan bu akıllı asistanlar sorulan sorulara sözlü bir Ģekilde cevap 

vermekte ve bireylere istedikleri konularda yardımcı olmaya çalıĢmaktadırlar. Bu 

doğrultuda da, simülasyonlar ve hiper gerçeklik algısı ile birlikte, dijital ortamların 

gerçek hayatlar üzerindeki hâkimiyeti gün geçtikçe daha kuvvetli bir hal almaya 

baĢlayacaktır.  

4.1.2.3. Dijital Ortamlarda Değişen Toplum Yapısı 

Web 2.0‟ın ortaya çıkmasıyla birlikte dijital ortamlarda yerini alan etkileĢim 

kavramı ve her geçen gün geliĢtirilen çoklu ortam uygulamaları sayesinde gerçek 

hayattaki süreçlerin birçoğunun sanal hayata uyarlanılmasını sağlamaktadır. 

Teknolojinin ve dijital ortamların bireyleri ele geçirmesi, gerçek hayattan koparıp sanal 

hayata sürüklemesi, bireylerin yaĢam Ģartlarında yaĢanabilecek en köklü değiĢikliklerin 

ortaya çıkmasına sebep olmuĢtur. Dijital ortamlar üzerinden var olan sanal hayatlar ve 

                                                        
362 Timisi, s.152. 
363 Jean Baudrillard, Simülakrlar ve Simülasyon, Oğuz Adanır (çev.), Ankara: Doğu Batı Yayınları, 2013, s. 27. 
364 Baudrillard, Sessiz Yığınların Gölegisinde ya da Toplumdalın Sonu, s.28. 
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gerçekler hayatlar arasındaki sınır neredeyse ortadan kalkmıĢ ve bunun sonucunda da 

siber alanda da sanal toplum oluĢmaya baĢlamıĢtır.  

Teknolojik geliĢmelere ve internet kavramına dayalı süreçlerde artık bilgiye 

eriĢim kolaylaĢmıĢtır. Bireyler, bilinmeyen bir kavramla karĢılaĢtıkları zaman ya da 

herhangi bir Ģeyi öğrenmek istediklerinde, tek ihtiyaçları Google ve benzeri arama 

siteleridir. Bireyler, iletiĢim teknolojilerinin kendilerine sağladıkları sınırsız olanaklarla 

istediklerini alıp, onu istediği Ģekilde bilgiye çevirme konusunda özgürdürler.
365

 

DijitalleĢme ve teknolojik geliĢmelerle birlikte, günümüzde iletiĢim bir iliĢki arayıĢı ve 

bir baĢkasıyla bir paylaĢımda bulunma durumları baĢta olmak üzere, iĢ, eğitim, boĢ 

zaman etkinlikleri, siyaset, sosyal sınıf, yaĢ ve statü gibi kavramları barındırmaktadır ve 

özgürlüğün, demokrasinin, eĢit hakların, tüketimin özetle modernliğin bir sembolü 

haline gelmektedir. Sosyal paylaĢım ağlarının da bu konudaki etkisi oldukça fazladır. 

Gündelik hayatın dijitalleĢmeye baĢlaması, zaman-mekân, boĢ zaman ve gözetim 

kavramlarının farklı anlamlara sahip olmaya baĢlaması, değiĢen toplum yapısının 

baĢlıca göstergelerindendir.  

4.1.2.3.1 Bireyin Dijital Boş Zaman Algısı 

Gündelik hayatımızın dijital ortamlar hâkimiyetine girmesiyle birlikte, 

kullanıcılardaki zaman algısında da birtakım değiĢiklikler yaĢanmaya baĢlamıĢtır. 

Örnek olarak; kullanıcılar, internette bir bilgi ararken kelimeyi yazıp tıkladıktan sonra 

beklemeye baĢlamaktadır. Bu bekleyiĢ sonunda, kullanıcıların karĢısına yeni bir ekran 

çıkmakta ve aranan Ģeyle ilgili listeler halinde bilgiler sunulmaktadır. Kullanıcılar, bu 

listeden bir seçim yapılıp tıklandıktan sonra tekrar bekleyiĢ içerisine girmektedir. Yeni 

bir ekranın karĢılarına çıkmasıyla birlikte, aranan bilgi yeni çıkan ekrandaki bilgiler 

arasında kaybolup gitmektedir. Bir bilgi arayıĢından baĢka bilgilere geçiĢin yaĢandığı 

sırada, aranan bilgi kaybolup gitse ve farkında olmadan daha uzun sürede istenilen 

bilgiye ulaĢılsa bile, internet kullanıcılar için hızın hâkim sürdüğü bir kavramdır. Zaman 

her zaman aynı değere sahip olan bir kavram değildir ve dijitalleĢme ile birlikte, sahip 

olduğu değerler değiĢmiĢ ve fazlalaĢmıĢtır. Gündelik hayatımızdan bir örnekle bu 

durumu açıklamaya çalıĢan Bellier‟e göre, bilet almak için giĢeye gittiğimizde, iĢlemin 
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yapılmasını beklerken ekrana bakarak yapılan iĢlemi takip etmekle, hiçbir Ģey 

yapmadan bileti almak için beklemek arasındaki zaman kavramı farklıdır. Her ikisinde 

de geçen süre aynı olsa da, zamanın değeri farklılaĢmaktadır.
366

 Sanal ortamların gün 

geçtikçe çoğalması ve kullanıcılara kolay Ģekilde eriĢime sunulması sonucunda, bireyler 

bu ortamlarda geçirdikleri zamanın farkına varmayarak, zaman algılarında farklılıklar 

yaĢamaktadırlar.
367

 

Yeni iletiĢim teknolojileri ile gelen zaman algısındaki değiĢikliklere bağlı 

olarak gündelik hayatımızdaki sabırlı ve sabırsız olma durumlarımızda da değiĢiklikler 

yaĢanmaktadır. Hız kavramıyla birlikte, bireyler gündelik hayatlarında iĢ yaparken 

beklemeye tahammülleri azalmaktadır. Bireyler, istedikleri ya da planladıkları süre 

içerisinde gerçekleĢmeyen iĢlemler sonucunda sinirlenmeye ve öfkelenmeye daha 

yatkın hale gelmeye baĢlamıĢtır. Ölü zamana karĢı toleransın kalmamasıyla birlikte, 

bireylerin sabırsız olma durumu da yeni bir hal almaya baĢlamıĢtır.
368

 Bireyler, dijital 

ortamları ve yeni iletiĢim teknolojilerini kullanırken herhangi bir sorunla 

karĢılaĢtıklarında fark etmeden çok fazla zaman geçirseler bile, bunu ölü zaman olarak 

algılamamaktadır. Bu süreç içerisinde, zaman bir bekleyiĢ olarak 

değerlendirilmemektedir ve bireyler bu süreci hareketlerinin bilgisayara aktarılması 

eylemi olarak algılamaktadır.
369

  

Sosyal paylaĢım ağları baĢta olmak üzere dijital ortamlarda vakit geçiren 

bireylerin bu davranıĢlarının ortak amaçları “boĢ zaman geçirme” ve “eğlence” olarak 

ele alınmaktadır. Bu noktada dijital ortamlarla birlikte  “boĢ zaman” kavramında da 

anlamsal değiĢiklikler olduğu söylenebilir. Teknolojik geliĢmelere dayalı iletiĢim 

araçlarını çoğalması, diğerlerinden farklı kılan özelliklerin ortaya çıkması ve kullanımın 

yaygın hale gelmesi bireylerin boĢ zaman aktivitelerinin de dijitalleĢmesine olanak 

sağlamıĢtır. Merkezi ağlar ve bağlantılar olan bir dijital çağa veya topluma ait olan 

etkiler kaçınılmaz bir biçimde boĢ zamanı etkilemektedir. Yalnızca boĢ zaman 

aktiviteleri değil, daha da önemlisi, bunları uygulama ve bunlardan zevk alma biçimleri 

                                                        
366 Sandra Enlart Bellier, Pensez! Ou On Le Fera Pour Vous, Paris: Mango Edition, 2006, s.97. 

367 Kenton Brown, Digital Hedonism. United States of America. 

http://cargocollective.com/kentonbrown/Digital-Hedonism-Book (20 Ocak 2015) 
368 Bellier, s. 98. 
369 A.g.e., s.100. 
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de değiĢmiĢtir. “Anlık” kesintisiz değiĢimler üzerinde temellenmiĢ bir postmodern 

toplumdan gelen dıĢsal faktörler, sanal ortamın geliĢimi, ucuz ve kullanımı kolay olan 

bütün teknolojik araçların etkisi ve geniĢ bant internet kullanımının demokratikleĢmesi, 

önceki modellere karĢı yeni bir boĢ zaman türünün oluĢumuyla sonuçlanmıĢtır: Dijital 

boĢ zaman.
370

  

Sosyal ağların ortaya çıkıĢı ve yaygın kullanımı, dijital boĢ zaman 

aktivitelerinin en yaygın uygulamalarından biri haline gelmiĢtir. Bu yeni boĢ zaman 

pratikleri zaman ve mekân kavramlarının yaĢadığı anlamsal değiĢikliklerin sonucunda 

“anlık” ve “zamansız” sanal mekânlar içinde gerçekleĢmektedir. Sosyal ağların ve 

teknolojik iletiĢim araçlarının her geçen gün geliĢen uygulamaları sayesinde gündelik 

hayat sanal ortama uyarlanmaya çalıĢılmakta ve bunun sonucunda da bu ortamlarda 

sanal kültür ve sanal gerçeklik hâkimiyetini sürdürmektedir. Akıllı telefonların 

durdurulamaz geliĢimi ile, bu toplum resmi olmayan bağlamlardan kopmuĢ ve çalıĢma 

saatlerinden ayrılmıĢ olan boĢ zaman kullanımı bağlamında bir araya gelen bir ağ 

toplumu haline gelmiĢtir. Bu toplum içerisinde boĢ zaman, yaĢamın bize sunduğu farklı 

ve çeĢitli sosyal zamanlara uyarlanmaktadır.
371

  

Arjantinli araĢtırmacı Roberto Igarza‟ ya göre;  

...boş zaman küçük zevkler veren haplar haline gelmiştir. Çalışma 

dışında kalan mikro mekânlarda veya kişinin evde veya yolculuk sırasında 

kendine tanıdığı boş zaman parçacıklarıyla tadını çıkardığı küçük anlara 

dönüşmüştür.” 372 

 

Igarza‟ya göre bunlar “boĢ zaman baloncuklarıdır” ve burada önemli olan 

eğlence, haz, rahatlama, dinlenme ve keyiftir. Bireylerin “boĢ zaman baloncukları” 

olarak algıladığı bu süreç, sanal ortamlar üzerinden gerçekleĢmektedir. Bu süreç,  

sosyalleĢme, eğlenme ve iletiĢim içerisinde olma amacının yanında, ortaya yeni ve sanal 

                                                        
370  Ana Vinals Blanco, “Dijital Çağda BoĢ Zamanın DönüĢümü”, Sosyal Medya Devrimi, BarıĢ Çoban (drl.), 

Ġstanbul: Su Yayınları, 2015, s. 190. 
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372 Roberto Igarza, Burbujas de ocio. Nuevas formas de consumo cultural, La Crujia: Buenos Aires, 2009‟dan 
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boĢ zaman ortamlarının çıkmasını sağlamıĢtır. Yeni ve sanal boĢ zaman biçimleri 

“dijital boĢ zaman” terimi altında ortaya çıkmaktadır. Dijital boĢ zaman, bütün olarak 

toplum, özellikle de gençler tarafından en çok pratik edilen boĢ zaman türlerinden biri 

olmuĢtur.
373

 

GeliĢen iletiĢim teknolojileri, dijital ortamlar ve internetin hâkimiyeti ile 

bireylerin boĢ zamanlarını değerlendirme Ģekillerinde bir dönüĢüm yaĢanmaya 

baĢlanmıĢ ve daha önce yaygın bir Ģekilde uygulanan boĢ zaman aktivitelerini geride 

bırakmıĢlardır. Dijital ortamların ve internetin gündelik hayatın merkezine yerleĢmesi 

sonucunda siber alan, bireylerin zamanının büyük bir kısmını geçirdiği, gerçek 

hayattaki boĢ zaman aktivitelerinin yerini dijital boĢ zaman aktivitelerine bıraktığı bir 

alan olmaya baĢlamıĢtır.  Ortaya çıkan bu boĢ zaman türü farklı yazarlar tarafından 

değiĢik açılardan incelenmiĢ ve isimlendirilmiĢtir. Genel olarak ayırt edilebilmesi için 

“çevrim içi boĢ zaman”, “sanal boĢ zaman” veya “e-boĢ zaman” olarak ele alınmıĢtır. 

Bu isimlendirilmeler çevrim dıĢı boĢ zaman mekanları (geleneksel boĢ zaman 

aktiviteleri) ve çevrim içi boĢ zaman mekanları (siber ortam) arasında bir ayırım 

yapmaktadır. AĢağıdaki tablo, genel olarak bu ayırımı ortaya koyabilmektedir. 

 

ġekil 4.2. Dijital BoĢ Zaman Kavramına Yönelik YaklaĢım 

Kaynak: Roberto Igarza, Burbujas de ocio. Nuevas formas de consumo cultural, La Crujia: Buenos Aires, 

2009‟dan aktaran: Ana Vinals Blanco, 2015, s. 194. 
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Dijital boĢ zamanın özelliklerinden birisi “eĢzamanlılık”tır.  EĢzamanlılık, 

anlamlı içeriği aynı veya benzer olan ancak birbirinden iliĢkisiz iki veya daha fazla 

olayın çakıĢması olarak tanımlanmaktadır. Bu durumu bir örnekle açıklandığı zaman; 

gündelik hayatında birey, bir yandan televizyon izlerken bir yandan da cep telefonuyla 

ya da benzeri iletiĢim araçları ile ilgilenebilmektedir. Çevrim içi boĢ zaman 

aktivitelerinin pratiğinde önemli olan Ģey, var olan eĢzamanlılığın derecesidir. Sosyal 

paylaĢım ağları çoklu ortam özellikleri ve uygulamaları ile eĢzamanlılık özelliğine 

sahiptir fakat e-posta ya da bir web sitesi üzerinden sorulan bir soruya gelebilecek cevap 

bir kaç güne yayılabilmektedir. ĠĢte bu nokta da bir eĢzamanlılık söz konusu değildir.
374

 

EĢzamanlılık özelliğinin yanında, dijital boĢ zamanın diğer iki özelliklerinden birisi de, 

yeni iletiĢim teknolojilerinin temeli olan “etkileĢim” özelliğidir. Bireyler, etkileĢimi ne 

kadar çok deneyimlerse, boĢ zaman aktivitesi olarak interneti kullanmaları o kadar çok 

olmaktadır. Üçüncü özellik ise “anonimliktir”. Bireyler, ekranların arkasında 

özgürdürler ve olmak istedikleri kiĢiliğe sahip olabilmektedirler. Dijital ortamlar baĢta 

olmak üzere sanal ortamlar, aynı anda hem çevrim dıĢı hem de çevrim içi ortamlarda 

birden olma imkânı tanımaktadır ve böylece sanallığın gündelik hayatla bütünleĢmesini 

sağlamaktadır. Sanal ortam, yaĢamın baĢka bir bölümü gibi iĢlev görmektedir, ancak 

boĢ zaman deneyimlerinin sürdürülmesini teĢvik etmektedir. Bunun yanında dijital boĢ 

zaman 21. yüzyıla hâkim ve onu yönlendiren bir boĢ zaman türüdür. GeliĢen teknolojiye 

dayalı ortaya çıkan bu yeni boĢ zaman türü insanların eğlenebileceği ya da kendi öz 

geliĢimleri için kullanabileceği pozitif boĢ zaman biçimleri haline gelmiĢtir. Bazı 

araĢtırmacılara göre, sadece eğlence ve zaman öldürmekten baĢka bir Ģey olmadığı 

düĢünülse de, bu boĢ zaman türü, Ģeylerden alınan anlık keyfin hâkim olduğu tüketim 

toplumuna ait hazcı değerlerle de iliĢkilendirilebilmektedir.
375

 

4.1.2.3.2. Dijital Ortamlar ile Ortaya Çıkan Dikizleme Kültürü 

Dijital ortamların gündelik hayatımızı ele alması sonucunda toplum yapısında 

ortaya çıkan bir baĢka değiĢiklik de gözetleyen ve gözetlenen bir toplumun ortaya 

çıkmasıdır. Yenilenen ve geliĢen iletiĢim teknolojilerinin sonucunda baĢta akıllı 

telefonlar olmak üzere birçok uygulama ve dijital ortamlar sayesinde bireylerin birbirini 
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“dikizleme kültürü” ortaya çıkmıĢtır. Ġngiliz sosyal bilimci Kevin Robins‟e göre 

teknoloji bireylere davranıĢların gözetlenmesine ve yaĢantıların son derece rutin bir 

Ģekilde dikizlenmesine olanak sağlamaktadır.
376

 Sosyal paylaĢım ağları baĢta olmak 

üzere bireyler bilerek ya da farkında olmayarak kiĢisel hayatları hakkında detaylı 

bilgiler paylaĢmakta ve bu da baĢka bireylerin onlar hakkında bilgilere eriĢmesine yol 

açmaktadır. Ġnternetin kullanılmaya baĢlanmasıyla birlikte, bireylerin paylaĢımlara 

dayalı gösteri ve gözetim davranıĢları iç içe geçerek, gün geçtikçe yaygınlaĢmaya 

baĢlamıĢtır.
377

 

Dijital ortamlarda sosyal ağlar, kullanıcıların gönüllü olarak paylaĢım yapmaya 

devam etmesi için “ilginç”, “çekici”, “daha çok sosyalleĢtiren”, “kolay kullanılan”, 

“merak uyandıran” uygulamalar geliĢtirerek bireylerin gündelik yaĢantılarının rutin 

olarak dijital ortamlarla bağlantıda kalmalarına çalıĢmaktadır. Özellikle Facebook alt 

yapısında barındırdığı uygulamalar ile kullanıcılarına kendilerini açma davranıĢı 

sergilemeleri konusunda birçok olanaklar sağlamaktadır. Örnek olarak, dijital 

ortamlarda mobil uygulamalar aracılığı ile bireyler yer bildirimi yapmaya teĢvik 

edilmekte, bunun sonucunda da bireyler bulundukları yerden stillerine, beğenilerinden 

duygu durumuna kadar gözetlenebilir bir hal almaya baĢlamaktadır. Fisher‟e göre; 

“kullanıcıların enformasyon üretimi izlenir, bütünleĢtirilir, çözümlenir ve kullanıcılar 

tarafından daha ileride tüketilen enformasyon metalarına dönüĢtürülür ve bu böyle 

devam etmektedir”.
378

  

Gerek sosyal ağlar aracılığıyla yapılan yer bildirimleri ve paylaĢılan 

fotoğraflar, gerekse de durum bildirimleri ve beğenilen marka, fikir ve ürünlerin takibi 

olsun, her biri sosyal ağlar aracılığı ile dijital ortamlarda kiĢisel izler bırakmaktadır. 

Kimi zaman isteyerek kimi zaman da fark etmeden bırakılan bu kiĢisel izler, dijital 

ortamlarda baĢka bireylerin bilgilerimize ulaĢmasına olanak sağlamaktadır. Özellikle 

sosyal ağ kullanıcıları, baĢkaları hakkında öğrenmek istedikleri bazı bilgilere bireylerin 

sosyal ağlardaki profillerine girerek, orada yapılan paylaĢımlardan bilgi sahibi 

                                                        
376  Faik Uyanık, “Sosyal Medya Eylemsizliği TeĢvik Ediyor”. BBC Türkçe, 6 Mart 2010, 
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olabilmektedirler. Gözetim ve gözetleme alanında araĢtırmalarda bulunan Hal 

Niedzviecki‟ye göre; kullanıcıların çoğu sosyal ağlardaki uygulamaları gözaltında 

tutulmak ya da özel hayatına bir müdahale olarak algılamamaktadır. Kullanıcıların 

özellikle beğendikleri marka ya da ürünler için yaptıkları beğeniler ya da paylaĢımları o 

ürüne ya da markaya ya da mekâna gösterdikleri sadakatin ödüllendirilmesi olarak 

değerlendirmektedir.
379

 Niedzviecki‟ye göre dikizleme kültürünün en önemli 

özelliklerinden biri, herkesin hem her Ģeyi bilmek hem de herkesin her Ģeyi bilmesini 

istemesidir. Dijital ortamların bireylere sunduğu olanaklar sonucunda hem dikizlemek 

hem de dikizlenmek isteği ortaya çıkmıĢtır. Bireyler, baĢkalarını dikizleme isteği 

içerisinde olurlar çünkü diğerleriyle ortak paydada buluĢmak ve yaptıklarınız haklı 

kılmak istemektedirler. 
380

 Günümüz enformasyon toplumunda internet kullanıcılarının 

hepsi gönüllü ya da gönülsüz veri iĢçileri konumuna gelmiĢtir. Tüm gün boyunca dijital 

ortamlar üzerinden üretilen ve paylaĢılan hatta paylaĢılmazsa tedirginlik yaratan veriler 

kullanıcıların gündelik hayatlarının önemli bir bölümünü kaplamaktadır. Kullanıcıların 

yemek yemek için gittiği bir kafede yaptığı check-in (yer bildirimi) veya Instagram 

hesabında paylaĢtığı bir fotoğraf ya da Facebook‟ta yapılan durum güncellemesi sıradan 

önemsiz gibi görülen verilerdir fakat bu veriler, birçok firma için önemli ve artı değere 

dönüĢtürülebilecek verilerdir.
381

 Genel olarak bakıldığı zaman fotoğraf albümlerinin 

Facebook albümlerine dönüĢtüğü günümüz toplumunda, dijitalleĢme ile birlikte 

birbirlerinin hayatlarında sessizce dolanan hem gözetleyen hem de gözetlenen bir 

yapının ortaya çıktığını görülmektedir. Bireyler,  gündelik hayattan paylaĢtıkları 

gösterilerin bir parçası olmak ve baĢkalarının özel hayatlarını dikizleyip inceleme altına 

alma konusunda sonsuz arzulara sahiptir.
382

 

4.2. ĠLETĠġĠM KURAMCILARI AÇISINDAN DĠJĠTAL ORTAMLARA 

BAKIġ 

ĠletiĢim sürecinde ortaya çıkan her araç bir öncekini “eski”, kendisini “yeni” 

kılmaktadır. Tarihsel süreç içerisinde bir öncekinin geliĢtirilmiĢ hali olarak ortaya 
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çıkarılan iletiĢim araçları bireyin gündelik yaĢantısında önemli yer edinmiĢtir. 

Günümüzde de, teknolojik geliĢmeler doğrultusunda “yeni medya” ve “dijital ortamlar” 

gibi kavramların bireyin gündelik yaĢantısını derinden etkileyecek sonuçlar 

doğurmasıyla birlikte bu alanda yapılan araĢtırmalar da çeĢitlenmeye baĢlamıĢtır. 

ĠletiĢim sürecinde yaĢanan bu geliĢmeler bazı kuramcılar tarafından olumlu, bazıları 

tarafından da olumsuz yönleriyle ele alınarak tartıĢılmıĢtır.  

Marshall McLuhan çalıĢmalarında çoğunlukla medyayı insanlık tarihine yön 

vermesi bakımından ele almıĢtır. Ona göre insanlık tarihi, iletiĢim araçlarının geliĢimine 

göre dört önemli döneme ayrılmıĢtır. Bunlar sırasıyla;  “Kabile Çağı, Edebiyat Çağı, 

Basım Çağı, Elektronik Çağ” Ģeklindedir. Bu çağlardan bir diğerine geçiĢ iletiĢimin 

toplum üzerinde büyük değiĢikliğe yol açtığını göstermektedir. Kabile çağını 

değiĢtirecek olan buluĢ, fonetik alfabedir. Ġlk insanlar için duyma en önemli 

duyularıydı. Alfabenin bulunmasıyla, edebiyat çağına geçilmiĢ ve insanlar bu dönemde 

kulakları kadar gözlerini de kullanmaya zorlanmıĢtır. Edebiyat çağı basım teknolojisinin 

ortaya çıkıĢıyla yok olmuĢtur. Gutenberg buluĢuyla toplumu basılı çağa taĢımıĢ ve 

böylece görsel bağımlılık daha yaygınlaĢmıĢtır. McLuhan‟a göre telgrafın icadı 

bireylerin yaĢantılarında önemli bir değiĢimle sonuçlanmıĢ ve böylece, „elektronik çağa‟ 

geçilmiĢtir. Telgrafın icat edilmesiyle birlikte, bu yeni süreç bireysel ve toplumsal 

bilinçliliği ortaya koymuĢtur.
383

 Ġnsanlık tarihine yön veren medya, toplumlar üzerinde 

oldukça güçlü etkilere sahiptir ve bu etkiler bireyler tarafından çoğunlukla kendi 

çıkarları doğrultusunda hissedilmektedir. McLuhan‟a göre teknoloji, bireylerin 

duyularının herhangi birisinin öne çıkmasını zorlamakta; aynı anda da öteki duyuları ya 

zayıflatmakta ya da geçici olarak tümüyle ortadan kaldırmaktadır. Daha da fazla ileri 

gidildiğinde, insanoğlu “kendi makinasının bir yaratığı” haline gelmeye 

baĢlamaktadır.
384

 

McLuhan‟a göre gerçekte önemli olan medya teknolojilerinin içerik ve niteliği 

değil, teknolojinin kendisidir. Bu düĢünce doğrultusunda McLuhan, medyanın bireylere 

ne yaptığını, ne söylediğini incelemeden önce, nasıl yaptığını, nasıl söylediğini bilmek 
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zorunda olduğumuzu belirmektedir.
385

 Ona göre önemli olan araçtır. BaĢka bir deyiĢle; 

içerik yerine biçime odaklanmak gerektiğini düĢünmektedir. Bir hikayenin tiyatro 

sahnesinde oynanması, sözlü aktarılması, filmde gösterilmesi, radyoda anlatılması ve 

televizyonda gösterilmesi, o hikayeye farklı anlamlar kazandırmaktadır. Genel olarak 

ele alındığı zaman, araçla neyin söylendiği  önemli bir hal almaktadır. Çünkü araç, bir 

dil ve eğilim içermektedir. Bir baĢka deyiĢle, McLuhan‟ın görüĢü doğrultusunda, “araç 

mesajdır” ve bir medya (araç) bireylerin algılarını Ģekillendirir ve yeniden Ģekillendirir. 

386
 Aynı mesajın televizyondan, radyodan ya da sinemadan aktarıldığı düĢünüldüğünde, 

her birinde farklı etki ortaya çıkmaktadır.  

McLuhan‟a göre, yaĢamı ve insani duyuları belirleyici bir biçimde yönlendiren 

medya teknolojileri iki biçimde sunulmaktadır. Bunlar; sıcak medya ve soğuk medyadır. 

Sıcak medya bilgi açısından zengindir ve görme, duyma ve diğer algılarımızın çok az 

çalıĢmasını gerektirir. Soğuk medya ise, aksine tamamıyla bilgi yoksunudur ve iletiyi 

almaları için duyularımızı çok daha fazla çalıĢtırmaya zorlamaktadır. Medya 

teknolojilerindeki bu farklı sıcaklık dereceleri onları nasıl kullandığımızı ve onlardan 

nasıl öğrendiğimizi belirlemektedir. Sıcak medya, kullanıcı dostudur fakat kolaylıkla 

unutulabilen, genellikle tek kullanımlık eğlence biçimleridir; soğuk medya öğrenmeyi 

teĢvik eder; çünkü üst düzey bir duyusal katılım, odaklanma ve okuryazarlık bilgisi 

gerektirmektedir.
387

 

McLuhan‟ın iletiĢim çalıĢmaları boyunca yaptığı süreç içerisinde iletiĢim 

literatürüne kazandırdığı bir baĢka önemli kavram da “küresel köy” kullanımıdır. 

Teknolojik geliĢmeler doğrultusunda mekan kavramının sınırları ortadan kalmaya 

baĢlamıĢ ve fiziki uzaklıklar gözetilmeksizin, dünya üzerindeki herkes “küresel bir köy” 

içerisinde yaĢamaya baĢlamıĢtır.  McLuhan‟ın “küresel köy” kuramı günümüz 

elektronik medyanın insanları yeniden birleĢtirdiği ve böylece dünyanın tek bir 

bilinçlilik haline dönüĢeceği düĢüncesi üzerinedir.  Günümüzde “küresel köy”de, 

dünyanın hakimi uluslararası firmalardır. Bu güçlü firmalar dünyanın dört bir yanındaki 

insanların yaĢam biçimleri üzerinde etkili olmaktadır. Uluslararası firmalar bütün 
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dünyadaki düĢünce yapılarını da etkilemektedir. Bu kadar geniĢ güce sahip olan 

uluslararası Ģirketler insanların tüketim alıĢkanlıkları üzerinde de etkilidir. Küresel 

köyde insanlar neredeyse sadece tüketim için vardır ve bunun sonucunda da hızla 

tüketmeye baĢlamıĢtır. “Küresel Köy” tezinde iletiĢim teknolojisinin, dünyayı benzeri 

duyuların paylaĢıldığı küresel bir köy haline dönüĢtürdüğü düĢünülmektedir. 
388

 

ĠletiĢim süreçlerinde ortaya çıkan değiĢimler bireylerin yaĢantılarına Ģekil 

vermektedir. Marshall McLuhan‟ın bakıĢ açısı doğrultusunda, bireyler ilk baĢta 

kullanacakları aletlerine Ģekil vermekte ve daha sonra da aletler bireylere Ģekil vermeye 

baĢlamaktadır. Bu doğrultuda, teknolojik determinizm bireylere içerik yerine araca 

bakmalarını önermektedir.  Marshal McLuhan‟ın teknolojik determinizm 

doğrultusundaki görüĢün “araçlarımızı (aletlerimizi) biz şekillendiririz ve karşılığında 

onlar bizi şekillendirir” ifadesi özetlemektedir 
389

 Artık günümüzde bireyler, gazeteleri 

baĢtan sona okumak yerine sadece göz gezdirip, reklamları inceleyip ve alt baĢlıklara 

bakıp kalma ile yetinmektedir. McLuhan, iletiĢim araçlarının 20. yüzyıl medeniyetini 

yeniden Ģekillendirdiği görüĢündedir. Bu durumun günümüzde geldiği nokta ise 

gündelik hayatın internet ortamı üzerinden var edilmeye çalıĢılmasıdır.  McLuhan ve 

Powers “Global Köy” adlı çalıĢmasında, bütün toplumların yeni bir teknolojiyi 

benimserken baĢlangıçta uyuĢuk kaldığının altını çizmektedirler. Zira her medya (araç) 

tüm alanı doldurmak için belli bir duyuya saldırarak bu bölgede hipnoz için gerekli 

koĢulları yaratmaktadır.
390

  Günümüze hakim olan enformasyon ve iletiĢim çağı, 

bireyleri hakimiyeti altına almayı baĢarabilmiĢ ve bireylerde gerçeklik algısında bir 

uyuĢmanın yaĢanmasına yol açmıĢtır. McLuhan tüm bu bakıĢ açılarını belirtirken 

günümüzde gelinen noktayı öngörebilmiĢ ve yeni teknolojik insanın temasını 

kaybedecek olduğunu söylemiĢtir.  

Teknolojik geliĢmeler bir baĢka farklı bakıĢ açısından değerlendiren iletiĢim 

kuramcısı, Manuel Castells‟dir. Modern çağda dünyanın giderek daha büyük bölgeleri 

siyasi, ekonomik ve diğer bakımlardan birbirine bağlanmıĢtır. Castells‟e göre son 30 

yılı diğerlerinden ayıran Ģey, bu dönemde küresel ölçekte gerçek zamanda iĢ gören bir 
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ekonominin ortaya çıkmasıdır.  Bu durum küresel bir ekonomi oluĢturmaktadır ve bunu 

meydana getiren de uzun mesafeli eĢzamanlılık ve koordinasyona izin veren 

enformasyon teknolojisidir. Castells buna, gerçek zamanda bir birim olarak çalıĢma 

adını verir ve bu durum aynı zamanda Castells‟in “ağ toplumu” metaforunun da 

temelini oluĢturmaktadır. Castells, ağ toplumununun enformasyonel ekonomisinin 

tarımsal ve endüstriyel ekonomilerin yerini almaktan çok bunlarla örtüĢtüğünü, bunların 

içine iĢlediğini belirtmektedir.
391

 ĠletiĢim ve enformasyon teknolojisi devrimi ve 

kapitalizmin yeniden yapılanması, Castells‟in “ağ toplumu” olarak adlandırdığı ve 

küreselleĢmenin damgasını vurduğu yeni bir toplum biçimini ortaya çıkarmıĢtır. Bu 

yeni toplum biçimine sadece küreselleĢme damgasını vurmamıĢ aynı zamanda çalıĢma 

esnekliği ve istikrarsızlığın, emeğin bireyselleĢmesinin, çeĢitlilik gösteren medya 

sisteminin kurduğu gerçek sanallık kültürünün, akıĢlar uzamı ile zamansız zamanın, 

uzamın ve zamanın dönüĢmesinin de damgasını vurduğu bir toplum Ģeklidir.
392

                                                     

Lyon‟a göre,
393

 Castells‟in temel tezi Ģudur: 21. yüzyıla geçilirken çıkıĢ 

noktası, toplumun maddi temelini tekrar biçimlendiren enformasyon teknolojisi devrimi 

olan büyük ve tüm dünyayı etkisi altına alan dönüĢümler olmuĢtur. 

“Enformasyonalizm” olarak bilinen bu dönüĢüm, toplumsal yapıda ağ toplumu olarak 

adlandırılmaktadır. Castells toplumu ağlardan oluĢmuĢ sosyal bir yapı olarak 

görmektedir. Ağ, belli bir sosyal organizasyonda egemen değerler ve çıkarlar tarafından 

verilen talimatların programını yerine getiren enformasyon ağı, ağların ağıdır.
394

 

Castells‟e göre, enformasyon/iletiĢim teknolojileri olmasaydı, ne ekonomik 

küreselleĢme, ne ağ mekanizması, ne küresel medya, ne küresel iletiĢim, ne de küresel 

suç ekonomisi olurdu.
395

  

Castells çalıĢmalarında enformasyon çağında çalıĢma ve iĢ hayatının mahiyeti 

ve dönüĢümü üzerinde yoğunlaĢmıĢtır. Enformasyon teknolojisi ile kapitalizmin 

küreselleĢmeye maddi bir temel sağlamak için oldukça geniĢ bir Ģekilde iĢbirliği yaptığı 

                                                        
391 Laughey, s.109. 
392 Manual Castells, Enformasyon Çağı: Ekonomi, Toplum ve Kültür- Birinci Cilt: Ağ Toplumunun YükseliĢi, 

Ebru Kılıç (çev.), Ġstanbul: Ġstanbul Bilgi Üniversitesi Yayınları, 2006, s.4. 
393 David Lyon, “Ağ, Benlik ve Gelecek”, Küresel KuĢatma KarĢısında Ġnsan, Mustafa Armağan (drl), Ġstanbul : 

Da Yayınları, 2004, s. 89. 
394 Castells, Enformasyon Çağı: Ekonomi, Toplum ve Kültür, s.114. 

395 Manuel Castells, “Ağda KüreselleĢme, Kimlik ve Toplum”, Küresel KuĢatma KarĢısında Ġnsan, Mustafa 

Armağan (drl), Ġstanbul :Da Yay., 2004, s.113. 



147 

 

görüĢündedir. Castells‟e göre, enformasyon toplumuna ve küresel bir ekonomiye geçiĢ 

sürecini karakterize eden Ģey, hayattaki ve çalıĢma Ģartlarındaki yaygın bozulma, 

sınırsız esneklik, kurumsal varyasyon ve birçok kültürel ve siyasi sorundur.
396

 Ağ 

toplumunun yanında, Castells‟in ortaya koyduğu fikirlerden birisi de, tarihi kökleri olan 

yerlerin mekanının yerini akıĢlar mekanına bırakmasıdır. “AkıĢlar uzamı” ve “zamansız 

zaman” kavramlarını kullanarak akıĢlar mekanını açıklanmaya çalıĢmıĢtır. Castells‟e 

göre uzam ve zaman bir arada bulunmaktadır ve birbirleriyle etkileĢim halindedir. 

Bunun yanında Castells ağ toplumlarında uzamın zamanı düzenlediğini savunmaktadır. 

Castells‟in iletiĢim teknolojilerine bakıĢ açısı doğrultusunda, teknolojik 

geliĢmeler, bireysel iletiĢimi güçlendirmekte ve kitlelerin heterojenleĢmesini 

sağlamaktadır. Bununla birlikte, yaĢanan bu geliĢmelerle, biyolojik zaman ve saat 

sınırlamaları da ortadan kalkmakta ve  bireylerde zaman dıĢı zaman algısı 

yaratılmaktadır.
397

  Castells, ağ toplumu ve akıĢlar mekânının yanında internet ve 

teknoloji üzerine de çalıĢmalarda bulunmuĢtur.  Castells‟e göre, her Ģeyin her geçen gün 

internetin hâkimiyetine girdiği bir toplumda internete bağlı olmama ve onu kullanmama 

durumu toplum dıĢında kalma ve toplumdan dıĢlanmak anlamına gelmektedir. Bu 

dıĢlanmıĢlığın sosyal, kültürel ve ekonomik durumlarda birçok etkisi olmaktadır. 

Bireylerin gerek teknolojik bakımdan yetersiz kalması gerekse de ekonomik sorunlar 

doğrultusunda internet kullanma davranıĢını geliĢtirememesi, geliĢmiĢ toplumla 

geliĢmemiĢ toplumlar arasındaki uçurumu kuvvetlendiren bir unsurdur.
398

 Ġnternet, 

Castells‟e göre daha fazla demokrasi için ideal bir araçtır. Ġnternet ortamı Habermas‟ın 

öne sürdüğü gibi vatandaĢın bilgi edinerek ve politikaya katılarak demokratikleĢmenin 

sağlanacağını savunan bir kamusal alan yaratmak yerine siteler ve sosyal ağlar gibi 

alternatifler sunmakta ve fikirleri ifade edebilmenin birçok ortamını sağlamaktadır.
399

 

Castells‟in belirttiği gibi ağ toplumun hâkimiyetinde olan günümüz toplumunda, ağların 

dünyanın bir ucundan diğer ucuna toplumları birbirine bağlayabilmesi, küreselleĢmenin 

de etkisiyle toplumların küresel firmalardan ve markalardan haberdar olması tüketim 
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boyutunda yaĢanan geliĢmelerdendir. GeliĢen ve geliĢmekte olan toplumların internet 

kullanımı ve küreselleĢme ile uluslararası tüketim faaliyetlerinde bulunabilmesi 

Castells‟in tanımlamasıyla ağ toplumunun bir sonucudur.  

Medyanın “yeni” olarak tanımlandırılmaya baĢlanmasında, iletiĢim ve medya 

alanında yaĢanan teknolojik geliĢmeler ve yeni medyanın temelinde “etkileĢim” 

kavramının olması etkilidir. Mark Poster, 1995 yılında yayınladığı “Ġkinci Medya Çağı” 

adlı eserinde “medyanın yenileĢmesi” ya da bir baĢka deyiĢle, günümüz medyasının 

“yeni medya” olarak tanımlandırılmaya baĢlanacağının sinyallerini vermiĢtir. Poster, 

yeni medyanın çok yönlülüğü ve etkileĢim özelliklerine vurgu yapmıĢ ve Ġkinci Medya 

Çağı‟nın, Birinci Medya Çağı‟nın aksine, çoğunluğun çoğunlukla iletiĢime geçebildiği, 

merkezsizleĢmiĢ, çift yönlü iletiĢime dayalı, demokratikleĢtirici ve aktif iletiĢim 

özellikleri taĢıdığını belirtmiĢtir.
400

  Poster‟ın yeni medya ile ilgili söylediği özelliklerin 

bir çoğunu günümüz medyası barındırmaktadır ve  bu özellikler gerek iletiĢim 

süreçlerinde gerekse de yaĢam Ģekillerinde bir takım değiĢikliklerin yaĢanmasını 

sağlamıĢtır. Poster‟a göre internet, modern standartların dıĢında ve postmodern bir 

kimliğe sahiptir ve “Ġkinci Medya Çağı” olarak tanımladığı dönemin bir ürünü olarak 

gündelik hayatımızdaki yerini almıĢtır.
401

 Poster, kendi deyimiyle “Ġkinci Medya Çağı” 

ile “Birinci Medya Çağı” arasındaki temel fark olan etkileĢim kavramının altını çizen 

ilk kuramcılardan olmuĢtur. Günümüzde teknolojik ve dijital ortamların yöndeĢmesi 

sayesinde kullanıcılara yeni medyanın etkileĢim özelliğinden yararlanabilme olanağı 

sağlanmıĢtır. 

Teknoloji bağlamında hız ve kaza kavramlarını ele alan Paul Virilio‟ya göre 

ise, teknoloji artan hız kavramı, insanların hayatında kazalara yol açabilmektedir. 

Virilio, hızlanan toplumun kendi kendine kazayı yarattığını belirtmiĢ ve gerek araçların 

gerekse de teknolojinin yeni boyutlar almasıyla insanların kazaları çağırdığının altını 

çizmiĢtir. “Hız arttıkça özgürlük azalır” cümlesi Virilio‟nun yeni enformasyon ve 

iletiĢim teknolojilerinin etkilerine karamsar bir yaklaĢımla yaklaĢtığının bir 

göstergesidir. Trenin insanların hayatına girmesiyle hız kavramının arttığını vurgulayan 

                                                        
400 Mark Poster, “Postmodern Virtualities”, 1995    

http://www.humanities.uci.edu/mposter/writings/internet.html, (08.03. 2014)  
401 Filiz Aydoğan ve Ali Murat Kırık, “Alternatif Olarak Yeni Medya”, (Elektronik Versiyon), Akdeniz Üniversitesi 

İletişim Fakültesi Dergisi, Aralık 2012, Sayı 8. (3Mart 2015), s.60. 
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Virilio‟ya göre, eğer araçlar olmazsa insanların sokakta yürürken kaza yapma olasılığı 

en fazla birbirleriyle çarpıĢma olasılığı kadar azdır. Ama araçların artması ve hızın 

gittikçe farklı boyutlar alması Virilio‟ya göre kazaya davetiye çıkarmaktır.
402

  

Ġktidarın hıza, hızın ise yeni enformasyon ve iletiĢim araçlarına bağlı olduğunu, 

hızın insanın bakıĢ açısını, zaman-mekan algılamasını dönüĢtürdüğünü söyleyen Virilio, 

iletiĢim araçlarının geliĢimini olumsuz yönden ele alarak, tıpkı arabanın trafik 

kazalarına yol açması gibi her yeni teknolojinin kazaları da beraberinde getirdiğini 

söylemektedir. “Enformasyon toplumu” kuramcılarının iyimser bakıĢ açısının tersine 

Virilio, Ġnternet gibi yeni çoklu medya ortamlarının kendi olumsuzluklarını içinde 

taĢıdığını, yeni kazalara yol açtığını ve sanal dünyanın gerçek dünyayı ortadan 

kaldırdığını savunmaktadır. Ona göre, kaza teknik ve bilimsel ilerlemenin gizli yüzünü 

oluĢturmaktadır. Yeni iletiĢim araçlarının uzak olanı yakın kılma ve etkileĢim 

özelliğinin gerçek bedenin yerini sanal bedene bıraktığını söyleyen Virilio, teknik-

beden iliĢkisini Ģöyle açıklar:  

“Teknik, insan bedenini tıpkı dünyanın tümünü sömürgeleştirdiği gibi ele 

geçirir. Otoyollar, demiryolları, havayolları mekansal bütünü yeniden 

düzenleyerek onu sömürgeleştirir. Bugün ise hayvan bedeni mikroişlemcilerin 

sömürüsünün tehdidi altındadır.
403

”  

Virilio'nun kendisine ait bir terminolojisi vardır. Virilio, modern çağda 

durmadan hareket etmeye zorlandığımızı söyler ve bu hız takıntısını hız bilim anlamına 

gelen kendi "dromoloji" kavramıyla ifade etmektedir. Toplum yapısında modernleĢmesi 

ve endüstrileĢmesine paralel olarak hız kavramı da artmaktadır. Virilio‟nun bakıĢ açısı 

bağlamında, ilerleme ve geliĢme savaĢ teknolojisi ile tanımlandırılmaktadır ve savaĢ 

teknolojisi ile hızlanan teknoloji bireylerin görme biçimlerini endüstrileĢtirmektedir. 
404

 

Virilio‟ya göre ilerleyen iletiĢim teknolojileri sonucunda günümüz kenti artık coğrafi bir 

kentlilik değildir; teknolojinin geldiği nokta ile kent her yerdedir, bir dünya kenti 

olmuĢtur. Günümüzün kenti, küresel ölçeğe taĢınmıĢ, yerel bütünlüğü parçalanmıĢ 

                                                        
402 Paul Virilio, Enformasyon Bombası, Kaya ġahin (çev.). Ġstanbul: Metis Yayınları, 2003, s.86. 
403 Paul Virilio, Cybermonde, la politique du pire, Paris: Les Editions Textuels, 1996, s. 55. 
404  Louise Wilson, “Cyberwar, God and Television: Interview with Paul Virilio”, Ctheory, 1994, 

http://www.ctheory.net/articles.aspx?id=62 (8 Aralık 2014). 
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“olmayan-yer” haline gelmiĢtir. Teknoloji bazlı iletiĢim araçlarının “içine sıkışmış 

küçük bir gezegen niteliğindeki” dünyada mekân kavramı anlamını yitirmiĢ ve 

“mekânın sonu” baĢlamıĢtır. Böylelikle ön plana çıkan mekan değil, zaman 

kavramıdır
405

 HızlandırılmıĢ zaman kavramı, hızlandırılmıĢ gerçeklik kavramıyla 

birlikte ele alınmaktadır. Hız kavramının zamansal uzaklıkları ortadan kaldırmasına 

paralel olarak mekan imgesi de geniĢlemektedir. Virilio‟nun bakıĢ açısına göre ortaya 

çıkan bu hız kavramıyla dünya yüzeyi küçülmekte, bireylerin bedenlerinin hareketlerini 

yararsız hale gelmeye baĢlamaktadır. Bu durumu bir örnekle açıklamak isteyen Virilio, 

merdiven çıkan yetiĢkin bir birey ve çocuğu karĢılaĢtırmaktadır. Fiziksel ve bedensel 

özellikleri nedeniyle yetiĢkinin çocuktan daha hızlı merdivenleri çıkacağını belirten 

Virilio, asansörün kullanımı ile bu farkın ortadan kalkacağını ve ikisini de aynı anda 

yukarı çıkabileceğini söylemektedir. Kısaca, herkes bir Ģekilde ölçüsüzleĢmektedir. 
406

  

Herhangi bir imgenin / görüntünün sözlü ifadeden daha etkili olduğunu 

düĢünen Virilio‟ya göre, multimedyalar bir “ev teleskopu” görevini üstlenmeye 

baĢlamıĢtır. Bilgisayar ekranı bir pencere görevine sahiptir ve küreselleĢmenin ufkunu 

seyretmeye, küreselleĢmenin giderek hızlanan sanallaĢmasının mekanını seyretmeye 

yarar hale gelmiĢtir. Canlı yayın kameraları, dünyanın bir ucunda neler olup bittiğini 

gerçek zamanda, aynı anda keĢfetme fırsatını vermektedir. Eski dönemlerde “tekli 

dürbün” ile ufuk çizgisine bakılıp beklenmedik Ģeylerin olup olmadığı 

gözlemlenmekteydi. Günümüzde ise, dünyanın bir ucunda olup bitenleri baĢka bir 

ucundan görmek mümkündür.  Virilio‟ya göre, bu nedenle donanımlı iletiĢim 

araçlarının “yapay ufku” olmadan küreselleĢmenin elektronik havası içinde yer almak 

mümkün olmayabilmektedir. 
407

 

Teknolojik geliĢmeler karĢısında toplum düzeni ve yapısı adına karamsar bir 

bakıĢ açısına sahip olan Virilio, yaĢanan geliĢmelerin sonucunda bireylerin yakın 

gelecekte birbirlerine söyleyecek bir Ģeylerinin kalmayacağını düĢünmektedir. 

Teknolojik hızlanma ilk önce yazılıdan sözlüye geçmeyi, mektup ve kitaptan telefon ve 

radyoya geçmeyi sağlamıĢtı. Günümüzde ise gerçek zamandaki görüntünün anlık 
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niteliği karĢısında söz ortadan kalkmaktadır. Yazılı metinleri okuyamama, yazma 

becerisine sahip olmama ile birlikte sessiz mikrofonlar, dilsiz telefonlar çağı yavaĢ 

yavaĢ belirmeye baĢlamıĢtır. Virilio‟ya göre bu durumun nedeni teknik bir arıza değil, 

bir toplumsallık arızasıdır. Ona göre, çok yakın bir süreçte bireylerin birbirlerine 

söyleyecek hiçbir Ģeyi ve aynı zamanda da bir Ģeyler söyleyecek zamanı kalmayacaktır. 

Gelinecek noktada, tıpkı mektup yazmayı hızlandıracağı söylenen faks devrimi 

karĢısında nasıl yazı yazılacağının bilinemediği gibi, dinlemek ya da bir Ģey söylemek 

için ne yapılması gerektiği bir bilinmez hal alacaktır.
408

 Hızla ilerleyen iletiĢim 

teknolojilerinin toplum yapısını bu kadar derinden etkileyip etkilemeyeceği zamanla 

ortaya çıkacak bir durumdur fakat Virilio‟nun ortaya çıkardığı “hız” ve “mekânsal 

anlamda coğrafyanın sonunun” gelmiĢ olması küreselleĢme ve tüketim toplumu 

boyutunda etkilerini sürdürmektedir. Öyle ki dünyanın her kesiminde bireyler internet 

ve geliĢen teknolojiler sayesinde küresel markalara hâkim ve sahip olabilmektedir. 

Sahip olunmak istenen ürünün gerek ödemesindeki hız gerekse de ulaĢımındaki hız 

tüketim kültürüne özgürlük tanımaktadır.  

4.3. PASAJLARDAN VĠTRĠNLERE, VĠTRĠNLERDEN DĠJĠTAL 

ORTAMLARA TÜKETĠM 

Tüketim kültürünün ve iletiĢim araçlarının tarih içerisinde yaĢadığı 

değiĢimlerin günümüzde geldiği nokta, bireylerin geliĢen iletiĢim araçları ile sürekli 

tüketime teĢvik edilmesi ve bireylerin sürekli yeni olanın peĢinde bir tüketme hazzı ile 

çevrelenmesidir. AlıĢveriĢ ortamları bireylere büyülü ve mutluluk verici ortamlar gibi 

yansıtılmakta ve böylece bireye, tükettikçe mutlu olacağı düĢüncesi aĢılanmaktadır. 

Tarihsel sürece bakıldığı zaman, alıĢveriĢ merkezlerinin selefleri olarak karĢımıza 

pasajlar çıkmaktadır.
409

 19. yüzyılda pasajların vitrinleri, bireylerin duyularına hitap 

eden parıltılı simgeler ve ürünlerle süslenmiĢtir ve bu parıltılı vitrinler tüketim 

nesnelerinin bireylere büyülü bir Ģekilde sahnelendiği alanlardır.
 410

 Bu dönemin kentsel 

mekanını özetleyen pasajlarda iç ve dıĢ mekan iç içedir. Ġlk olarak perakende 

dükkanların yer aldığı pasajlar, tüketicilerden gelen talep üzerine meta çeĢitlerinin 
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arttığı daha geniĢ ve büyük bir yapıya dönüĢerek, teknolojik yeniliklere eĢlik eden 

mekânsal değiĢimin simgesi olmuĢtur. DeğiĢim ve geliĢimle pasajlar, “tüketicilerin 

ihtiyacı olan her Ģeyi bulabilecekleri”, “meta kapitalizmin bir tapınağı” haline 

dönüĢmüĢtür.
411

  

Reklamların bireylere sunduğu imgeler ve mağaza vitrinlerinin artıĢı 

doğrultusunda bireyler, 80‟li yıllardan bu yana meta gösterilerinin hakimiyeti altına 

girmeye baĢlamıĢtır. Bu doğrultuda, metaların gözler önüne serildiği ve bu metaların 

bireyler tarafından seyredildiği kadarıyla değer kazandığı, vitrinde yaĢanan bir toplum 

yapısı ortaya çıkmıĢtır.
412

 Vitrinlerin hakim olduğu alıĢveriĢ merkezlerinin geçmiĢi, 

meta kapitalizmin ilk tapınakları olarak görülen pasajlara dayanmaktadır.
413

 AlıĢveriĢ 

merkezlerinin tüketim toplumu için öneminin artması ve yaygınlaĢmasıyla birlikte 

metaların değiĢim değeri ön plana çıkmıĢ ve bireylerin baktıklarıyla kurdukları iliĢki de 

kayda değer bir Ģekilde değiĢime uğramıĢtır. Bu geliĢim ve değiĢimlere paralel olarak, 

bireyler alıĢveriĢ merkezlerinin vitrinlerini seyrederken, kendi Ģehrinde turist konumuna 

geçmektedir.
414

 Gürbilek‟e göre, günümüzde bireylerin seyretme alıĢkanlığının geçmiĢi 

bir önceki yüzyıla dayanmaktadır. Kitle ulaĢımında yaĢanan geliĢmeler sonucunda 

Simmel, bireylerin ilk kez konuĢmadan uzun süre birbirlerine bakmak zorunda kaldığını 

dile getirmektedir. Bireyin kendisine yabancı olan insan ve nesnelere uzun süre bakması 

beraberinde bir huzursuzluğu getirmiĢtir. Simmel, büyük Ģehir yaĢantısında bireyler 

arasında ortaya çıkan bu huzursuzluğu, “gözün kulağa üstünlüğü” ile açıklamaktadır. 

Bireyler arasında yaĢanan bu huzursuzluk, baktıkları insanlar ve nesnelere karĢı bir 

mesafenin ortaya çıkmasına sebep olmuĢtur. Bu durum, tam tersi bir bakıĢ açısıyla ele 

alındığı zaman  farklı bir sonuç ortaya çıkmaktadır. Bireyler, büyük ve kalabalık Ģehir 

yaĢantısı içerisinde tanımadığı kiĢilere ve nesnelere bakarak geçirdiği süre zarfında bu 

Ģehrin sorunlarından uzaklaĢabilmektedir. Bireylerin, mağazaların vitrinlerine bakarak 

vakit geçirmelerindeki amaç, satın almaktan ziyade, satın alamadıkları ve yabancı 

oldukları metaları seyretmek olmuĢtur. Reklamcılıktan önce bireyler dükkanların 

vitrinlerine bakarak sergilenen metalar hakkında bilgi edinirken, reklamcılıkla birlikte, 

                                                        
411 Jaeho Kang, Walter Benjamin ve Medya: Modernitenin Gösterisi, (çev.), Deniz Gedizoğlu, Ġstanbul: Epsilon 
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“seyirlik toplumun” sınırları geniĢlemiĢ ve televizyon ve billboardlar baĢta olmak üzere 

bireylerin eriĢiminde olan her yer birer vitrine dönüĢmüĢtür.
415

   

Pasajların ıĢıltılı dolu vitrinleri, günümüzde teknolojik araçlarının ekranlarına, 

büyülü havası da sanal ortamların simülasyonlarla dolu hiper gerçekliğine dönüĢmüĢtür. 

Pasajlarda iç ve dıĢ mekan iç içedir, dijital ortamların bireylere sunduğu tüketim 

ortamlarında zaman ve mekan sınırlılığı yoktur. Akıllı telefonlar baĢta olmak üzere, 

taĢınabilir cihazların teknolojik özellikleri geliĢtikçe bireyler anlık ve acil ihtiyaçlarını 

giderebilmek için bu cihazlara giderek daha bağımlı hale gelmeye baĢlamıĢlardır.
416

 

Anlık ve acil ihtiyaçların yanında bireylerin dijital boĢ zamanlarını geçirdikleri sosyal 

paylaĢım ağları baĢta olmak üzere dijital ortamlarda birey farkında olmadan tüketime 

teĢvik edilmektedir. Bunun yanında bireyler, çevrim içi alıĢveriĢ siteleri ve sosyal 

alıĢveriĢ ağları aracılığı ile hem kiĢiye özel hem de aradıkları ürünlere alıĢveriĢ 

merkezlerini gezmeden dijital ortamlarda bulabilmekte, farklı çeĢitleriyle 

karĢılaĢtırabilmekte ve fiyat araĢtırması yaparak uygun olana eriĢebilmektedirler. Aynı 

zamanda, bireyler alıĢveriĢ yapmadan önce baĢka bireylerin fikirlerini alabilmekte, 

ürünlerin yorumlarına eriĢebilmekte ve daha sonra karĢılaĢtıkları herhangi bir durum 

karĢısında direk firmalar ile iletiĢim halinde olabilmektedir. Dijital ortamların tüketim 

kültüründe pazarlama alanında yaptığı en önemli katkı marka ile tüketici arasında aktif 

ve çift yönlü etkileĢimin sağlanması olmuĢtur. Dijital ortamlar tüketicinin geri 

bildiriminin etkin ve gerçek zamanlı toplanmasına ve takip edilmesine olanak sağlayan 

ortamlar olduğu için tüketicinin istek ve ihtiyaçlarına hızlı bir Ģekilde adapte olup cevap 

verebilmektedir. 
417

 Genel olarak ele alındığı zaman, tarihsel süreç içerisinde değiĢen ve 

geliĢen tüketim mekanlarının büyülü havası, dijital ortamların simülasyon ve hiper 

gerçeklik kavramlarıyla birlikte ile bireylere sunulmaktadır.  

YaĢanan toplumsal değiĢime paralel olarak tüketici kavramı da değiĢmiĢtir ve 

bu değiĢim sonucunda tüketicilerin karar alma süreçleri ve satın alma davranıĢları da 

etkilenmiĢtir. Teknolojik geliĢmelerin sonucunda ortaya çıkan tüketici profili, çok hızlı 

ve aynı zamanda aracısız bir iletiĢim süreci yaĢamaktadır. Günümüzde tüketime önem 
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veren, her Ģeyi arzulayan, sürekli daha fazlasını isteyen, satın aldığı mal ve hizmetlerden 

tatmin olamayan, satın aldığı mal ve hizmetlerin fonksiyonel özelliklerinin yanı sıra 

sembolik değerine de önem veren bir tüketici profili oluĢmuĢtur. 
418

 Dijital ortamlarla 

birlikte küresel tüketim nesnelerine de hâkim olabilme olanaklarıyla birlikte bireyler, 

uluslararası markalara da ulaĢabilmekte ve yeni / moda olandan hemen haberdar 

olabilmektedir. Kapitalist kültürün varlığını ve hâkimiyetini sürdürebilmesi için 

tüketicinin satın aldığı ürünlerle tatmin olmaması ve sürekli daha fazlasını tüketme 

isteği içerisinde olması gerekmektedir. Kapitalizm ve kapitalist kültürün kâr arzusu ile 

bireylerin zevk alma arzusu arasında sıkı bir iliĢki bulunmaktadır.
419

 Dijital ortamlar 

aracılığı ile markalar istedikleri hedef kitleye büyük bir kolaylıkla reklamlarını ve 

kampanyalarını ulaĢtırabilmekte ve böylece bireylere gerek internet kanalı ile gerekse 

de cep telefonlarına gelen mesajlar ile sürekli tüketim arzusu aĢılanmaktadır. Dijital 

ortamlarda tüketim amaçlı çevrim içi alıĢveriĢ sitelerinin yanında sosyal paylaĢım 

ağlarının da etkisi vardır. Genel olarak bakıldığı zaman dijital ortamlar tüketim 

arzusunu pompalayan ve tüketimin sürekliliğini sağlayan ortamlar olarak 

değerlendirilebilmektedir. YabancılaĢmanın hâkim olduğu postmodern duruma verilen 

bir tepki olarak değerlendirilen dijital ortamlarda sanal gerçeklik kavramı yoluyla 

yaĢanan tüketim davranıĢı, “tüketim” kavramının sıradan, gündelik bir olgu haline 

dönüĢmesini sağlamaktadır. Dijital ortamlarda sanal gerçekliğin oluĢmasını sağlayan 

teknolojiler aracılığı ile tüketim davranıĢı içerisinde olan bireylere, tüketim süreci 

içerisinde zevk ve güvenliği bir arada yaĢama olanağı sunulmaktadır. Gerçek dünyanın 

iptal olduğu, yerine bireylerin arzularına ve isteklerine cevap verebilen gerçeğin kopyası 

bir sanal yaĢam söz konusudur. Dijital ortamlar, mutluluk peĢinde olan tatminkarsız 

bireyi mutlu etme vaadiyle cezbetmekte ama bireylere geçici çözümler sunmaktadır.  

Günümüzde dijital ortamların bireyler üzerindeki hakimiyeti düĢünüldüğünde, 

ekranların da birer vitrine dönüĢerek seyirlik toplumun sınırlarını küresel bir boyutta 

geniĢlettiği söylenebilmektedir.  
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4.3.1. Dijital Ortamlarda AlıĢveriĢ  

ĠletiĢimin ve gündelik hayatın sanallaĢtığı günümüz toplumunda dijitalleĢme 

ile birlikte teknolojik araçların ekranlarının vitrinlere dönüĢtüğü bir çağ içerisinde 

bulunmaktayız. Tüketim kültürünün hâkimiyeti altıda olan günümüz toplumunda 

bireylere sunulan tüketim metaların çoğu bireylerde birer ihtiyaç haline dönüĢmeye 

baĢlamıĢtır.  GeliĢen teknoloji karĢısında alıĢveriĢ yapma eylemi de yeni anlamlar 

kazanmıĢ ve alıĢveriĢ yapmak daha kolay bir hal almaya baĢlamıĢtır. ĠletiĢim araçları ve 

dijital ortamlar aracılığı ile ekranların vitrine dönüĢmesi, aynı zamanda alıĢveriĢ 

merkezlerinin de ev ortamına taĢınmasını sağlamaktadır. Tüketim toplumu üzerine 

çalıĢmalarda bulunan Baudrillard‟a göre, günümüz tüketim toplumunda özne ile nesne 

yer değiĢtirmiĢtir. Bir baĢka deyiĢle, bireyler, nesnelerin hakimiyeti altında olmaya 

baĢlamıĢtır. Nesneler sisteminin bireylerin hayatlarındaki bu hakimiyet sürecinde, 

göstergelerin hipergerçeklik ve farklı kodlarla üretilmesinde medyanın önemi 

büyüktür.
420

 

Dijital pazarlama stratejileri, mobil pazarlama, online satıĢ, PR 2.0 gibi 

unsurların gündelik hayatımızda yer alması ve “vitrin” kavramının dijitalleĢmeyle 

ekranlara dönüĢmesi sonucunda, bireyler sokaklara çıkıp vitrinlere bakmak yerine akıllı 

iletiĢim araçlarıyla oturdukları yerden alıĢveriĢ yapabilme olanağına sahip olmaya 

baĢlamıĢtır. DijitalleĢme ve buna paralel olarak teknolojik geliĢmelerde yaĢanan her 

süreç, alıĢveriĢ yapma sürecinde de değiĢiklikler ve yenilikler yaratmaktadır. Online 

satıĢın/alıĢveriĢin tarihçesine genel olarak bakıldığı zaman ortaya çıkan her yeniliğin 

gündelik hayatımızda kullanılan siteler olduğu da görülmektedir
421

:  

  

                                                        
420 Baudrillard, Sessiz Yığınların Gölgesinde ya da Toplumsalın Sonu, s. 56. 
421 Emre Açıkel&Mehmet Çelikol, Dijitoloji, 2. Baskı, Ġstanbul: MediaCat Yayınları, 2014, s.116. 
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Tablo 4.2. Online alıĢveriĢin tarihsel geliĢimi 

1994: Netscape ilk internet tarayısını tanıttı. 

1994: SSL ile güvenli online alıĢveriĢ teknolojisi hayata geçti 

1995: Amazon, Ebay gibi siteler ile e-ticaretin omurgasını oluĢtu. 

1998: Google kuruldu, arama motoru kavramı ile internete eriĢebilirlik arttı. 

1999-2001: Ġnternette “.com” krizi denilen olay yaĢanarak birçok web sitesi 

değerinde fazla yatırımlar yapıldı ve  sonrasında zararlar açıklandı. 

2003: Facebook kuruldu. 

2006-2007: Youtube‟u da alan Google, 20 milyon doların üzerinde arama motoru 

reklam geliri açıkladı. 

2008: Mobil cihazlardaki teknolojik ilerleme ve komünikasyon kanallarındaki 

geliĢim mobil ticareti doğurdu. 

2009: Ekonomik kriz ile birlikte Fırsat siteleri, Grup Satın-alma siteleri gibi e-

ticaret modellier öne çıkmaya baĢladı. 

2010: Türkiye‟de Markafoni, Grupanya, Trendyol gibi siteler kurulmaya 

baĢlandı. 

2011: Ebay, Gittigidiyor.com‟u satın aldı. 

Ülkemizde online satıĢ büyük bir hızla ilerlemekte ve tüketici profilini ve 

davranıĢını değiĢtirmektedir. YaĢanan tüm bu süreçlerin herbiri zincirleme Ģeklinde 

birbirlerinin süreçlerini etkilemektedir. Her sektörde yaĢanan teknolojik geliĢmeler, 

tüketicilerin ürün ve servislerinden olan beklentilerinin artmasına sebep olmaktadır. 

Firmaların hemen hemen hepsinin tek amacı kar yapmak, daha fazla kazanç elde 

etmektir ve  bu amaca ulaĢabilmek için firmaların, pazar ortamındaki teknolojik 

geliĢmeleri sürekli takip edip, yeni süreçlere ayak uydurması, yeni pazarlama 
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yaklaĢımlarını uygulaması gerekmektedir.
422

 Blog yazarları ürünler ya da mekanlar 

üzerine detaylı yazılar yazarak, forumlar ise soru cevap Ģeklinde ilerleyerek tüketicilere 

yardımcı olmaktadır. Sosyal paylaĢım ağlarında da tüketiciler, ürünler hakkında detaylı 

görselliklere ve bilgilere ulaĢmakta ve kullanıcıların yorumlarını okuyabilme olanağına 

sahip olmaktadır. Dijital boĢ zamanını arkadaĢları ile iletiĢime geçme ya da 

arkadaĢlarının gündelik hayatlarına yönelik paylaĢımlarını takip etmek için sosyal 

ağlara giren bireyler, akıllarında bile olmayan ürünlerin reklamlarına maruz kalarak 

tüketime teĢvik edilmektedir. Bu reklamlar, firmalar tarafından yapıldığı gibi bir de, 

sosyal paylaĢım ağları üzerinden gündelik hayatındaki tüketim alıĢkanlıklarını yansıtan 

bireyler tarafından da yapılmaktadır. Birey, sosyal paylaĢım ağları aracılığı ile 

baĢkalarının hayatında gezinti yaparken, o kiĢinin nerelerde yemek yediğini, hangi 

markaları tercih ettiğini ve neleri tüketmekten zevk aldığını görebilmekte ve bu durum 

da bir çeĢit tüketici tarafından yapılan reklam olarak değerlendirilebilmektedir. 

Dijital ortam ve sosyal paylaĢım ağları kullanıcıları, Walter Benjamin‟in 

“flaneur” kavramı ile eĢleĢtirilmektedir. Fransızca anlamı “avare, gezgin” olan bu 

kelimenin Benjamin tarafından kullanımı “Pasajlar” adlı eserinde söz konusu olmuĢtur. 

Aynı zamanda yaya olarak dolaĢırken çevre izlenimleri ile düĢünce üreten kiĢi anlamına 

da gelen flaneur kavramı kendini, geldiği sınıfın içerisinde değil, kalabalığın içinde 

evindeymiĢ gibi hisseden ve kökünden kopmuĢ bireyi temsil etmektedir.
423

 Sosyal 

paylaĢım ağları kullanıcısı, Benjamin‟in kentin bir metin olarak içine girdiği 

sokaklarında dolaĢan “flaneur”ü gibi farklı metinler arasında dolaĢmakta, farklı 

dünyalara girip çıkmaktadır.
424

  Sosyal paylaĢım ağları kullanıcısı metinlerden oluĢan 

bir dünyanın içine girmesine rağmen, Benjamin‟in flaneur‟ünün içinde dolaĢtığı kentin 

metinselliğini ve tarihselliğini düĢünmesi gibi metnin dıĢına çıkarak, metnin 

metinselliğini ve kurgusallığını düĢünme potansiyelinden yoksun bırakılmıĢtır. Flaneur, 

içinde yer aldığı zamanı sorunsallaĢtırarak sistem üzerine düĢünürken, sosyal paylaĢım 

ağları kullanıcısı bu ağların bir kurbanına dönüĢmüĢtür. Kalabalıklar içinde yalnız 

olmak flaneur‟ün düĢünmesine imkan verirken, sosyal paylaĢım ağları kullanıcısı 

                                                        
422 Bozkurt, s.25. 
423  Bilgen Aydın Sevim, “Walter Benjamin‟in Kavramılarıyla Kültür Endüstrisi: Aura, Storyteller ve Flaneur”, 

(Elektronik  Versiyon), Uluslararası Sosyal Araştırmalar Dergisi, 2010, vol.3, No.11, (27 Ocak 2015), s. 515. 
424 Gönül Eda Özgül, “Yanılsamalar Labirentinde Bir Yanılsama Olarak Özne”, ĠletiĢimde Sosyal Medya, Sosyal 

Medyada EtkileĢim, Özlem Oğuzhan (drl.), Ġstanbul: Kalkedon Yayıncılık, 2015, s.93.  
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sürekli olarak kalabalıklar içerisindedir ama hiç yalnız kalmamaktadır. O, nerede olursa 

olsun her an içinde yer aldığı sisteme bağlıdır (connected), ve tam da bu sebeple sürekli 

olarak içinde yer aldığı bir dünyayı sorgulama imkânından yoksun kalmaktadır.
425

 

Böylelikle sürekli boĢ sokaklarda gezermiĢçesine baĢkalarının profillerinde, farklı farklı 

sitelerde, sosyal ağlarda gezinerek vakit geçirmektedir. Dijital ortamlarda “flaneur” 

kimliğine sahip kullanıcılar bu ortamlarda bireylerin yaptıkları paylaĢımlar 

doğrultusunda tüketim alıĢkanlıkları hakkında bilgi sahibi olduğu gibi tüketim yoluyla 

oluĢturulan imajlar doğrultusunda, bireylerin özel hayatları hakkında da bilgi sahibi 

olabilmektedirler. Dijital ortam kullanıcılarının “flaneur” kimliğine sahip olmalarını 

teĢvik edecek sosyal ağ uygulamaları da söz konusudur. Gerek yer bildirimleri, gerekse 

fotoğraf paylaĢımları bireylerin merak dürtüsünü arttırarak baĢkalarının hayatlarında 

daha detaylı gezintiler yapılmasına teĢvik etmektedir. Dijital ortamlarda “flaneur” 

kavramıyla eĢleĢtirilen kullanıcılar sadece bireylerin profillerinde gezinti yapmakla 

kalmaz aynı zamanda tüketim amaçlı çevrim içi siteler içerisinde alıĢveriĢ merkezi 

gezermiĢçesine dolaĢabilmekte ve istediği zaman dünyanın baĢka bir yerindeki bir 

ürüne bile rahatlıkla eriĢebilmektedir.  

Dijital ortamlarda gerçekleĢtirilen elektronik alıĢveriĢ davranıĢı ile klasik 

alıĢveriĢ güdüleri arasında farklar olduğu gibi, benzerliklerin bulunması da söz 

konusudur. Bireylerde haz, eğlence odaklı hedonik ve fayda sağlama odaklı amaçlı 

alıĢveriĢ güdüsü olmak üzere iki tane belirleyici alıĢveriĢ güdüsü yer almaktadır. Dijital 

ortamlardaki elektronik alıĢveriĢ sürecinde de geçerli olan söz konusu bu iki alıĢveriĢ 

güdüsü, internet ortamının sağladığı kolaylıklarla bireylerde daha yaygın bir Ģekilde 

görülmektedir. Hedonik alıĢveriĢ güdüsüyle tüketim davranıĢı içerisinde olan bireyler, 

genel olarak hobileriyle alakalı siteler ve ağlarda gezinerek ilgi alanlarına giren ürünlere 

yönelirken, faydacı alıĢveriĢ davranıĢı sergileyen bireyler, dijital ortamlardaki alıĢveriĢ 

davranıĢlarına yönelik olarak dört özellikle sınıflandırılabilmektedir. Bunlar; uygunluk, 

bilgilendiricilik, seçici ve alıĢveriĢi kontrol edebilme yeteneğidir.
426

  Genel olarak 

bakıldığı zaman dijital ortamlarda bulunan uygulamalar aracılığıyla ve reklamların 

                                                        
425 A.g.e., s.94. 
426 Aydın KayabaĢı, “ Elektronik (online) AlıĢveriĢte Lojistik Faaliyetlere Yönelik MüĢteri ġikayetlerinin Analizi ve 

Bir Alan AraĢtırması” (Elektronik Versiyon), İşletme Araştırmaları Dergisi, 2010, Cilt: 2, No.2, (24 ġubat 2015), s. 

26. 
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bireylere ulaĢma Ģekli bakımından tüketiciler her daim alıĢveriĢ yapma isteği içerisinde 

olmaktadırlar. Gerek çevrim içi alıĢveriĢ siteleri, fırsat siteleri gerekse de sosyal 

paylaĢım ağlar ve bloglar üzerinden yapılan alıĢveriĢlerde zaman ve mekan sınırlılığının 

olmayıĢı sayesinde bireyler, sürekli yeni ve moda olanın peĢinde koĢmakta ve 

tükettiklerini kolaylıkla gözler önüne serebilmektedir.  

4.3.2. Fikir AlıĢveriĢi ve Sosyal Geri Besleme Döngüsü 

Web 2.0 ile birlikte dijital ortamların özelliği arasına giren “etkileĢim” 

kavramı, geleneksel medya ile yeni medya arasındaki farkın temelini oluĢturmuĢ ve 

“kullanıcının Ürettiği Ġçerik (user generated content)”  kavramıyla birlikte de 

kullanıcının konumu aktifleĢmiĢtir. Kullanıcı dijital ortamlarda hem üretici hem de 

tüketici konumuna geçmiĢtir. Gündelik hayat pratiklerini yöndeĢme, çoklu ortamlar gibi 

özelliklerin sayesinde dijital ortamlar üzerinden var etmeye çalıĢan bireylerin tüketim 

alıĢkanlıklarında da değiĢiklikler yaĢanmıĢ, baĢkalarının gündelik hayatının her alanının 

takibinde olan bireyler bir tüketim yarıĢı içerisine girerek, gördüğü her yeni Ģeye sahip 

olma arzusuna kapılmaktadır. Dijital ortamlarda sosyal paylaĢım ağları baĢta olmak 

üzere bireylerin birbirleriyle fikir alıĢveriĢinde bulunması, forumlar aracılığı ile 

yorumları okuması ve alacağı ürün hakkında daha detaylı fikre sahip olması ve aldıktan 

sonra da direk firmalarla iletiĢim halinde olabilmesi dijital ortamlarda “etkileĢim” 

kavramının tüketim sürecine getirdiği yeniliklerdendir. Dijital ortamların geliĢimi, 

toplumsal yapıya etkisi, sosyal paylaĢım ağları ve örneklerinin yanında tüketim sürecine 

getirdiği yenilikler ve değiĢikliklerden de bahsedilecek olursa, dikkat çeken en önemli 

nokta sosyal ağlar aracılığı ile oluĢturulan müĢteri etkileĢimi ve kulaktan kulağa 

iletiĢimin dijitalleĢmiĢ halinin ortaya çıktığının görülmesidir. 

Firmalar, Facebook ve bloglar baĢta olmak üzere sosyal paylaĢım ağlarını 

müĢteri ile iletiĢim içerisinde olmak için kullanmaktadır. KiĢisel ya da farklı örgütler 

tarafından oluĢturulmuĢ dijital ortamlarda da bu süreç söz konusudur. Sosyal paylaĢım 

ağları gibi dijital ortamlar aracılığı ile müĢterilerin birbirleriyle ve firma ile olan 

iletiĢimi geleneksel WOM (kulaktan kulağa iletiĢim) bir uzantısı olarak karĢımıza 
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çıkmaktadır.
427

 “Word of Mouth” açılımına sahip olan WOM yani kulaktan kulağa 

iletiĢim, arkadaĢ ve aile çevresinin, bağımsız bireylerin ve müĢterilerin oluĢturduğu 

gruplar arasında olumlu ya da olumsuz sözlü iletiĢim Ģeklidir ve bu tarz iletiĢimde 

birbirlerini ticari olarak algılamayan eĢ, dost, akraba derecelerine sahip tüketicilerin 

ürün, marka ve firma hakkında olumlu ya da olumsuz deneyimlediklerinin birbirlerine 

aktarılması söz konusudur.
428

  Birbirleri arasında bir akrabalık ya da arkadaĢlık 

derecesinin olması kulaktan kulağa olan iletiĢim sürecinde aktarılan bilginin daha 

güvenilir ve tarafsız olmasını kılmaktadır. Sosyal paylaĢım ağları aracılığı ile bireyler 

ürün, firma ve marka hakkındaki deneyimlerini gerek firmaların sosyal ağ sayfalarına, 

gerekse de forumlara ya da o ürün/marka adı altında açılmıĢ gruplara yazabilme 

olanağını yaĢamaktadır. Böylece bilgi daha hızlı bir Ģekilde yayılmaktadır. Artık 

bilginin gücü iĢletmelerin pazarlama bölümlerinden, Tweeter‟da ileti yazan, blog 

yaratan, Facebook ve Foursquare üzerinden paylaĢımlarda bulunan birey ve topluluklara 

geçmiĢtir.
429

 Dijital halkla iliĢkilerin en önemli noktası hedef kitlenin dinlenmesidir bu 

yüzden etkileĢim içeren bu tarz dijital mecraların önemli büyüktür.  

Dijital ortamların bireylerin kendi deneyimlerini birbirleri arasında 

paylaĢımının yanında, satın aldıkları ürün hakkında memnuniyetini ya da herhangi bir 

sorununu geri bildirim olarak firmaya aktarabilme sürecinin de yaĢanması söz 

konusudur. Tüketiciler, firmalara bir “sosyal geri bildirim” de bulunabilmekte ve dijital 

ortamlar sayesinde firmalara direk geri bildirim olanağına sahip olan tüketici firma 

karĢısında gücü elinde bulundurabilmektedir. Geri bildirim konusunda tüketicinin 

firmalara karĢı gücü elinde bulundurması demek, olumlu ya da olumsuz geri 

bildirimlerin dijital ortamlarda tüm kullanıcılara açık olması ve herkesin bu geri 

bildirimleri okuyarak tüketim davranıĢı içerisinde bulunacağı anlamına gelmektedir.  

  

                                                        
427  W. Glynn Mangold ve David J. Faulds. “Social Media: The New Hybrid Element of the Promotion Mix”. 

Business Horizon, 2009, 52, s.358‟den aktaran: Akyüz, s. 288. 
428 Mustafa Gülmez, “Ġnternet Üzerinde Ağızdan Ağıza Pazarlama Uygulama Örnekleri”, (Elektronik Versiyon), 

İnternet Uygulamaları ve Yönetimi Dergisi, 2011, Cilt: 2, No:1 (5 Eylül, 2014), s. 30. 
429 Akyüz, s.289. 
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ġekil 4.3. Sosyal Geri Besleme Döngüsü 

Klasik satın alma süreci; ürünü fark etme, düĢünme ve satın alma Ģeklinde 

ilerlerken, sosyal geri bildirim döngüsünün yaĢandığı satın alma sürecinde düĢünme 

kısmında kullanıcıların fikirleri etkili olmakta ve satın alma süreci sonrasında da 

tüketicilerin satın alınan ürün konusunda kendilerini ifade edebilmelerine olanak 

sağlanmaktadır. 

DijitalleĢme ile pazarlama süreçleri değiĢtiği gibi, tüketiciler de bu değiĢime 

ayak uydurmakta ve bunun sonucunda da tüketici profillerinde de değiĢiklik 

yaĢanmaktadır. Tüketici artık bilgiye kolay bir Ģekilde ulaĢabilmekte, böylece firmalar 

tarafından verilen vaat ve söylemlerin içinin doldurulmasını istemektedir. EtkileĢimin 

tüketim sürecinde ortaya çıkardığı değiĢiklikler için daha önce de bahsedildiği gibi artık 

gerek forumlar, bloglar gerekse de sosyal ağlar aracılığı ile ürün satın alınmadan önce 

kullanıcılar tarafından deneyim, bilgi paylaĢımı yapılmakta ve tüketici bu bilgileri 

okuyarak satın alıp almayacağına karar vermektedir. DeğiĢen tüketici profilinde güç 

artık tüketicinin elindedir ve tüketici hiç olmadığı kadar güçlü bir konuma geçmiĢtir. 

KarĢılaĢılan olası bir memnuniyetsizlik karĢısında tüketici firmayı sadece müĢteri 

hizmetlerine ya da yetkili mecralara Ģikayet etmekle kalmayıp aynı zamanda da 

yüzbinlerce insanın antipatisini kazandıracak bir yorum yazmanın gücünü elinde 
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barındırıp bunun karĢılığında daha iyi hizmet istemektedir.
430

 Ülkemizdeki ve diğer 

ülkelerdeki tüketici profillerinin bu gücü kullanma durumlarına bakıldığı zaman, 

ülkemizde genellikle olumsuz yorumlarla iĢ yerini ya da firmaları zora sokacak Ģekilde 

kullanma durumu söz konusu iken, yabancı tüketiciler daha çok memnuniyetini ve 

mutluluğunu dile getirip, bir sonraki tüketicilere yol gösterecek Ģekilde bilgiler vererek 

bu gücü daha iĢlevsel ve mantıklı kullanmayı tercih etmektedirler. 

4.3.3. Dijital Ortamlarda Tüketime Dayalı Gösteri 

Kültür endüstrisinin egemenliği altındaki medya gösterileri, günümüzde farklı 

ve yeni alanlara yayılarak, toplum ve gündelik yaĢantıyı Ģekillendiren kurallardan biri 

olmuĢtur. Medya, bireyleri cezbetmek ve seyirci çekmek amacıyla teknolojik olarak 

geliĢtirilmiĢ gösteriler ortaya koymaktadır. Bu doğrultuda, günümüz medyası, eğitim ve 

eğlence kavramlarını bir arada tutarak eğitlence kültürünün popüler bir hale gelmesini 

sağlamaktadır. GeliĢen teknolojiye bağlı olarak çoklu ortamlar (yeni multimedya), film, 

haber, eğlence formları ve sanal gerçekliği bir araya getirerek, medyanın gösteri 

özelliğini ön  plana çıkarmaktadır.
431

  Günümüzde geliĢen ve değiĢen teknolojiye 

paralel olarak yenilenen iletiĢim araçları, bireyler için daha cezbedici bir hal almıĢ ve bu 

araçların bireylerin yaĢatıĢındaki rolü de bir o kadar artmıĢtır. Gösteriler, dijitalleĢen 

ortamların etkisiyle birlikte bireyleri büyülemekte ve sürekli bireyleri tüketme 

davranıĢının içerisine sürüklemektedir. Günümüzde, bireylerin gündelik yaĢantısı ve 

etrafında geliĢen olaylar, medya kültürü ve tüketim toplumunun ortaya sürdüğü 

gösteriler tarafından Ģekillenmektedir.
432

 Debord, gösterinin gündelik yaĢamı tüketim 

boyutunda hakimiyeti  altına almasını “gösteri, metanın toplumsal hayatı tamamen işgal 

etmeyi başardığı andır” tanımlandırmasıyla açıklamaktadır.
433

 Dijital ortamlar ve 

bireyin gündelik yaĢantısında her yer tüketim gösterilerinin sahnelendiği alanlar olmaya 

baĢlamıĢtır.  

 

 

                                                        
430 Açıkel & Çelikol, s.15. 
431 Kellner, s. 19. 
432 A.g.e., s. 22. 
433 Guy Debord, Gösteri Toplumu, (çev.) AyĢen Ekmekçi, OkĢan TaĢkent, Ġstanbul: Ayrıntı Yayınları, 1996, s.27. 
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Televizyon 1940‟lı yıllarda izleyicisiyle buluĢtuğu dönemlerde moda olan 

metaları tüketim gösterileri olarak bireylere sunmuĢ bu doğrultuda, tüketicilere yaĢam 

tarzları ve değerler aĢılamıĢtır. Günümüzde de bu sürecin devamı olarak dijital ortamlar 

yer almaktadır. Postmodern gösteri kültüründe, bireylerin toplum içerisindeki tarz ve 

görünümlerinin aynı zamanda da kimliğin ve benliğin ifadesi olmaya baĢlamıĢtır. Bu 

noktadan yol çıkıldığı zaman, iletiĢim araçları ile bireylere empoze edilen medya 

gösterilerinin, bireylere nasıl görünmelerini ve nasıl hareket etmeleri gerektiği 

konusunda yönlendirme yaptığı bir gerçektir.
434

 Geleneksel medyada yoğun bir Ģekilde 

kullanılan gösteri, dijitalleĢme sonucunda yeni medyanın her alanında da etkili bir 

Ģekilde kullanılmaktadır.
435

 Günümüzde dijital ortamların hakimiyeti altında olan sosyal 

paylaĢım ağları tüketim gösterilerinin bireylere ulaĢtırılabilmesi için çok etkili 

ortamlardır. DijitalleĢme, bireylere yeni gösteri yöntemleri ve yeni teknokültür alanları 

oluĢturarak, kültürde köklü bir değiĢikliğin yaĢanmasını sağlamıĢtır.
436

  Kültür 

endüstrisinin egemenliği altında medya yoluyla tüketicilere sunulan meta gösterileri, 

Adorno‟nun bakıĢ açısı doğrultusunda bireyleri aldatmaktadır. Bireylere gösteriler 

aracılığıyla tüketim vaadi verilmekte ama sunulan haz yapay ve sürekli olarak ertelenir 

niteliktedir. Adorno‟ya göre, “gösteri, hiçbir zaman yerine getirilmeyecek bir vaatten 

ibarettir”.
437

 Bu döngü içerisinde bireyler, gösteri yolu ile onlara empoze edilen 

tüketim nesnelerine eriĢerek hazlarını geçici bir süreliğine tatmin edebilmekte ama her 

yeni gösteri de beraberinde yeni bir gereksinimi doğurduğu için bireyler sürekli olarak 

yeni hazlar peĢinden gitmektedir.  

Dijital ortamların ortaya çıkmasıyla birlikte artık bireyler tükettiklerini 

paylaĢımlarla gözler önüne sererek, toplum içerisinde kendilerini istedikleri statüde 

konumlandırabilmektedir. Bir baĢkasının nerede, ne zaman ve ne Ģekilde tüketim 

davranıĢı içerisinde olduğunu dijital ortamlardaki paylaĢımlar aracılığıyla öğrenen 

birey, kendisini “eksik kalmıĢ” gibi hissetmemek için aynı ya da benzer tüketim 

davranıĢlarını kendisi sergilemeye baĢlamaktadır. Richard Sennett‟in de dediği gibi, 

“sokakta sürekli olarak kendi durumunu başkalarınınkiyle kıyaslayan kentleşmiş birey, 

                                                        
434 Kellner, s. 32. 
435 Çakır, s. 53. 
436 A.g.e.s, 44. 
437 Adorno, Kültür Endüstrisi, s. 72. 
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elinde olandan daha fazlasına gerek duyduğuna inanır bir hale gelmiştir”.
438

 Bireylerin 

dijital ortamlarda yaptıkları paylaĢımlar kullandıkları sosyal ağın özelliklerine göre 

çeĢitlense de, paylaĢımlar ağırlıklı olarak fotoğraflar üzerinden olmaktadır. Ġnternetin 

geliĢmesi, bireylerin fotoğraf çekme ve çektirme alıĢkanlıklarında büyük değiĢimlerin 

ortaya çıkmasını sağlamıĢtır. Gösteri kavramı ile bağlantılı olan bu durum, dijital 

ortamların da etkisiyle fotoğraf çekme eylemini bireylerin yaĢantılarının merkezine 

taĢımaktadır.
439

 

Benjamin, fotoğrafın ortaya çıkmasıyla birlikte yeni bir sanatın ve toplumsal 

yapının da beraberinde geleceğini belirtmiĢtir. Benjamin, bu düĢüncesine paralel olarak, 

yeniden üretim teknolojilerinin geliĢimlerini bir kenara bırakarak, fotoğrafın ortaya 

çıkıĢını yeniden üretim teknolojiler açısından devrim niteliği taĢıdığını söylemektedir. 

Fotoğraf, bireylerin duyusunu önemli ölçüde geliĢtirmiĢ ve ortaya çıkan yeni estetik 

deneyimin toplumun bütün sosyal katmanlarına yayılmasını sağlamıĢtır. 
440

 Fotoğraf ile 

birlikte, gerçeklik teknolojik olarak yeniden inĢa edilmektedir. Meta ve tüketim 

bağlamında fotoğrafın etkisi reklamcılık alanında ortaya çıkmaktadır. Fotoğraf ile 

yeniden üretilebilirliğin söz konusu olmasıyla metaların fotoğraflarla birer gösteriye 

dönüĢmesi, reklamcılık alanında büyük bir geliĢmedir. Ortaya çıkıĢından bu yana 

popüler kültürün bir parçası olan fotoğraf
441

, Benjamin‟e göre, meta kültürünün somut 

koĢulları büyük ölçekte sağlanmaktadır.
442

  

Teknolojinin geliĢmesine bağlı olarak bireyler artık her saniye fotoğraf 

çekebilme olanağına sahiptir. Fotoğraf makinelerinin dijitalleĢme sürecinden sonra cep 

telefonları ile yöndeĢerek, bireylerin kullanımına sunulması sonucunda bireysel kamera 

kullanımı hız kazanmıĢtır. Günümüzde bireylerin gündelik yaĢantıları kendileri 

tarafından kayıt altına alınmakta ve bir gösteri unsuru olarak dijital ortamlarda gözler 

önüne serilmektedir. Teknoloji ile birlikte kameralar gittikçe küçülmekte fakat yarattığı 

Ģok etki de bir o kadar büyümektedir. Artık bireylerin büyük bir çoğunluğu kendi 

imgelerini üretebilmekte ve yaymakta yetkili kiĢi konumuna gelmiĢtir. Benjamin, 

                                                        
438 Richard Sennett, Gözün Vicdanı- Kentin Tasarımı ve Toplumsal YaĢam, Süha Sertabiboğlu, Can Kurultay 

(çev.), Ġstanbul: Ayrıntı Yayınları, 2013, s. 113. 
439 Çakır, 139. 
440 Kang, s. 109. 
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fotoğraf çağını “yeniden üretilmiş imge, yapay gerçeklik çağı” olarak değerlendirmekte 

ve bu çağda  okuma bilmeyen bireyi “kendi resimlerini okuyamayan fotoğrafçı” olarak 

nitelendirmektedir. 
443

  Bireyler, “kendine hayranlık, kendini kanıtlama, kendini 

gösterme arzusu ve tutkusuyla” kendilerini ve tükettiklerini fotoğraflayarak dijital 

ortamlarda paylaĢması sonucunda, sosyal paylaĢım ağları gündelik hayatların 

gösterilerle sergilendiği ortamlara dönüĢmüĢtür. 
444

 

Günümüzde bireylerin dijital ortamlar üzerinden yaptığı paylaĢımların büyük bir 

çoğunluğu dıĢ mekan odaklıdır. Bireyler, yeni mekanları, mağazaları, ürünleri 

keĢfetmenin yarıĢı içerisinde paylaĢımlarıyla ev dıĢında farklı mekanlarda olduklarını 

gözler önüne sererek “ben sosyal bir bireyim” imajını yansıtmaya çalıĢmaktadır. Sanayi 

devriminden önce dıĢ mekan güvensizliğin ve huzursuzluğun yaĢandığı, iç mekan ise 

huzurun ve güvenin sağlandığı ortamlar olarak değerlendirilmiĢtir.
445

 Bu dönemlerde 

özellikle kadınların, evin dıĢında bulunmaları “annelik” kavramına zarar veren bir 

durum olarak değerlendirilmiĢ ve kadınların iç mekan odaklı yaĢamaları gerektiği 

öğretilmiĢtir.
446

Günümüzde ise dıĢ mekanda anlamsal değiĢiklikler yaĢanmakta ve dıĢ 

mekanda olmak artık bireylere huzursuzluğu ve güvensizliği değil, sosyalliği ve 

popülerliği hissettirmektedir. Tarihsel geliĢim içerisinde, büyük mağazaların artmasıyla 

birlikte Benjamin‟in sadece erkek bir burjuva öznesi olarak gördüğü flaneur kavramı da 

“kadınsılaĢmaya” baĢlamıĢtır. Bir baĢka deyiĢle, tüketim ortamlarının artıĢı, “flaneur‟un 

kadınsılaĢtığı bir süreci” de beraberinde getirmiĢtir.
447

 Bu değiĢim günümüz tüketim ve 

gösteri toplumunda da hakim bir süreçtir.  

Gösterinin dijital ortamlar üzerinden yapıldığı günümüzde, siber alan ve 

dijitalleĢme ile birlikte “üretimin yerini yeniden üretim; göstergelerin yerini simulakra, 

gerçek olanın yerini ise gerçek ile aldatıcı özne ile nesne arasındaki sınırların yok 

olduğu hipergerçeklik” almaktadır.” 
448

 Benjamin‟in flaneur‟lerin evi olarak 

değerlendirdiği pasajların büyülü ortam, dijitalleĢme ile birlikte sanal ortamlarda 

hipergerçeklik ile vücut bulmuĢtur. Kitle iletiĢim araçları, tükettikleri ile toplum 
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içerisinde bir statü ve kimlik sahibi olacağını düĢünen bireylere tüketime dayalı yaĢam 

Ģekillerini öne sürmektedir. Bireyler tükettikçe istedikleri imajı oluĢturacak ve böylece 

de belirli bir hazza ulaĢacaklardır. Günümüzün kitle iletiĢim araçları dijitalleĢmenin 

hakimiyeti altındadır. Çevrim içi alıĢveriĢ siteleri ile dijital ortamlarda tüketim davranıĢı 

içerisinde bulunmaya baĢlayan bireyler, günümüzde en çok gösteriye dayalı sosyal 

paylaĢım ağlarının hakimiyetinde tüketime teĢvik edilmektedir.  

4.3.3.1. Çevrim içi Alışveriş Siteleri 

GeliĢen teknolojiye dayalı ortaya çıkan çevrim içi alıĢveriĢ siteleri, tüketicilere 

sunduğu kolaylıklar sayesinde görmeden dokunmadan ya da denemeden satın alma 

davranıĢını ön plana çıkarmaktadır. Web 2.0‟ın geliĢimi ile aktif konuma geçen internet 

kullanıcıları dijital ortamlarda tüketim yapabilme olanağına eriĢmiĢtir. Çevrim içi 

alıĢveriĢ siteleri, internet kanalı ile ürün veya hizmet satın alınan dijital ortamlardan 

birisidir. Ġnternet üzerinden alıĢveriĢ yapabilme olanakları aracılığıyla bireyler, ürünlere 

ve ürünler hakkındaki bilgiye daha hızlı bir Ģekilde ulaĢabilmekte, daha fazla ürün 

seçeneklerine eriĢebilmekte ve aynı zamanda da para ve zamandan tasarruf 

edebilmektedir. Dijital ortamlar tüketicilere bir takım kolaylıklar sağlıyor olsa bile, 

tüketicilerin bir kısmı bu ortamları güvensiz bulduğu için tercih etmemektedir.
449

  Bu 

durum internet kullanabilme alıĢkanlığından kaynaklanmaktadır. Dijital ortamlar, 

bireylere tüketim davranıĢlarını sanal ortamlar üzerinden devam edebilmesi için bir 

takım artı özellikler sunmaktadır. Bunlar 
450

; 

- SipariĢ verebilmek için zaman sınırlamasının olmaması, sanal dükkanların 7/24 

açık olması, 

- Fiziksel hareket sınırlandırması olmadan alıĢveriĢ yapabilme, 

- Ġstenilen ürüne ve çeĢitlerine kolaylıkla eriĢebilme, 

- Mağazaların kendi Ģubelerinde bulunamayan ürünlere dijital ortamlarda 

eriĢebilme, 

                                                        
449 Nihan Özgüven, “Tüketicilerin Online AlıĢverile KarĢı Tutumları ile Demografik Özellikleri Arasındaki ĠliĢkinin 

Analizi”, KMÜ Sosyal ve Ekonomik AraĢtırmlar Dergisi, Cilt:13, No.21, 2011, s.48. 
450  Ezgi Cevher, “Ġnternette GiriĢimciliğin Yeni Boyutu: AlıĢveriĢ Kulüpleri Siteleri ve Bu Siteler Üzerine Bir 

AraĢtırma” Manas Sosyal AraĢtırmalar Dergisi, Cilt:3, No.3, 2014, s.49. 
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- Fiyat karĢılaĢtırması yaparak, ürünü en uygun fiyata alabilmektir. 

Çevrim içi alıĢveriĢ siteleri, gerçek hayattaki alıĢveriĢ merkezlerine rakip 

olacak Ģekilde, mağazalara tam anlamıyla rakip olan bir yenilik olarak 

değerlendirilmemelidir çünkü bazı mağazalar dijital ortamlarda çevrim içi alıĢveriĢ 

olanakları ile bağlantılı bir iĢleyiĢe sahiptir.  

Kullanıcılarına internet üzerinden üç boyutlu bir alıĢveriĢ merkezi deneyimi 

yaĢatmak ve devlet güvencesi ile küçük iĢletmelerin ürünlerini halkla buluĢturmak 

amacıyla 2012 yılında hizmete sunulan Türkiye‟nin ilk üç boyutlu alıĢveriĢ sitesi e-PTT 

AVM
451

, kendisinden önce kurulan çevrim içi alıĢveriĢ sitelerine yetiĢemese de, devlet 

güvencesi altında kurulmuĢ ilk sitelerdendir. 1995 yılından sonra internetin 

kullanımının yaygınlaĢması ile ortaya çıkmaya baĢlayan elektronik ticaret kısa zamanda 

büyümeye baĢlamıĢ ve bunun sonucunda da Hepsiburada.com, hızlıal.com gibi siteler 

ve alternatifleri ortaya çıkmaya baĢlamıĢtır.  

Çevrim içi alıĢveriĢ sitelerinin yanında ülkemizde özel davetiye sistemiyle üye 

olunan “private shopping” adı altında oluĢturulan ve dilimizde “özel alıĢveriĢ ya da özel 

alıĢveriĢ kulübü” olarak kullanılan “Markafoni, Limango, Trendyol” gibi siteler 

ülkemizde yaygın bir Ģekilde kullanılmaktadır. Ağırlıklı olarak moda alanında farklı 

markaları ve ürünleri dijital ortamlarda tüketici ile buluĢturan bu sitelere alternatif 

olarak özelleĢtirilmiĢ ürünlerin satıĢa sunulduğu siteler de ortaya çıkmıĢtır. Örnek 

olarak; sadece ayakkabı, çanta ve aksesuarlarının satıĢı yapıldığı zizigo.com gibi siteler 

tüketicilere belirli ürün odaklı satıĢlar sunmaktadır. Dijital ortamlarda bireylerin tüketim 

davranıĢını körüklemek amacıyla ortaya çıkan alternatif ortamlarda biri de “fırsat 

siteleri” adı altında ortaya çıkan ve bireylerin birçok tüketim gereksinimlerini normal 

fiyatından daha ucuza bulanabileceği çevrim içi fırsat siteleridir. 2008 yılında Amerikan 

kökenli “Groupon” adında bir site, fırsat sitelerinin öncüsü olarak ortaya çıkmıĢtır. Kısa 

sürede hızlı bir baĢarı elde edilmesinin sonucunda da benzer iĢ modellerine sahip birçok 

site hizmete sunulmuĢtur. Fırsat siteleri hem tüketicilerin hem de markaların promosyon 

kavramına farklı bir açıdan bakabilmelerini sağlamıĢtır. Grupanya, Markapon, 
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Firmanya, ġehirfırsatı baĢta olmak üzere bu tarz fırsat sitelerinin artıĢı, bu sitelerin aynı 

anda kapsayabildiği markaların ve ürünlerinin sayısının da artması sağlamıĢtır. 

Bireylerin ihtiyaçlarına karĢılık gelebilecek fırsatları dijital ortamlarda bu siteler 

aracılığı ile kolay bir Ģekilde bulabilmeleri mümkündür. Bu siteler aracılığı ile yapılan 

promosyonlar kısa süreliğine geçerli olduğu için tüketici üzerinde yaratılan zaman 

baskısı tüketicinin, karar verme sürecinde ayrıntılı Ģekilde bir araĢtırma ve bilgilerin 

karĢılaĢtırılması sürecini ortadan kaldırmakta ve alıĢveriĢ kararının çok çabuk 

verilmesine neden olmaktadır. 
452

 Dijital ortamlarda yer alan fırsat siteleri bireylerin 

temel gereksinimlerinden ziyade, daha çok eğlence, dinlenme, spor, konser ve yemek 

fırsatları gibi bireylerin hedonik tüketim gereksinimlerini karĢılayacak seçeneklerini 

sunmaktadır.  

4.3.3.2. Sosyal Paylaşım Ağlarında Hedonik Tüketim 

Günümüzde toplum yapısı artık dijital ortamlar doğrultusunda Ģekillenmekte 

ve dijital ortamlar üzerinden oluĢturulan profiller bireylerin artık toplumdaki 

içerisindeki yüzü olmaya baĢlamıĢtır. Geleneksel medya dönemi web 2.0 teknolojileri 

ortaya çıktıktan sonra son bulmuĢ ve internet kullanıcılarının aynı zamanda bir içerik 

üreticisine dönüĢmeye baĢlamıĢtır. Bu teknolojik geliĢme ile internet kullanıcılarına 

sayılı miktarda geleneksel medya aracının yanı sıra sonsuz sayıda kiĢisel yayıncı 

tarafından sunulan içeriklerden seçme özgürlüğü sağlanmaya baĢlanmıĢtır.
453

 Bu seçme 

özgürlüğü içerisinde bireyler tarafından en yaygın kullanılan sosyal paylaĢım ağlarıdır. 

Bireyler, kendilerini dijital ortamlarda ifade edebilmek ve kendilerine bu ortamlarda bir 

yer edinebilmek için sosyal paylaĢım ağlarını tercih etmektedirler. Sosyal paylaĢım 

ağları, en genel hali ile, dünya çapındaki bilgisayar ağlarını ve kurumsal ağ sistemlerini 

birbirine bağlayan internetin geliĢmesi sonucu ortaya çıkan ve bireyleri dijital 

ortamlarda farklı bireylerle bir araya getiren web temelli hizmetlerdir. Bu tanımlama 

daha geniĢ bir çerçeveden ele alındığı zaman ise;  
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“web tabanlı servisler olarak bireylerin; bağlı olduğu sistemde halka açık ya 

da yarı açık profil oluşturma, iletişimde bulunduğu diğer kullanıcıların listesini 

açıklama ve sistemde iletişimde bulunduğu kişilerin başka kişilerle olan bağlantılarını 

görebilmesine izin veren ağlar” olarak nitelendirilmektedir.
454

   

Sosyal paylaĢım ağlarının diğer web sitesi türlerinden ayıran önemli özellikler 

Ģunlardır:  

- Profil Sayfası: Metin, video, müzik yoluyla kullanıcıların kendilerini 

tanımlamaya izin veren bir sayfa vardır.  

- Arkadaşlık ağı: Genellikle küçük fotoğraflar Ģeklinde gösterilen genel bir 

arkadaĢ listesi vardır.  

- Herkese açık yorumlama sistemi: Profil sayfasında kısa not veya açıklama 

yazmak için arkadaĢlara veya yabancılara izin veren sistemdir.  

- Gizli mesajlaşma sistemi: Profil sayfası yoluyla arkadaĢların size özel mesajlar 

göndermesini sağlayan sistemlerdir.
455

  

Sosyal paylaĢım ağlarının diğer web sitelerinden ayıran bu özelliklerin yanında 

bu alanda detaylı bir araĢtırma yapmıĢ olan Boyd‟a göre, sosyal paylaĢım ağlarının 

temel özellikleri beĢ baĢlık altında toplanmaktadır: süreklilik, tekrarlanabilirlik, 

araĢtırılabilirlik, ölçeklenebilirlik, konumsuzluk.
456

 Hesapların kesintiye uğramadan 

birçok insanı bir arada tutabilmesi özelliği sürekliliğini, içeriklerinin kopyalanabilir 

olması ve depolanabilmesi tekrarlanabilirliğini, arama özelliklerinin olması 

araĢtırılabilirliğini, hesaplar üzerinden veri toplayabilmenin ve ölçüm araçları ile 

sonuçların değerlendirilebilmesi ölçeklenebilirliğini, taĢınabilir akıllı iletiĢim araçları ile 

internetin bulunduğu her erden hesaplara ulaĢılabilme özelliği ile de konumsuzluk 

özelliğini tanımlamaktadır. Sosyal paylaĢım ağları üzerinden gerçekleĢtirilen iletiĢim 

                                                        
454 Daniel Boyd ve Nicole B. Ellison, “Social Network Sites: Definition, History, and Scholarship”, (Electronic 

Version), Journal of Computer-Mediated Communication, 2007, Vol.13. No. 1. „den aktaran Toprak ve diğerleri, 
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Yayınevi, 2011, ss.177. 
456 Demir, s.147. 
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süreci hem eĢ zamanlı hem de eĢ zamansızdır. EĢ zamanlı olma özelliği ile bir mesajın, 

bir içeriğin baĢka bir kullanıcı ile anında paylaĢılmasını sağlamakta ve aynı Ģekilde 

geribildirim de bir o kadar hızlı olabilmektedir. Kullanıcılar sosyal paylaĢım ağları 

aracılığı ile görüĢlerini, yorumlarını istedikleri mecralara aktarabilmekte ve bunun 

yanında çevrim içi topluluklar oluĢturarak aynı fikre sahip bireyleri bir grup altında 

toplayabilme olanağına sahiptirler.
457

 Geleneksel Medya ile sosyal paylaĢım ağlarının 

genel adı olarak da kullanılan “sosyal medya” arasında temel farklılıklar bulunmaktadır. 

Bunlar aĢağıdaki tablodaki bilgiler doğrultusunda özetlenebilir: 

Tablo 4.3. Yeni Medya / Geleneksel Medya KarĢılaĢtırması 

Sosyal PaylaĢım Ağları / Yeni Medya Geleneksel Medya 

Çift yönlü iletiĢim Tek yönlü ĠletiĢim 

Açık Sistem Kapalı Sistem 

ġeffaflık Opaklık 

Teke tek pazarlama Kitleye Yönelik Pazarlama 

Seninle Ġlgili Kendiyle Ġlgili 

Marka ve birey tarafından üretilen içerik Profesyonel Ġçerik 

Ücretsiz Platform Paralı platform 

Resmi olmayan dil Resmi dil 

YapılandırılmamıĢ iletiĢim Kontrol edilen ĠletiĢim 

Toplumsal karar alma Ekonomiye dayalı karar alma 

Aktif katılım Pasif katılım 

Kaynak: Angela Hausman, “Major Differences Between Social Media and Traditional Media”, 

Hausman Marketing Letter,5 Temmuz, 2012, https://www.hausmanmarketingletter.com/16-

differences-between-social-media-and-traditional-media/ (3 Kasım 2014) 

Sosyal paylaĢım ağlarının hepsinde bir “profil” sayfası bulunmakta ve bu profil 

sayfaları aracılığı ile bireyler kendileri hakkında bilgi ve fotoğraf paylaĢımları ile kim 

olduklarını anlatmaya, aktarmaya çalıĢmaktadır. Bir baĢka deyiĢle, sosyal paylaĢım 

ağlarında yer alan profil sayfaları dünyanın görüp değerlendirebileceği bir özgeçmiĢ 

                                                        
457 Ali Büyükaslan ve Ali Murat Kırık, (Ed). SosyalleĢen Birey, Sosyal Medya AraĢtırmaları, Konya: Çizgi 

Kitabevi Yayınları, 2013, s.76.  

https://www.hausmanmarketingletter.com/16-differences-between-social-media-and-traditional-media/
https://www.hausmanmarketingletter.com/16-differences-between-social-media-and-traditional-media/
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halini almıĢtır. 
458

 Bireylerin kendileri oluĢturdukları bu profil sayfalarında, birey 

kendisini olduğu gibi ya da olmak istediği gibi gösterebilme olanağına sahiptir. ĠletiĢim 

teknolojilerinin dijital ortamlarda yöndeĢmesi ve bu ortamlarda oluĢturdukları çoklu 

ortam uygulamaları ile sosyal paylaĢım ağlarında bireyler, kendilerini gündelik 

hayatlarında olduğu gibi rahat bir Ģekilde ifade edebilmekte ve böylece gündelik 

hayatlarının büyük bir kısmını sosyal paylaĢım ağları üzerinden var etmektedir. Sosyal 

paylaĢım ağları, aile dıĢı sosyalleĢme Ģeklinin kurulduğu, insanların kendilerini üretme 

sürecini yürüttükleri ve bir kimlik oluĢturdukları bir mecra olmuĢtur.
459

 Sosyal paylaĢım 

ağları, modern bireyin içinde yaĢadığı belirsizliklerle dolu dünyaya karĢı güvenli bir 

alan sunarak, evini yitirmiĢ modern bireye bir anlamda bir ev sunmaktadır.
460

 Modern 

bireye güvenilir bir alan olarak dijital ortamlar sunulmakta ve bu alana sığınması 

beklenmektedir. Sosyal paylaĢım ağları ve yeni iletiĢim teknolojileri insanlara eğlence, 

boĢ zamanlarını geçirme, heyecanlarını tatmin etmenin yanında gündelik hayatlarını 

dijital ortamlar üzerinden var etme olanakları sunmaktadır. Video oyunları ya da sanal 

çiftliklerde yetiĢtirilen hayvanlar, bitkiler ve piĢirdikleri yemeklerle insanlar bugün 

sanal ortamda etkin katılımlı olmak üzere kendileri için heyecan verici ve eğlenceli 

kurmaca ortamlar oluĢturabilmektedir.
461

 Çoklu ortam uygulamaları aracılığı ile 

sağlanan bu tarz uygulamaların yanında, mesajlarda kullanılan emoticonlar ve sosyal 

paylaĢım ağlarındaki göz kırpma, dürtme ve hediye yollama gibi uygulamalar benzer 

duyguları tek bir Ģekille ifade etmeyi sağlayarak, duyguların tek tipleĢmesine yol 

açmaktadır.
462

  

Sosyal dönüĢümlerin yaĢandığı sosyal paylaĢım ağları, bireylerin tüketim 

davranıĢlarının yönlendirilmesinde oldukça etkili bir yere sahiptir. Sosyal paylaĢım 

ağları aracılığı ile tüketim olgusu daha kolay bir hal almıĢ aynı zamanda da üretim 

sürecinde yer alan tüketicileri ortaya çıkmaya baĢlamıĢtır.
463

 Gündelik hayattaki 

süreçlerin çoklu ortam uygulamaları ile sosyal paylaĢım ağlarına taĢınmasının yanında, 

sosyal paylaĢım ağları ve tüketim kavramı arasındaki iliĢkiye en genel hali ile bakılacak 

                                                        
458 Guy Kawasaki ve Peg Fitzpatrick, Sosyal Medya Sanatı, Mirel Benveniste (çev.). Ġstanbul: Mediacat Yayınları, 

2015, s.13.  
459 Cremin, s.68. 
460 Özgül, s.91. 
461 Demir, s.148. 
462 Özgül, s. 98. 
463 Peltekoğlu, s. 6. 
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olursa, sosyal paylaĢım ağları, Web 2.0 ortamında hazırda aktif olan tüketicinin daha 

aktif hale gelmesine olanaklar sağlayacak ortamlar sunmaktadır.
464

 Dijital ortamlarda 

yer alan tüketim olgusu sadece tüketiciye değil, aynı zamanda firmalara da bir takım 

kolaylıklar sağlamaktadır. Tüketici, sosyal paylaĢım ağları aracılığı ile istediği ürün ve 

markalara ulaĢabilmekte ve bunun yanında görüĢ, Ģikâyet ya da sorularını direk olarak 

firmaya ulaĢtırabilme Ģansına eriĢmektedir. Firmalar ise, sitelerini ya da sosyal ağlarını 

ziyaret eden tüketiciler hakkında bilgi edinebilmekte ve aynı zamanda da, tüketicilerin 

ürünler hakkında yaptıkları yorumları, tüketicilerin davranıĢlarını, yaĢantılarını ve 

tercihlerini eĢ zamanlı olarak takip edebilmektedir.
465

  Dijital ortamlar veri havuzlarıdır. 

Bireylerin gerek sosyal paylaĢım ağlarında yer alan bilgileri gerekse de sanal ortamlarda 

yaptıkları aramalar, bir baĢka deyiĢle, dijital ortamlarda kendileri hakkında bıraktıkları 

izler sürekli kaydedilmekte ve tüketicilerin gruplandırılması ve tüketicilere ulaĢabilmesi 

adına firmalara kolaylık sağlanmaktadır. Sosyal paylaĢım ağları, haz odaklı yaĢayan 

günümüz bireyine ihtiyacı olan tüketim ve gösteri odaklı bütün ortamları sunmaktadır.  

Hazzın, zevkin peĢinden koĢarak ideal yaĢama en iyi bu Ģekilde ulaĢılacağını 

anlamına gelen hedonizm kavramı, dijital ortamlara aktarıldığında dijital hedonizm ya 

da siber hedonizm kavramları ortaya çıkmaktadır. Dijital hedonizm, bireylerin gündelik 

hayatlarının büyük bir bölümünü kendi zevkleri ve eğlenceleri için dijital ortamlarda 

geçirmeleri olarak değerlendirilmektedir.
466

 Ġnternet çalıĢmaları alanında uzman olan 

bireylerin “siber hedonizm” kelimesini ortaya çıkarmak ve tanımlamak için günümüzde 

birçok durum yaĢanmaktadır. 2009 yılında Ekonomist dergisinde yer alan bir makalede, 

birçok ülkeden genç kuĢağın daha önceki kuĢağa kıyasla siyasal mücadeleden 

uzaklaĢıp, onun yerine internetin ve dijital ortamların onlara sunduğu olanaklarla film 

izleyip müzik dinlemek, oyun oynamak, yeni bireylerle tanıĢmak, bireylerle iletiĢim 

halinde olmak gibi özetle, onlara zevk veren faaliyetler içerisinde bulunmayı tercih 

ettikleri belirtilmektedir. Ancak bu durum araĢtırmacıların kaygılanmasına sebebiyet 

vermektedir.  Gençlere yönelik dijital eğlence unsurları, geçmiĢten günümüze gittikçe 

daha tehlikeli bir hal almaya baĢlamıĢtır. Nijerya‟da en çok satılan kitaplardan birisi, 

                                                        
464  AyĢen Akyüz, “Sosyal Medya, Müsteri EtkileĢimi ve Sosyal CRM”, SosyalleĢen Birey, Sosyal Medya 

AraĢtırmaları, Ali Büyükaslan ve Ali Murat Kırık (drl.), Konya: Çizgi Kitabevi Yayınları, 2013,s. 286. 
465 Güçdemir, s. 29.  
466 Brown, s.6. 
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gençlere “unutulmaz mesajlarla kalplere girme” taktikleri verirken, Hindistan‟daki genç 

kuĢak da sanal ortamlar üzerinden kendilerine uygun eĢ bulabilmek için evlilik sitelerini 

kullanma eğilimine sahiptir. Bunun yanında yeni evli çiftler evliliklerini kutlamak için 

Taj Mahal‟e gitmek yerine, dijital ortamlardan sanal tur yapmayı tercih etmektedirler. 

Güney Kore ya da Singapur gibi zengin Asya ülkelerinde ise gençler arasında sanal 

ortamlarda kumar oynama alıĢkanlığı bağımlılık haline gelmeye baĢlamıĢtır. Siber 

hedonizm, gerçek hayatta alınan hazların tam olarak yerine geçemese de, birçok engeli 

kaldırarak sanal ortamlarda geçirilen süre içerisinde kullanıcılara zevk almayı 

sağlamaktadır.
467

 Dijital ortamlarda, siber hedonizm kavramının ortaya çıkmasını 

sağlayan durumlardan biri, sosyal paylaĢım ağları kullanımıdır. Kullanıcılar sosyal 

paylaĢım ağları aracılığı ile gündelik hayatlarından paylaĢımlarda bulunmakta, 

paylaĢımlarının beğenilerini görmekte, düĢüncelerini ifade edip yeni bireylerle 

tanıĢmakta, oyun oynamakta, iletiĢim halinde olmakta ve bu durumların sonucunda 

belirli bir hazza ulaĢarak, siber hedonizm kavramının ortaya çıkmasını sağlamaktadırlar. 

Dijital ortamlarla birlikte tüketiciler tükettiklerini birçok ağlardan ve uygulamalardan 

gözler önüne sererek toplumsal haritadaki yerlerinin altını çizmekte, hızlı ve kolay 

yoldan gözler önüne serdikleri imajla da arzularını tatmin etmenin mutluluğunu 

yaĢamaktadırlar.  

4.3.3.2.1. Sosyal Paylaşım Ağı: Facebook 

Tüm dünyada geniĢ bir katılıma sahip olan Facebook, 4 ġubat 2004 tarihinde, 

Mark Zuckerberg tarafından sadece Harvard Üniversitesi‟nin öğrencilerinin kullanımına 

açık olan sosyal iletiĢim ağı olarak ortaya çıkarılmıĢtır. Ġlerleyen dönemlerde, 

Facebook‟un kullanımı yavaĢ yavaĢ diğer bölgelerdeki okulların kullanımına açılmaya 

baĢlanmıĢtır. Facebook kullanımının hızla yaygınlaĢması ve kullanıcıların bu ağı 

benimsemeleri sonucunda, birçok üniversite ve eğitim kuruluĢları Facebook sistemine 

dahil olmaya baĢlamıĢtır. 11 Eylül 2006'dan bu yana ise, web uzantılarındaki kullanıcı 

sınırlılıkları tamamen kalkmıĢ ve bütün uzantılara sahip e-posta adresleri Facebook 

sistemine giriĢ yapmaya baĢlamıĢtır.
468

 

                                                        
467 Cyber Hedonism Virtual Pleasure, 2009, http://www.economist.com/node/13062236, (5 Kasım 2014) 
468 Danah M. Boyd ve Nicole B. Ellison, “Social Network Sites: Definition, History, and Scholarship”, Journal of 

http://www.economist.com/node/13062236
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Facebook kullanıcılarına, alt yapısındaki birçok uygulama ile gerçek hayatta 

gerçekleĢtiremedikleri iletiĢim süreçlerini dijital ortamlarda gerçekleĢtirebilme olanağı 

tanımaktadır. Bireyler Facebook üzerinden arkadaĢ çevresiyle iletiĢim halinde olduğu 

gibi, aynı görüĢe sahip olduğu bireylerle de tanıĢabilmekte ve hayran olduğu kiĢilerin 

sayfalarını takip ederek onlar hakkında direk bilgi edinebilmektedir.
469

 Facebook‟un 

temel özellikleri Ģunlardır
470

:  

- Profil Sayfası (Profil page): Bireyler, Facebook‟a üye olarak kendi kiĢisel 

bilgilerini paylaĢtıkları bir profil sayfası oluĢtururlar. Profil sayfası, 

kullanıcılara arkadaĢlarının kimliklerine ortak olma Ģansı veren bir sayfadır. Bu 

sayfa aynı zamanda derinden bağlı olunan müzik grupları, filmler, markalar 

gibi kiĢisel bilgiler hakkında da detaylı bilgileri içermektedir.  

- Duvar (Wall) : Gönderilen mesajlar veya kiĢinin kendisinin paylaĢtığı mesajlar 

yer alır. Kullanıcıların açık alanda arkadaĢlarıyla paylaĢım yaptıkları alandır.  

- Dürtme (Poke): Facebook, sanal dürtmelere olanak sağlamaktadır. 

Kullanıcılar, bu özelliği, arkadaĢlarına kendilerini hatırlatmak amacıyla 

kullanabilmektedir 

- Fotoğraflar (Photos): Kullanıcılar kendi fotoğraflarını ya da  albümlerini 

yükleyebilir ve fotoğrafta bulunan kiĢileri etiketleyebilirler.  

- Durum (Status): Kullanıcı, neler yaptığını ya da bir konu hakkındaki fikirlerini 

160 kelimeyi geçmemek Ģartıyla ile ifade edebilmektedir.  

Facebook kullanıcıları için ücretsizdir ve gelirini sponsor linklerden ve 

bannerlardan sağlamaktadır. Kullanıcılar Facebook sayfasına üye olduktan sonra 

kendileri adına bir hesap oluĢturmakta ve kiĢisel bilgilerini bu sayfaya girmektedirler. 

Ġlgi alanlarından siyasi görüĢe kadar birçok alanı kaplayan bu bilgilerin yanında 

kullanıcılar fotoğraflarını da ekleyerek kendilerini detaylı bir Ģekilde tanıtmıĢ olurlar. 

                                                                                                                                                                  
Computer-Mediated Communication, 2007, Vol.13, No.1, http://jcmc.indiana.edu/vol13/issue1/boyd.ellison.html (3 

Kasım 2014), s. 212. 
469 Toprak ve diğerleri, s. 107. 
470 Özdemir, s.183. 
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Kullanıcılar, oluĢturdukları bu sayfa aracılığıyla Facebook‟ta üyeliği olan herkese 

ulaĢabilir ve arkadaĢ listesine ekleyebilmektedir. ArkadaĢların yanısıra kullanıcılar, ilgi 

alanlarına giren gruplara üye olabilir ya da sevdikleri markaları yakından takip 

edebilmektedir. 

Kullanıcıların profillerinin baĢka kullanıcılar tarafından görüntülenebilme 

derecesi, profil sahiplerinin elindedir. Kullanıcılar, baĢkalarının görmesini istemedikleri 

bilgileri gizleyebilir ve paylaĢımlarının gizliliğini de bireylere göre ayarlayabilmektedir. 

Bilgilerin ve paylaĢımların bireylere göre ayarlanabilme özelliği, Facebook‟u diğer 

sosyal paylaĢım ağlarından farklı kılan bir özelliktir. Facebook ilk çıktığı zaman 

kullanıcıların birbirlerine sanal hediye göndermesi en çok kullanılan özelliklerinden 

birisi idi. Sanal hediyelerin yanı sıra sanal içecek ikram etme uygulamaları, Facebook 

üzerinden kahve falı bakmak gibi çok çeĢitli uygulamalar artık günümüzde sanallıktan 

çıkıp gerçekmiĢ gibi kabul edilmektedir. Facebook, gerçek hayatın tüm göstergelerine 

sahip olma amaçlı çalıĢmaktadır. Bir baĢka deyiĢle Facebook, simülasyon evreninin son 

buluĢudur. Facebook, hayatın simülasyonudur ve kullanıcılar için gerçek hayatı taĢıyan 

siber bir alandır. Facebook‟un, sürekli yenilenen uygulamaları ve yeni düzenlemeleri 

adeta gerçek dünya ile yarıĢ halindedir. Bu uygulamalar ile Facebook, gerçeğin yerine 

geçme çabasındadır. Dürtmeleriyle, sarılmalarıyla, hediyeleriyle, arkadaĢ önermeleriyle, 

yemek sofralarıyla gerçek hayatta olan her Ģeyin bir yansımasını oluĢturmak amacıyla 

uygulamalar güngeçtikçe çoğalmaktadır. 

Facebook, kendi ürettiği temel uygulamalar dıĢında, 24 Mayıs 2007 tarihinden 

itibaren kullanıcıların kendi ilgi alanlarına göre seçtikleri uygulamaları kiĢisel 

sayfalarına taĢıyarak, ilgi alanlarına ve seçimlerine göre bir sanal hayat inĢa edilmesine 

olanak sağlamaya baĢlamıĢtır. Fakat bu sanal hayatlar kiĢilerin kendi sayfaların 

oluĢmasının yanında Facebook ortamına da açık alanlardır. Bu uygulamalar aracılığı ile 

ilgi alanlarını belirleyen kiĢisel anket sonuçları, yer bildirimleriinin yapılması ya da 

iletilere konum eklenebilmesi, sanal kahve falları, günlük burç yorumları, oyunlar, 

gezilen yerler tarzı uygulamalar kullanıcıların sayfalarına taĢınmaktadır. Aynı Ģekilde 

Facebook profilleri üzerinden kullanıcılar “…hissediyor /…dinliyor /…seyahat ediyor” 

gibi formatlarda ortaya çıkardığı uygulaması aracılığı ile bireyler kendileri hakkında 
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daha deyalı bilgiler sunarak kullanıcılarının kendini açma davranıĢı sergilemelerini 

sağlamaktadır.  

Facebook üzerinden yapılan bildirimler ve paylaĢımlar aracılığı ile kullanıcılar 

kendilerini genellikle “ben mutluyum” imajı çizmekte ve tükettiklerini paylaĢımlarla 

gözler önüne sererek kendilerine yarattıkları imajı sanal ortamda yayınlamaktadırlar. 

Kullanıcılar yaptıkları paylaĢımlar ve bildirimler aracılığı ile aslında kendileri hakkında 

bilgi verirken bir yandan da gönüllü olarak tüketilenin reklamını yapmaktadırlar. 

Fisher‟e göre Facebook ekonomi politik açıdan Marksist terminolojiye göre, bir üretim 

aracı olarak konumlandırılmakta ve üretim iliĢkilerinde klasik olarak değerin Ģirket 

çalıĢanları tarafından değil, kullanıcılar tarafından üretilmektedir.
471

 Facebook, etkili 

büyük veri kullanımı merkezli bir iĢletme modeline sahiptir. 17 milyar yer bildirimi / 

etiketli gönderi, paylaĢım ve 250 milyar fotoğraf bulunmaktadır. Bu sayıların artması, 

verilerin iĢlenerek gerek bireylerin birbirleriyle olan iliĢkilerinin daha net bir Ģekil 

almasına gerekse de reklam konusunda ciddi avantajlar sağlamaktadır. Kullanıcılar veri 

paylaĢtıkça, tüketim bakımından hedef kitlenin belirlenmesi de daha kolay bir hal 

almaktadır. Facebook sosyalleĢme üzerinden cazibe yaratarak kullanıcıları kendine 

çekmekte, sık sık güncellenen haber akıĢıyla onların özel bilgilerini paylaĢmasını 

sağlamakta ve elde ettiği verileri iĢlemektedir.
472

  

Facebook‟un ülkemizde en çok kullanılan sosyal paylaĢım ağı olması demek, 

en çok veri içeren dijital ortam olması anlamına gelmektedir. Facebook üzerinden 

paylaĢılan kiĢisel veriler, yine Facebook tarafından veri madenciliğiyle “anlamlı” 

enformasyona dönüĢtürülerek “eğlenceli uygulamalar” olarak kullanıcıların karĢısına 

çıkmaktadır. Bunun en belirgin örneği, Facebook‟un 10. yılında ortaya sürdüğü 

“flashback” uygulamasıdır. Bu uygulama ile kullanıcıların Facebook kullanım süreçleri 

boyunca paylaĢtıkları ve en çok beğeni alan fotoğrafları Facebook tarafından eğlenceli 

bir uygulama ile video haline getirilmiĢtir. Bu uygulama Facebook‟un büyük bir veri 

havuzuna sahip olduğunun göstergesidir. Facebook paylaĢımlar ve verilen bilgilerle ile 

veri üretmekte ve büyümesini de veri ile sağlamaktadır.
473

 Çoklu ortam uygulamaları ile 
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sosyalleĢmek ve iletiĢim amacı barındıran Facebook, gündelik hayatın siber alana 

taĢınmasını baĢarabilmiĢ, yüz yüze iletiĢim sürecinin aracılanmıĢ iletiĢim sürecine 

çevirmiĢtir. Dijital boĢ zaman kavramının en iyi değerlendirildiği ortamlarından biri 

olan Facebook, kullanıcılarını paylaĢımlar yapmaya teĢvik etmekte ve yapılan 

paylaĢımlarla hem bireylerin tükettikleri ile oluĢturmak istedikleri imaj ve kimliği daha 

kolay bir Ģekilde gösterebilmesine hem de bu doğrultuda tüketilenin reklamının 

yapılmasına olanak sağlamaktadır. Bireylerin Facebook üzerinden yaptığı paylaĢımlar, 

bir baĢka bireyin tüketim davranıĢını etkileyebilmektedir. Bunun yanında, bireyler 

Facebook üzerinden sevdikleri markaların ya da mekanların sayfalarını takip ederek, 

yeniliklerden ve indirimlerden hızlı bir Ģekilde haberdar olabilmektedir. Tüketicilerin 

kullandıkları ürünler ve gittikleri mekanlar hakkında görüĢlerini ya da Ģikayetlerini 

Facebook üzerinden bildirmeleri, firma-tüketici arasındaki iletiĢimi hızlandırmaktadır.  

4.3.3.2.2. Fotoğraf Paylaşım Ağı: Instagram 

Gündelik hayatımızdaki fotoğraf albümlerinin yerini dijital ortamlardaki 

fotoğraf paylaĢımına olanak sağlayan sosyal paylaĢım ağları almıĢtır. Dijital 

ortamlardan önce sadece yakın çevre ile paylaĢılan anılar artık sınırı olmayan siber 

alanda tüm dünyanın eriĢebileceği bir Ģekilde sunulmaya baĢlanmıĢtır. Gizlilik 

seçeneğini elinde barındıran kullanıcılar ne kadar uğraĢsalar da, dijital ortamlardaki 

verilerin yönlendirilmesiyle bir Ģekilde istenilen gizlilik sağlanamamaktadır. Görsel 

paylaĢım amacı barındırarak ortaya çıkarılan sosyal paylaĢım ağlarından en yaygın 

kullanıma sahip olan Instagram‟dır. Sosyal paylaĢım ağlarından biri olan Instagram, 

tüketileni anında paylaĢma bakımından kullanıcılar için uygun bir ortamdır. Instagram 

üzerinden bilinçaltından verilmeye çalıĢılan mesaj “baksanıza ne kadar havalıyım” 

değil, “bu anı benimle paylaşmanı istiyorum” mesajıdır.
474

 Temelinde görsel paylaĢımı 

barındıran Instagram‟da, bireyler yedikleri, içtikleri, giydikleri, gittikleri, kullandıkları 

her türlü anın ve durumun paylaĢımını yaparak, gündelik hayatlarını hızlı ve kolay bir 

Ģekilde gözler önünde tutabilmekte, beğenilme durumunu görebilmektedir. Instagram, 

kullanıcıların gündelik hayatlarının her anının nasıl tüketildiğine dair paylaĢımları 

                                                        
474 Kawasaki ve Fitzpatrick, s. 144. 
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içermektedir.
475

Instagram görüntülerinin arkasında, bireylerin soyut dünyası 

bulunmaktadır.
476

  

 Kullanıcılar, Instagram‟ın sunduğu efektlerle, paylaĢılmak istenen fotoğraflara 

çeĢitli düzenlemeler yapabilmekte, gözler önüne sermek istedikleri paylaĢımları, daha 

da güzel hale getirebilmektedirler. Bunun yanında, paylaĢımda bulunulacak fotoğrafa 

yer bildirimi ve etiketleme özelliklerinin de sunulması, kullanıcıların daha da detaylı 

paylaĢımlarda bulunmasını sağlamaktadır. Sosyal ağlar aracılığı ile paylaĢımlarda 

bulunmak, bireylerin yarattıkları ve iĢledikleri içeriği dünyaya duyurmalarını 

sağlamaktadır. Dijital ortamlar üzerinden yapılan paylaĢımların özü ; “güzel Ģeyler 

paylaĢılırsa, bireyler onları yeniden paylaĢarak yayarlar, etkileĢim bununla orantılı 

takipçi sayısı artar”  Ģeklindedir. Instagram, gündelik hayattaki anın siber alanda gözler 

önüne sererek aynı zamanda paylaĢımları “hashtag ” yani etiketleme ve yer bildirimi 

ekleme özelliği ile de detaylandırmaktadır. Gündelik hayatından bir anı paylaĢan birey 

fotoğrafın altına, fotoğrafta yer alan ürünlerin markalarını etiketleyebilmekte, 

duygularını ve hissettiklerini baĢına “hashtag #” iĢareti ekleyerek baĢlıklar altında 

hikâyeleĢtirebilmekte ve direk yazdığı baĢlıklar altındaki gruplara fotoğrafın 

eklenmesini sağlamaktadır. PaylaĢımların beğenilmesi sadece profil sayfasındaki 

takipçilerle sınırlı değildir. Etiketlenen baĢlıklar altındaki o grubu takip eden herkes, 

oraya eklenen fotoğrafı beğenebilmekte ve takipçi listesine ekleyebilmektedir. Ünlü 

bireyler baĢta olmak üzere, bazı kullanıcılar için takipçi sayısının önemi büyüktür. 

Takipçi sayısı ne kadar fazla olursa, popülaritenin de o kadar fazla olacağı 

düĢünülmektedir. Bu durumu fırsat bilen bazı instagram kullanıcıları belirli ücret 

karĢılığında takipçi satıĢı yaparak, profillerdeki beğeni ve takipçi sayısının artıĢını 

sağlamaktadır. 
477

 

                                                        
475 A.g.e., s. 47. 
476 Gözde Öymen Kale, “Marka ĠletiĢiminde Instagram Kullanımı”, The Turkish Online Journal of Design, Art and 

Communication, TOJDAC, Nisan 2016, Vol.6, No.2, s. 122. 

http://www.tojdac.org/tojdac/HOME_files/tojdac_v06i2106.pdf  (2 Şubat 2012). 
477 Rosa Waters, How Kevin Systram and Mike Krieger Changed the Way We Take and Share Photos, United 

States of America: Mason Cast, 2014, s.38. 

http://www.tojdac.org/tojdac/HOME_files/tojdac_v06i2106.pdf
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ġekil 4.4.  Instagram Hashtag & Ürün Sayfaları 

Firmalar da artık Instagram sayfası üzerinden ürünlerini hedef kitleye çok 

kolay bir Ģekilde ulaĢtırabilmekte ve ayrıca ürünler hakkındaki yorum / beğenilere hızlı 

bir Ģekilde ulaĢabilmektedir. Ürünlerin görsel paylaĢımlarla ve etiketlerle 

tanımlandırılması basit ve hızlı bir yolla bireylere ulaĢması sağlanmaktadır. 

   

ġekil 4.5. Instagram Markaları Kurumsal Profili ve Ürün Tanıtımı 
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Firmaların ürünleri hakkında yaptıkları reklamların yanında, Instagram 

kullanıcıları gündelik hayatlarındaki kesitlerden paylaĢımlarda bulunurken de tükettiği 

unsurların reklamını yapmaktadır. Gidilen mekânın, yenilen yemeğin, yeni alınan ya da 

giyilen giysinin / ürünlerin etiketlerle baĢlıkla halinde belirtilmesi bireyin kendi 

hayatının bir kesiti iken tükettiklerinin reklamı olma boyutuna geçmektedir. Görselliğin 

ve simgesel tüketimin ön planda olduğu günümüz tüketim toplumunda bireyler gündelik 

hayatlarındaki herkesin bilmesini istediği anları, Instagram üzerinden yayarak kendi 

siber alanında varlığını sürdürmektedir. Özellikle etiket ve yer bildirimi içeren bu 

paylaĢımlar, bir baĢkasında o kiĢi hakkında bir imajın, kimliğin oluĢturulmasında etkili 

olmaktadır. Bazılarının paylaĢımları baĢka insanları tüketime teĢvik edebilmekte ve 

sürekli yeni olanın arayıĢına sokabilmektedir. Tüm bu özelliklerin yanında Instagram 

üzerinden kendi sanal butiğini oluĢturan bireyler de mevcuttur. Bireylerin kendi 

ürettikleri ya da temin ettikleri ürünleri Instagram üzerinden bireylere ulaĢmak ve 

pazarlamak hızlı ve basit bir süreçtir.
478

 Bu özelliği ile Instagram, ekranların virtinlere 

dönüĢtüğü dijital tüketim toplumunda fotoğraf paylaĢım ağı olma özelliği ile 

kullanıcılarına profillerini sanal dükkanlara çevirebilme olanağı tanımaktadır. Böylece 

Instagram‟da bireyler tüketici oldukları gibi üretici konumuna da geçebilmektedir. 

4.3.3.2.3. Lokasyon Temelli Paylaşım Ağı: Foursquare / Swarm 

Lokasyon temelli kullanılan bu iki sosyal paylaĢım ağının ilk amacı kullanan 

bireylerin harita üzerindeki yerini belirlemektir. Kullanıcılar Foursquare uygulaması ile 

bulundukları yerde “check in” yani  “yer bildirimi” yaparak nerede olduğunu herkesle 

paylaĢmakta, yer bildirimi yapılan yer hakkında detaylı bilgiye sahip olmakta, yorum 

yazabilmekte ve bulunduğu konuma yakın aradığı yerleri ve yakınlarındaki 

arkadaĢlarını bulabilmektedir.  Mekân-kimlik iliĢkisi doğrultusunda dijital ortamlarda 

lokasyon bazlı sosyal ağlar ile yapılan paylaĢımlar sonucunda bireyler sosyal statülerini, 

sınıfsal konumunu, tüketim eğilimlerini gözler önüne serebilmektedirler. Yapılan yer 

bildirimleri oluĢturulmak istenen kimlik unsurlarının bir göstergesi olarak kabul 

edilmektedir. ĠletiĢimin mekanlar üzerinden aktarımı, sosyal paylaĢım ağlarında gittikçe 

artan görünürlük vaadiyle beraber anılır. Herkes tarafından görünüp, fark edilme isteği 

                                                        
478 Jason G. Miles, Instagram Power: Build Your Brand and Reach More Customers with the Power of 

Pictures, United States of America: McGraw Hill Education Books, 2013, s. 86. 
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ile toplumsal kabul görme ve bunun sonucunda oluĢturulan profil ile “saygın” bir hayat 

sürme isteği birbirine paralel iĢleyen bir süreçtir. Boyd bu durumu “röntgenci ile aylak 

sınıf sosyal ağlar aracılığı ile bir araya gelir” Ģeklinde özetlemeye çalıĢmıĢtır.
479

  

DijitalleĢme ile sürekli yenilenen uygulamalar aracılığı ile bireyler, kim 

olduklarından ziyade, ne tükettikleri, ne yiyip ne içtikleri, nerelere gittiklerini 

göstergelere dönüĢtürmekte ve herkesin görebilmesini sağlayarak aynı anda hem 

mekanların ya da ürünlerin tanıtıcısı hem de tanıttıkları unsurun ta kendisi olmaktadır. 

Günümüzde tüketim kültürünün geldiği nokta, bireylerin sürekli yeni olanın peĢinde 

koĢmasını sağlayacak stratejilerle doludur. Yeni olan her Ģey sahip olunduktan sonra 

artık “eski” olmaya mahkûmdur. Mekânlar üzerinden kimlik kurma çabası ve sürekli 

yeni olanın bir arayıĢı içerisinde olan bireyler, yeni bir yer ya da ürün bulmanın hazzını 

dijital ortamlar üzerinden baĢkalarıyla paylaĢınca bu haz iki katına çıkmaktadır. 

Lokasyon bazlı uygulamalar, bireylerin topluma kendi hikâyelerini aktarabilmenin bir 

baĢka yoludur. 
480

 Bireyler, sosyal ağlar aracılığı ile yer bildirimlerinde bulunarak 

bulunduğu mekânla iletmek istediği alt mesajı konumlandırırken bir takım temel 

motivasyonlara sahiptir. Bunlar
481

; 

- Göz önünde olma, sesini duyurma, görünür olma dolayımıyla ayrıcalık 

yaratma, 

- Silinmeme ve gündemde kalmama kaygısı, 

- Tatmin edilemeyen haz endiĢesi, 

- Var olma arzusu (beğenilme, aranılan insan olma, görmezden gelinmemek, 

fark edilmeme ve dıĢlanmama) 

- DijitalleĢmenin hakimiyeti ile elektronik temsiliyet 

- Mekanlarla, hizmeteler ya da ürünlerle ilgili deneyim aktarma, 

- Beden kimliğinin doğrulanması (telafi mekanizması). 

 

                                                        
479 Özge Uğurlu ve Mehmet Yakın, “Sosyal Medyada Kimlik Temsilinin Mekan Üzerinden Okunması: Foursquare, 

ĠletiĢimde Sosyal Medya, Sosyal Medyada EtkileĢim, Özlem Oğuzhan (drl.), Ġstanbul: Kalkedon Yayıncılık, s.200. 
480 A.g.e., s. 214. 
481 A.g.e., s. 217. 



182 

 

 

Ticari amaçlı kullanıma oldukça elveriĢli olan Foursquare uygulamasında 30 

milyondan daha fazla kullanıcı günde üç milyardan daha fazla yer bildiriminde 

bulunmakta ve bunların bir milyondan fazlası “satıcı platformu” olarak 

kullanılmaktadır.
482

Foursquare kullanıcılarına aslında dijital bir oyun ortamı 

sunmaktadır. Bu uygulamayı kullanarak son 60 gün içerisinde aynı mekânda yer 

bildirimi yapan birey, o mekânın “mayor”u yani baĢkanı olmakta, yapmıĢ olduğu her 

bildirimde farklı farklı rozetler kazanmakta ve bu rozetleri profilinde biriktirmektedir. 

Uygulama tarafından kullanıcıya verilen bu rozetler, bireylerin profilinde onların yaĢam 

alanlarına ait bilgiler sunan göstergelerdir. Elde edilen rozetlerin çeĢidine bağlı olarak 

bireylerin hangi mekanlara ne sıklıkla gittiği anlaĢılabilmektedir. Foursquare‟i bir oyun 

Ģeklinde kullanıcılar tarafından tercih edilebilir kılan rozetler ve puanlamanın yanında, 

kullanıcı ile arasındaki diyalog da önem taĢımaktadır. Örneğin arkadaĢı ile aynı 

mekanda yer bildiriminde bulunan bireyin ekranında yer bildiriminden sonra “burası 

insan kaynıyor” ya da “arkadaĢınla edi ile büdü gibisiniz” Ģeklinde oldukça arkadaĢ 

hitaplı cümleler çıkmaktadır. Foursquare uygulaması ile yer bildiriminde bulunmak için 

mutlaka o mekânda bulunma zorunluluğu söz konusu değildir. Kimliklerini yaptıkları 

mekân bildirimleri üzerinden üretmek isteyen bireyler, o mekânda bulunmasa bile 

“oradaymıĢ” gibi davranılabilmektedir çünkü yer bildirimleri GPS aracılığı ile 

yapılmaktadır. 2014 yılında Foursquare, Swarm uygulamasını da alt yapısına ekleyerek 

sahip olduğu oyun ortamını daha da çeĢitlendirmiĢ oldu. Kullanıcıların artık yer 

bildirimlerinde bulunabilmesi, puan ve rozet kazanabilmesi için Swarm yüklemesi 

gerekliliği getirildi ve mekânlar hakkında detaylı bilgilere eriĢmek için de Foursquare 

uygulaması kullanımına devam edildi. Foursquare‟in Swarm uygulaması ile ulaĢılmak 

istenen amaçlar, bu iki uygulama altında ayrıĢtırılmıĢtır. Foursquare‟ın daha çok mekân 

keĢfedilmesi, yorum ve öneri yazılması, Swarm‟ın ise yer bildiriminde bulunulması, 

rozet ve puan toplanması, yakınlardaki ve uzaklardaki arkadaĢların konumları hakkında 

bilgi alınması amacı bulunmaktadır.  

                                                        
482 Emre Canpolat, “KüreselleĢmenin Ġzini Foursquare‟de Sürmek”, (Elektronik Versiyon), Galatasaray Üniversitesi 

İletişim Dergisi, Aralık, 2013, (6 Ekim 2014), s. 67. 
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ġekil 4.6. Swarm’a ait görseller 

Kaynak: Görseller Foursqaure Turkiye Sitesinde derlenmiĢtir. http://foursquareturkiye.com (8 Mart 2015) 

Bu uygulamalar aracılığı ile bireyler hem kendi kimliklerinin hem de mekânın, 

ürünün ya da hizmetin reklamını yapmaktadır. Mekanların bir kısmı, yer bildiriminde 

bulunan bireylere anında indirim ya da promosyon sunmakta ve böylece mekanın 

ücretsiz reklamının yapılmasını sağlamaktadır.  Sanal ortam bir yana, gündelik 

hayatında kamusal alana açık yerlerde yüzlerce bireyin içerisinde fark edilemeyen 

insan, bu uygulama ile sanal ortamda bile olsa o mekânın baĢkanı olma hazzını 

yaĢayabilmektedir. Böylelikle, bireyler sürekli yer bildirimlerinde bulunarak ya mayor 

olma çabası içerisindedirler ya da o mekânda bulunmanın vereceği hazzı paylaĢarak 

http://foursquareturkiye.com/
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arttırmaktadırlar. Dijital bir oyun içerisinde bireylerin mekan üzerinden kimlik 

oluĢturmasına olanak sağlamakta ve gerek kimlik oluĢturmanın gerekse de fark 

edilmenin hazzı ile bireyler sürekli bulundukları yer gözler önüne serme çabası 

içerisindedirler.  

4.3.3.2.4. Bloglar 

Bloglar, dijital ortamlarda bireylerin kendilerini ifade edebilmelerine olanak 

sağlayan alanlardan birisidir. 1999 yılında “we blog” ifadesini kullanarak blog fiilinin 

ortaya çıkmasını sağlayan Peter Merholz‟a göre, terim “ağ” anlamına gelen web ve “bir 

gemi veya uçak yolculuğuna dair detaylı bir kayıt” anlamına gelen log kelimelerinin 

birleĢiminden ortaya çıkmıĢ bir kelimedir. Weblog / Blogların hepsi, kiĢisel görüĢler ile 

anekdotların dijital ve halka açık bir versiyonunu simgelememektedir. Kolektif bir 

niteliğe sahiptirler. Bireylerin sanal bir toplanma alanı içerisinde, belli olaylarla ilgili 

farklı görüĢlerini, herkesin ilgisini çeken konular hakkındaki fikirlerini ve farklı 

alanlardaki bilgilerini paylaĢabileceği bir aracı temsil etmektedir.
483

 Blog ya da weblog, 

genellikle haber içeren, düzenli ve çok sık güncellenen, günlük biçimde son yorumlara, 

mesajlara ve haberlere en üstte yer veren, genellikle bir birey veya grup tarafından 

hazırlanan ve sürdürülen bir tür kiĢisel web sayfasıdır. Bloglarda kiĢisel web sayfalarına 

göre reklam, ziyaretçi defteri, arama fonksiyonu gibi özellikler bulunmaz ve blogların 

dizaynında kiĢisel yaratıcılık daha ön plandadır.  

Bloglar ve sosyal paylaĢım ağları bir arada ve kendini tamamlayan bir Ģekilde 

iĢlemektedir. Sosyal paylaĢım ağlarını uzun formatlı postlarla zenginleĢtirmek için 

blogları, blogları tanıtmak için de sosyal paylaĢım ağlarının kullanılması 

gerekmektedir.
484

 Günümüzde günlüklerin dijitalleĢmiĢ hali olarak değerlendirilebilecek 

olan bloglar üzerinden kiĢisel görüĢlere, önerilere ve yorumlara ulaĢmak mümkündür. 

Bloglar aracılığı ile mekânlar ya da ürünler hakkında detaylı bilgilere eriĢmek 

mümkündür. Geleneksel medya döneminde herhangi bir ürünün tanıtımına bu yenilikle 

ilgilenecek ve okuyucularına bu yeni ürünü ya da mekânı haber yaparak sunabilecek 

gazete, dergi editörleri, köĢe yazarları, televizyon ve radyo mensupları gibi bir kitle 

                                                        
483 Simona Stano, “Sözde Blog Devrimi”, Sosyal Medya Devrimi, BarıĢ Çoban (drl.), Ġstanbul: Su Yayınları, 2015, 

s. 200. 

484 Kawasaki ve Fitzpatrick, s.81. 
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davet edilmekteyken artık günümüzde yeni medya kavramı ile bu tarz toplantılara blog 

yazarları, dijital haber sitesi editörleri ve takipçi sayısı fazla olan ve böylece görüĢlerini 

profillerinden basit bir ileti ile binlerce bireye ulaĢtırabilecek bireyler olan sosyal 

paylaĢım ağları kullanıcıları bile çağırılmaktadır.
485

 Firmalar da kendi ürünlerinin 

tanıtımı ve tüketici ile direk temas içerisinde olabilmek için kendi bloglarını 

oluĢturabilmekte ve böylece tüketicilerde farkındalık, beğeni, güven, iliĢki, tatmin, 

bağlılık ve taraftarlık duygularının yaratılmasını ve güçlendirilmesini sağlanmaktadır.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                        
485 Açıkel & Çelikol, s.34. 
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5. SOSYAL PAYLAġIM AĞLARI KULLANIMININ HEDONĠK 

TÜKETĠM ÜZERĠNE ETKĠSĠ 
 

5.1. ARAġTIRMANIN ÖNEMĠ 

Tüketim toplumunun hâkimiyeti altındaki postmodern dönemde tüketim 

kavramı gündelik hayatın merkezine yerleĢmiĢ ve ortaya haz elde etmek amaçlı 

tüketime sürüklenen postmodern bireyler çıkmıĢtır. Pasajların ıĢıltılı dolu vitrinlerinin, 

günümüzde teknolojik araçlarının ekranlarına, büyülü havasının da sanal ortamların 

simülasyonlarla dolu hiper gerçekliğine dönüĢmesiyle birlikte dijital ortamların bireyin 

tüketim davranıĢına etkisi artmıĢtır. Dijital ortamlarda metaların gösteriĢ amacıyla 

paylaĢılmasında sosyal paylaĢım ağları aracılık etmekte, gerek tüketileni paylaĢmakta 

gerekse de tüketilecek metaların bulunmasında bireylere ihtiyaç duydukları ortamları 

sunmaktadır. 

AraĢtırmanın Hipotezi: “Dijital ortamlar, bireylerin hedonik tüketim davranıĢını 

etkilemektedir.” Bu hipotez doğrultusunda, dijital ortamların bireylerin hedonik tüketim 

davranıĢındaki iletiĢimsel boyutunu incelemek amacıyla yapılan bu çalıĢma, Türkiye‟de 

yaĢayan ve sosyal paylaĢım ağlarını gündelik hayatlarında kullanan 18-45 yaĢ 

aralığındaki bireyler üzerinden incelenmiĢtir. ÇalıĢmanın amacından yola çıkılarak 

literatür taraması yapılmıĢ ve elde edilen sonuçlar doğrultusunda bir ölçek 

hazırlanmıĢtır. Bu ölçeğin doğru ve güvenilir olması amacıyla ilgili akademisyenlerin 

görüĢleri alınmıĢ ve hedef grubu uygulamaya geçilmeden önce 30 kiĢilik bir gruba ön 

test Ģeklinde uygulanarak soruların netliği ve anlaĢılırlığı incelenmiĢtir. Doğruluğu ve 

güvenilirliği onaylanan ölçek, 18-45 yaĢ arasındaki 400 kiĢiye internet üzerinden 

uygulanarak çalıĢmaya ıĢık tutacak sonuçlar elde edilmiĢtir. 

ÇalıĢmanın bu yaĢ grubu üzerinden yapılmasındaki sebepler ise, gençler ve 

yetiĢkinlerin dijital ortamları tüketim amacıyla kullanma davranıĢlarını, farklılıklarını 

ve bu ortamların bu yaĢ grubu üzerindeki iletiĢimsel boyutunu incelemektir. Bir baĢka 

deyiĢle, çalıĢma dijital yerliler ve dijital göçmenler olarak nitelendirilen bireyler 

üzerinden yapılmıĢtır.  Bu alanda yapılan çalıĢmaların birçoğu Y jenerasyonu üzerinden 

yapılırken, bu çalıĢmanın yaĢ grubunun geniĢ olması aynı zamanda da,  dijital ortamlar 
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aracılığıyla yapılan ve sergilenen tüketim davranıĢının yaĢlara göre değiĢtiğini, 35 yaĢ 

ve üzerinden sonra bir azalma gösterdiğini de ortaya koymaktadır.  

5.2. VERĠ TOPLAMA ARACI 

AraĢtırmada veri toplama aracı olarak anket kullanılmıĢtır. Anket kiĢisel bilgi 

formu ve dijital ortamlarda hedonik tüketime yönelik davranıĢlarını belirlemeye yönelik 

ölçeğinden oluĢmaktadır. Ölçek maddeleri ilgili literatür taranarak oluĢturulmuĢtur. 

Alanında uzman akademisyenlerden ölçek kapsam geçerliliğine iliĢkin görüĢ alınmıĢtır. 

Ölçek, “Hiç katılmıyorum, Katılmıyorum, Kararsızım, Katılıyorum, Tamamen 

katılıyorum” olmak üzere beĢ seçenekli likert olarak tasarlanmıĢtır. Katılımcıların 

önerme olarak maddelere kendilerine uygun seçeneği iĢaretlemeleri istenmektedir. 

Ölçek 24 maddeden oluĢmakta ve ters ifade bulunmamaktadır. Dijital Ortamlarda 

Hedonik Tüketime Yönelik DavranıĢ ölçeğindeki maddelerin güvenirliğini hesaplamak 

için iç tutarlılık katsayısı olan “Cronbach Alpha” hesaplanmıĢtır. Ölçeğin genel 

güvenirliği alpha=0.961 olarak çok yüksek bulunmuĢtur. Ölçeğin yapı geçerliliğinin 

ortaya koymak için açıklayıcı(açımlayıcı) faktör analizi yöntemi uygulanmıĢtır. Yapılan 

Barlett testi sonucunda (p=0.000<0.05) faktör analizine alınan değiĢkenler arasında 

iliĢkinin olduğu tespit edilmiĢtir. Yapılan test sonucunda (KMO=0.959>0,60) örnek 

büyüklüğünün faktör analizi uygulanması için yeterli olduğu tespit edilmiĢtir. Faktör 

analizi uygulamasında varimax yöntemi seçilerek faktörler arasındaki iliĢkinin yapısının 

aynı kalması sağlanmıĢtır. Faktör analizi sonucunda değiĢkenler toplam açıklanan 

varyansı %64.6 olan 3 faktör altında toplanmıĢtır. Güvenirliğine iliĢkin bulunan alpha 

ve açıklanan varyans değerine göre dijital ortamlarda hedonik tüketime yönelik davranıĢ 

ölçeğinin geçerli ve güvenilir bir araç olduğu anlaĢılmıĢtır. Ölçeğe ait oluĢan faktör 

yapısı aĢağıda görülmektedir. 
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Tablo 5.1. Dijital Ortamlarda Hedonik Tüketime Yönelik DavranıĢ Ölçeği Faktör 

Yapısı 

Boyut Madde 
Faktör 

Yükü 

Açıklanan 

Varyans 

Cronbach's 

Alpha 

F
ak

tö
r1

 

(Ö
zd

eğ
er

=
1
2
.8

1
9

) 

Sosyal paylaĢım ağlarında paylaĢılan 

fotoğraf ve yer bildirimleri benim için 

karĢı koyamayacağım bir davettir. 

0,792 

24,367 0,927 

Sosyal paylaĢım ağları ve takip ettiğim 

arkadaĢlar tüketme hazzımı gidermek için 

etkilidir. 

0,766 

Sosyal paylaĢım ağları sosyalleĢme 

amaçlı alıĢveriĢ yapmamı sağlamaktadır.  
0,724 

Kendimi güçlü hissetmemi sağlayan 

Ģeylere sahip olabilmem için sosyal 

paylaĢım ağlarındaki yeni trendleri takip 

etmek benim için bir gerekliliktir. 

0,680 

Sosyal paylaĢım ağlarında beğenilen 

fotoğraflara göre alıĢveriĢ yapma isteği 

duyarım. 

0,665 

Macera aramak ve katılmak için sosyal 

paylaĢım ağlarındaki bildirimleri hemen 

okurum. 

0,663 

Sosyal paylaĢım ağlarında coĢku verici bir 

paylaĢım gördüğümde ona ulaĢmak için 

elimden geleni yaparım. 

0,593 

Sosyal paylaĢım ağlarında paylaĢılan 

fotoğraf ve yer bildirimlerinde stres 

atacak bir ortam ararım. 

0,574 

Dijital ortamlarda karĢılaĢtığım ve sosyal 

paylaĢım ağlarında paylaĢılan Eğlence 

ortamlarına hemen katılmak isterim.  

0,522 

F
ak

tö
r2

 

(Ö
zd

eğ
er

=
1
.3

7
2

) 

Ġndirimdeki ürünleri baĢkalarından önce 

yakalayıp bulmak, sosyal paylaĢım ağları 

üzerinden daha kolay olmaktadır. 

0,729 

24,266 0,936 

Sosyal paylaĢım ağları aradığım indirimli 

ürünleri bulmamda çok etkilidir. 
0,727 

AlıĢveriĢ yapmasam da sosyal paylaĢım 

ağlarındaki markaları gezmek ve onlardan 

haberdar olmak bana haz verir. 

0,725 

Belirli bir ihtiyacım olmasa da 

ilgilendiğim markaları sosyal paylaĢım 

ağlarında takip etmek bana haz verir. 

0,722 
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Modayı ve yeni trendleri sosyal paylaĢım ağlarından takip 

etmek alıĢveriĢ yapma düĢüncemde ve kararlarımda etkili 

olmaktadır. 

0,680 

  

Sosyal paylaĢım ağlarındaki paylaĢımlar fikir ve tecrübe 

edinmek için alıĢveriĢ yapmamı sağlamaktadır. 
0,623 

Dijital ortamda alıĢveriĢ indirimi ile ilgili paylaĢılan bir 

içerik bende orada olma arzusu ve indirime sahip olma 

isteği oluĢturur.  

0,609 

AlıĢveriĢ yapmaktaki keyif ve heyecanı sosyal paylaĢım 

ağlarında buluyorum. 
0,602 

Dijital ortamda moda ile ilgili paylaĢılan bir içerik bende 

orada olma arzusu ve moda ürüne sahip olma isteği 

oluĢturur.  

0,581 

Dijital ortamda sevdiğim bir ürünün yeni modelini görmem 

bende hemen ona ulaĢma arzusu oluĢturur. 
0,529 

Sosyal paylaĢım ağlarında paylaĢılan fotoğraflardaki 

ayrıntılar alıĢveriĢ arzumu tetikler ve yönlendirir.  
0,523 

F
ak

tö
r3

 

(Ö
zd

eğ
er

=
1
.3

1
3

) 

Dijital ortamda kendimi baĢka bir Dünyada olma hissi 

veren bir paylaĢım gördüğümde orada olmak isterim. 
0,783 

15,967 0,808 

Dijital ortamlarda benim için özel olan kiĢiler için bir ürün 

ve etkinlik gördüğümde hemen ona sahip olmak isterim. 
0,702 

Sosyal paylaĢım ağlarında paylaĢılan fotoğraflar orada 

olma hissimi ve arzumu tetikler. 
0,642 

Sosyal paylaĢım ağlarında karĢılaĢtığım ruh halimi 

rahatlatacak yerler beni hemen çeker. 
0,564 

Toplam Varyans %64.6 

Dijital ortamlarda hedonik tüketime yönelik davranıĢ ölçeğinin faktör analizi 

değerlendirilmesinde özdeğeri birden büyük faktörlerin ele alınmasına, değiĢkenlerin 

faktör içerisindeki ağırlığını gösteren faktör yüklerinin yüksek olmasına, aynı değiĢken 

için faktör yüklerinin birbirine yakın olmamasına dikkat edilmiĢtir.  

5.3. VERĠLERĠN ĠSTATĠSTĠKSEL ANALĠZĠ 

AraĢtırmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences) 

for Windows 22.0 programı kullanılarak analiz edilmiĢtir. Verilerin 

değerlendirilmesinde tanımlayıcı istatistiksel yöntemleri olarak sayı, yüzde, ortalama, 

standart sapma kullanılmıĢtır.  
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Ġki bağımsız grup arasında niceliksel sürekli verilerin karĢılaĢtırılmasında t-

testi, ikiden fazla bağımsız grup arasında niceliksel sürekli verilerin karĢılaĢtırılmasında 

Tek yönlü (One way) Anova testi kullanılmıĢtır. Anova testi sonrasında farklılıkları 

belirlemek üzere tamamlayıcı post-hoc analizi olarak Scheffe testi kullanılmıĢtır. 

AraĢtırmanın sürekli değiĢkenleri arasında pearson korelasyon analizi 

uygulanmıĢtır. Korelasyon analizi sürekli değiĢkenler arasında doğrusal iliĢkinin 

kuvveti (derecesi) ve yönünün belirlemek üzere uygulanmaktadır. Elde edilen bulgular 

%95 güven aralığında, %5 anlamlılık düzeyinde değerlendirilmiĢtir. 

5.4. BULGULAR VE YORUMLAR 

Bu bölümde, araĢtırma probleminin çözümü için, araĢtırmaya katılanların 

ölçekler yoluyla toplanan verilerin analizi sonucunda elde edilen bulgular yer 

almaktadır. Elde edilen bulgulara dayalı olarak açıklama ve yorumlar yapılmıĢtır. 

Tablo 5.2. Katılımcıların Tanımlayıcı Özellikleri 

Tablolar Gruplar Frekans(n) Yüzde (%) 

Cinsiyet 

Kadın 244 61,0 

Erkek 156 39,0 

Toplam 400 100,0 

YaĢ 

18-25 YaĢ 113 28,2 

26-30 YaĢ 95 23,8 

31-35 YaĢ 137 34,2 

36-40 YaĢ 18 4,5 

40-45 YaĢ 37 9,2 

Toplam 400 100,0 

Sosyal PaylaĢım Ağlarını Aktif  

Olarak Kullanma Durumu 

Evet 376 94,0 

Hayır 24 6,0 

Toplam 400 100,0 

Sosyal PaylaĢım Ağlarında 

Geçirilen Süre 

Haftada Bir Kaç Gün 23 5,8 

Her Gün, 1 Saatten Az 109 27,3 

Her Gün, 1-2 Saat 144 36,0 

Her Gün, 2 Saatten 

Fazla 
124 31,0 

Toplam 400 100,0 
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Eğitim Düzeyi 

Lise Ve Altı 54 13,5 

Üniversite 262 65,5 

Lisansüstü 84 21,0 

Toplam 400 100,0 

ÇalıĢma Durumu 

Evet 323 80,8 

Hayır 77 19,2 

Toplam 400 100,0 

Sosyal PaylaĢım Ağlarında Takip 

Edilen KiĢi Sayısı 

100 Ve Altı 82 20,5 

101-200 KiĢi 83 20,8 

201-300 KiĢi 58 14,5 

301-400 KiĢi 53 13,2 

401-500 KiĢi 37 9,2 

500 KiĢi üstü 87 21,8 

Toplam 400 100,0 

Sosyal PaylaĢım Ağlarının KiĢisel 

Kararları Etkileme Durumu 

Evet 234 58,5 

Hayır 166 41,5 

Toplam 400 100,0 

Sosyal PaylaĢım Ağlarındaki 

PaylaĢımlarına Yorum Yapılma 

Beklentisi 

Beklemem 79 19,8 

Ara Sıra Beklerim 109 27,3 

Çoğunlukla Beklerim 156 39,0 

Her Zaman Beklerim 56 14,0 

Toplam 400 100,0 

Sosyal PaylaĢım Ağlarında 

Ġçeriklere Yorum Yapma Durumu 

Genelde Yapmam 104 26,0 

Ara Sıra Yaparım 217 54,2 

Çoğunlukla Yaparım 69 17,2 

Her Zaman Yaparım 10 2,5 

Toplam 400 100,0 

 Ort Ss 

Aktif Olarak Kullanılan Sosyal PaylaĢım Ağ Sayısı 3,430 1,674 

 

Katılımcılar cinsiyet değiĢkenine göre 244'ü (%61,0) kadın, 156'sı (%39,0) 

erkek olarak dağılmaktadır. 

Katılımcılar yaĢ değiĢkenine göre 113'ü (%28,2) 18- 25 yaĢ, 95'i (%23,8) 26-30 

yaĢ, 137'si (%34,2) 31-35 yaĢ, 18'i (%4,5) 36-40 yaĢ, 37'si (%9,2) 40-45 yaĢ olarak 

dağılmaktadır. 
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Katılımcılar sosyal paylaĢım ağlarını kullanma durumu değiĢkenine göre 376'sı 

(%94,0) evet, 24'ü (%6,0) hayır olarak dağılmaktadır. 

Katılımcılar sosyal paylaĢım ağlarında geçirilen süre değiĢkenine göre 23'ü 

(%5,8) haftada bir kaç gün, 109'u (%27,3) her gün, 1 saatten az, 144'ü (%36,0) her gün, 

1-2 saat, 124'ü (%31,0) her gün, 2 saatten fazla olarak dağılmaktadır. 

Katılımcılar eğitim düzeyi değiĢkenine göre 54'ü (%13,5) lise ve altı, 262'si 

(%65,5) üniversite, 84'ü (%21,0) lisansüstü olarak dağılmaktadır. 

Katılımcılar çalıĢma durumu değiĢkenine göre 323'ü (%80,8) evet, 77'si 

(%19,2) hayır olarak dağılmaktadır. 

Katılımcılar sosyal paylaĢım ağlarında takip edilen kiĢi sayısı değiĢkenine göre 

82'si (%20,5) 100 ve altı, 83'ü (%20,8) 101-200 kiĢi, 58'i (%14,5) 201-300 kiĢi, 53'ü 

(%13,2) 301-400 kiĢi, 37'si (%9,2) 401-500 kiĢi, 87'si (%21,8) 500 kiĢi üstü olarak 

dağılmaktadır. 

Katılımcılar sosyal paylaĢım ağlarının kiĢisel kararları etkileme durumu 

değiĢkenine göre 234'ü (%58,5) evet, 166'sı (%41,5) hayır olarak dağılmaktadır. 

Katılımcılar sosyal paylaĢım ağları paylaĢımlarına yorum yapılma beklentisi 

değiĢkenine göre 79'u (%19,8) beklemem, 109'u (%27,3) ara sıra beklerim, 156'sı 

(%39,0) çoğunlukla beklerim, 56'sı (%14,0) her zaman beklerim olarak dağılmaktadır. 

Katılımcılar sosyal paylaĢım ağlarında içeriklere yorum yapma durumu 

değiĢkenine göre 104'ü (%26,0) genelde yapmam, 217'si (%54,2) ara sıra yaparım, 69'u 

(%17,2) çoğunlukla yaparım, 10'u (%2,5) her zaman yaparım olarak dağılmaktadır. 

Aktif olarak kullanılan sosyal ağ sayısının 1 ile 10 arasında değiĢtiği, 

ortalamasının 3,430 olduğu belirlenmiĢtir. Bu sonuca göre katılımcıların aktif olarak 

kullandıkları ortalama 3 sosyal ağa üye oldukları saptanmıĢtır. 
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Tablo 5.3. Sosyal PaylaĢım Ağlarının Kullanım Amacı 

 Frekanss Yüzde 

(%) 

Bilgi sahibi olmak için 288 72 

Olayları takip etmek için 276 69 

Haber almak için 269 67,25 

ArkadaĢlarımla iletiĢimde bulunmak için 232 58 

Eğlenmek, rahatlamak için 181 45,25 

Fotoğraf paylaĢmak için 176 44 

BoĢ zamanlarımı değerlendirmek için 156 39 

Fikir alıĢ veriĢi yapmak için 141 35,25 

Ġnsanları daha iyi tanımak için 115 28,75 

Ġlgi duyduğum markaları takip etmek için 115 28,75 

Mekanlar hakkında yorumları okumak ve yeni yorumlar 

yazmak için 

107 26,75 

Video paylaĢmak için 75 18,75 

Yer bildirimi yapabilmek için 73 18,25 

Yeni arkadaĢlar edinmek için 41 10,25 

Sosyal paylaĢım ağlarının kullanım amacının “Bilgi sahibi olmak, Olayları 

takip etmek, Haber almak ve ArkadaĢlarla iletiĢimde bulunmak” olarak ağırlıklı 

iĢaretlendiği görülmektedir. 

Tablo 5.4. Dijital Ortamlarda Hedonik Tüketime Yönelik DavranıĢ Düzeyi 

  N Ort Ss Min. Max. 

Dijital Ortamlarda Hedonik Tüketime Yönelik DavranıĢ 400 2,734 0,947 1,000 5,000 

AraĢtırmaya katılan çalıĢanların “dijital ortamlarda hedonik tüketime yönelik 

davranıĢ” orta üzeri bir (2,734 ± 0,947); düzey olarak saptanmıĢtır. Diğer bir ifade ile 

dijital ortamlardan kullanıcıların orta üzeri bir düzeyde hedonik davranıĢ olarak 

etkilendiği söylenebilir. 
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ġekil 5.1. Dijital Ortamlarda Hedonik Tüketime Yönelik DavranıĢ 

AraĢtırmaya katılanların dijital ortamlarda hedonik tüketime yönelik 

davranıĢlar ile ilgili ifadelere verdiği cevapların dağılımları Tablo x‟de görülmektedir. 

Tablo 5.5. Katılımcıların Dijital Ortamlarda Hedonik Tüketime Yönelik 

DavranıĢlar Ġle Ġlgili Ġfadelere Verdiği Cevapların Dağılımları 

  

H
iç

 

K
a
tı

lm
ıy

o
r

u
m

 

K
a
tı

lm
ıy

o
r

u
m

 

K
a
ra

rs
ız

ım
 

K
a
tı

lı
y
o
ru

m
 

T
a
m

a
m

en
 

K
a
tı

lı
y
o
ru

m
 

    

  F % f % f % f % f % Ort Ss 

Dijital Ortamda AlıĢveriĢ 

Ġndirimi Ġle Ġlgili 

PaylaĢılan Bir Ġçerik 

Bende Orada Olma 

Arzusu Ve Ġndirime 

Sahip Olma Ġsteği 

OluĢturur.  

71 17,8 107 26,8 50 12,5 136 34,0 36 9,0 2,900 1,293 

Dijital Ortamda Moda Ġle 

Ġlgili PaylaĢılan Bir 

Ġçerik Bende Orada Olma 

Arzusu Ve Moda ürüne 

Sahip Olma Ġsteği 

OluĢturur.  

86 21,5 111 27,8 43 10,8 126 31,5 34 8,5 2,780 1,322 
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Dijital Ortamda Sevdiğim 

Bir ürünün Yeni 

Modelini Görmem Bende 

Hemen Ona UlaĢma 

Arzusu OluĢturur 

51 12,8 107 26,8 62 15,5 124 31,0 56 14,0 3,070 1,283 

Dijital Ortamda Kendimi 

BaĢka Bir Dünyada Olma 

Hissi Veren Bir PaylaĢım 

Gördüğümde Orada 

Olmak Ġsterim. 

58 14,5 92 23,0 56 14,0 146 36,5 48 12,0 3,080 1,285 

Dijital ortamlarda Benim 

Ġçin Özel Olan KiĢiler 

Ġçin Bir ürün Ve Etkinlik 

Gördüğümde Hemen Ona 

Sahip Olmak Ġsterim. 

52 13,0 91 22,8 84 21,0 126 31,5 47 11,8 3,060 1,238 

Sosyal PaylaĢım 

Ağlarında PaylaĢılan 

Fotoğraflar Orada Olma 

Hissimi Ve Arzumu 

Tetikler. 

55 13,8 79 19,8 65 16,2 150 37,5 51 12,8 3,160 1,270 

Sosyal PaylaĢım 

Ağlarında PaylaĢılan 

Fotoğraflardaki 

Ayrıntılar AlıĢveriĢ 

Arzumu Tetikler Ve 

Yönlendirir.  

84 21,0 130 32,5 58 14,5 78 19,5 50 12,5 2,700 1,332 

Dijital Ortamlarda 

KarĢılaĢtığım Ve Sosyal 

PaylaĢım Ağlarında 

PaylaĢılan Eğlence 

Ortamlarına Hemen 

Katılmak Ġsterim.  

83 20,8 128 32,0 71 17,8 93 23,2 25 6,2 2,620 1,222 

Sosyal PaylaĢım 

Ağlarında PaylaĢılan 

Fotoğraf Ve Yer 

Bildirimleri Benim Ġçin 

KarĢı Koyamayacağım 

Bir Davettir. 

130 32,5 135 33,8 56 14,0 57 14,2 22 5,5 2,270 1,210 

Sosyal PaylaĢım Ağları 

SosyalleĢme Amaçlı 

AlıĢveriĢ Yapmamı 

Sağlamaktadır.  

140 35,0 130 32,5 49 12,2 56 14,0 25 6,2 2,240 1,241 
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Sosyal PaylaĢım 

Ağlarında PaylaĢılan 

Resim Ve Yer 

Bildirimlerinde Stres 

Atacak Bir Ortam 

Ararım. 

91 22,8 110 27,5 57 14,2 103 25,8 39 9,8 2,720 1,327 

Sosyal PaylaĢım 

Ağlarında KarĢılaĢtığım 

Ruh Halimi Rahatlatacak 

Yerler Beni Hemen 

Çeker 

56 14,0 78 19,5 61 15,2 159 39,8 46 11,5 3,150 1,262 

Macera Aramak Ve 

Katılmak Ġçin Sosyal 

PaylaĢım Ağlarındaki 

Bildirimleri Hemen 

Okurum. 

97 24,2 115 28,7 72 18,0 87 21,8 29 7,2 2,590 1,265 

Sosyal PaylaĢım Ağları 

Ve Takip Ettiğim 

ArkadaĢlar Tüketme 

Hazzımı Gidermek Ġçin 

Etkilidir. 

118 29,5 138 34,5 56 14,0 50 12,5 38 9,5 2,380 1,284 

Sosyal PaylaĢım 

Ağlarındaki PaylaĢımlar 

Fikir Ve Tecrübe 

Edinmek Ġçin AlıĢveriĢ 

Yapmamı Sağlamaktadır. 

85 21,2 110 27,5 61 15,2 84 21,0 60 15,0 2,810 1,380 

Modayı Ve Yeni 

Trendleri Sosyal 

PaylaĢım Ağlarından 

Takip Etmek AlıĢveriĢ 

DüĢüncesi Ve 

Kararlarımda Etkili 

Olmaktadır. 

96 24,0 99 24,8 43 10,8 122 30,5 40 10,0 2,780 1,367 

AlıĢveriĢ Yapmaktaki 

Keyif Ve Heyecanı 

Sosyal PaylaĢım 

Ağlarında Buluyorum. 

121 30,2 125 31,2 47 11,8 79 19,8 28 7,0 2,420 1,291 

Sosyal PaylaĢım 

Ağlarında ÇoĢku Verici 

Bir PaylaĢım 

Gördüğümde Ona 

UlaĢmak Ġçin Elimden 

Geleni Yaparım. 

114 28,5 133 33,2 67 16,8 66 16,5 20 5,0 2,360 1,198 
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Kendimi Güçlü 

Hissetmemi Sağlayan 

ġeylere Sahip Olabilmem 

Ġçin Sosyal PaylaĢım 

Ağlarındaki Yeni 

Trendleri Takip Etmek 

Benim Ġçin Bir 

Gerekliliktir. 

135 33,8 139 34,8 51 12,8 53 13,2 22 5,5 2,220 1,202 

Sosyal PaylaĢım Ağları 

Aradığım Ġndirimli 

ürünleri Bulmamda Çok 

Etkilidir. 

67 16,8 69 17,2 60 15,0 120 30,0 84 21,0 3,210 1,394 

Ġndirimdeki ürünleri 

BaĢkalarından Önce 

Yakalayıp Bulmak 

Sosyal PaylaĢım Ağları 

üzerinden Daha Kolay 

Olmaktadır. 

92 23,0 89 22,2 57 14,2 90 22,5 72 18,0 2,900 1,443 

Belirli Bir Ġhtiyacım 

Olmasa da Ġlgilendiğim 

Markaları Sosyal 

PaylaĢım Ağlarından 

Takip Etmek Bana Haz 

Verir. 

88 22,0 92 23,0 46 11,5 114 28,5 60 15,0 2,910 1,412 

AlıĢveriĢ Yapmasam da 

Sosyal PaylaĢım 

Ağlarındaki Markaları 

Gezmek Ve Onlardan 

Haberdar Olmak Bana 

Haz Verir 

83 20,8 78 19,5 55 13,8 130 32,5 54 13,5 2,980 1,376 

Sosyal PaylaĢım 

Ağlarında Beğenilen 

Fotoğraflara Göre 

AlıĢveriĢ Yapma Ġsteği 

Duyarım. 

142 35,5 121 30,2 43 10,8 64 16,0 30 7,5 2,300 1,301 

AraĢtırmaya katılanların dijital ortamlarda hedonik tüketime yönelik 

davranıĢlar ile ilgili ifadelere verdiği cevaplar incelendiğinde; 

“Dijital Ortamda Alışveriş İndirimi İle İlgili Paylaşılan Bir İçerik Bende 

Orada Olma Arzusu Ve İndirime Sahip Olma İsteği Oluşturur. ” ifadesine katılımcıların 

, %17,8'i (n=71) hiç katılmıyorum, %26,8'i (n=107) katılmıyorum, %12,5'i (n=50) 

kararsızım, %34,0'ı (n=136) katılıyorum, %9,0'ı (n=36) tamamen katılıyorum yanıtını 
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vermiĢtir. katılımcıların “dijital ortamda alıĢveriĢ indirimi ile ilgili paylaĢılan bir içerik 

bende orada olma arzusu ve indirime sahip olma isteği oluĢturur. ” ifadesine orta (2,900 

± 1,293) düzeyde katıldıkları saptanmıĢtır. 

“Dijital Ortamda Moda İle İlgili Paylaşılan Bir İçerik Bende Orada Olma 

Arzusu Ve Moda ürüne Sahip Olma İsteği Oluşturur. ” ifadesine katılımcıların , %21,5'i 

(n=86) hiç katılmıyorum, %27,8'i (n=111) katılmıyorum, %10,8'i (n=43) kararsızım, 

%31,5'i (n=126) katılıyorum, %8,5'i (n=34) tamamen katılıyorum yanıtını vermiĢtir. 

katılımcıların “dijital ortamda moda ile ilgili paylaĢılan bir içerik bende orada olma 

arzusu ve moda ürüne sahip olma isteği oluĢturur. ” ifadesine orta (2,780 ± 1,322) 

düzeyde katıldıkları saptanmıĢtır. 

“Dijital Ortamda Sevdiğim Bir ürünün Yeni Modelini Görmem Bende Hemen 

Ona Ulaşma Arzusu Oluşturur” ifadesine katılımcıların , %12,8'i (n=51) hiç 

katılmıyorum, %26,8'i (n=107) katılmıyorum, %15,5'i (n=62) kararsızım, %31,0'ı 

(n=124) katılıyorum, %14,0'ı (n=56) tamamen katılıyorum yanıtını vermiĢtir. 

katılımcıların “dijital ortamda sevdiğim bir ürünün yeni modelini görmem bende hemen 

ona ulaĢma arzusu oluĢturur” ifadesine orta (3,070 ± 1,283) düzeyde katıldıkları 

saptanmıĢtır. 

“Dijital Ortamda Kendimi Başka Bir Dünyada Olma Hissi Veren Bir Paylaşım 

Gördüğümde Orada Olmak İsterim.” ifadesine katılımcıların , %14,5'i (n=58) hiç 

katılmıyorum, %23,0'ı (n=92) katılmıyorum, %14,0'ı (n=56) kararsızım, %36,5'i 

(n=146) katılıyorum, %12,0'ı (n=48) tamamen katılıyorum yanıtını vermiĢtir. 

katılımcıların “dijital ortamda kendimi baĢka bir dünyada olma hissi veren bir paylaĢım 

gördüğümde orada olmak isterim.” ifadesine orta (3,080 ± 1,285) düzeyde katıldıkları 

saptanmıĢtır. 

“Dijital ortamlarda Benim İçin Özel Olan Kişiler İçin Bir ürün Ve Etkinlik 

Gördüğümde Hemen Ona Sahip Olmak İsterim.” ifadesine katılımcıların , %13,0'ı 

(n=52) hiç katılmıyorum, %22,8'i (n=91) katılmıyorum, %21,0'ı (n=84) kararsızım, 

%31,5'i (n=126) katılıyorum, %11,8'i (n=47) tamamen katılıyorum yanıtını vermiĢtir. 

katılımcıların “dijital ortamlarda benim için özel olan kiĢiler için bir ürün ve etkinlik 
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gördüğümde hemen ona sahip olmak isterim.” ifadesine orta (3,060 ± 1,238) düzeyde 

katıldıkları saptanmıĢtır. 

“Sosyal Paylaşım Ağlarında Paylaşılan Fotoğraflar Orada Olma Hissimi Ve 

Arzumu Tetikler.” ifadesine katılımcıların , %13,8'i (n=55) hiç katılmıyorum, %19,8'i 

(n=79) katılmıyorum, %16,2'si (n=65) kararsızım, %37,5'i (n=150) katılıyorum, %12,8'i 

(n=51) tamamen katılıyorum yanıtını vermiĢtir. katılımcıların “sosyal ağlarda paylaĢılan 

fotoğraflar orada olma hissimi ve arzumu tetikler.” ifadesine orta (3,160 ± 1,270) 

düzeyde katıldıkları saptanmıĢtır. 

“Sosyal Paylaşım Ağlarında Paylaşılan Fotoğraflardaki Ayrıntılar Alışveriş 

Arzumu Tetikler Ve Yönlendirir. ” ifadesine katılımcıların , %21,0'ı (n=84) hiç 

katılmıyorum, %32,5'i (n=130) katılmıyorum, %14,5'i (n=58) kararsızım, %19,5'i 

(n=78) katılıyorum, %12,5'i (n=50) tamamen katılıyorum yanıtını vermiĢtir. 

Katılımcıların “sosyal paylaĢım ağlarında paylaĢılan fotoğraflardaki ayrıntılar alıĢveriĢ 

arzumu tetikler ve yönlendirir. ” ifadesine orta (2,700 ± 1,332) düzeyde katıldıkları 

saptanmıĢtır. 

“Dijital ortamlarda Karşılaştığım Ve Sosyal Paylaşım Ağlarında Paylaşılan 

Eğlence Ortamlarına Hemen Katılmak İsterim. ” ifadesine katılımcıların , %20,8'i 

(n=83) hiç katılmıyorum, %32,0'ı (n=128) katılmıyorum, %17,8'i (n=71) kararsızım, 

%23,2'si (n=93) katılıyorum, %6,2'si (n=25) tamamen katılıyorum yanıtını vermiĢtir. 

Katılımcıların “dijital ortamlarda karĢılaĢtığım ve sosyal paylaĢım ağlarında paylaĢılan 

eğlence ortamlarına hemen katılmak isterim. ” ifadesine orta (2,620 ± 1,222) düzeyde 

katıldıkları saptanmıĢtır. 

“Sosyal Paylaşım Ağlarında Paylaşılan Fotoğraf Ve Yer Bildirimleri Benim 

İçin Karşı Koyamayacağım Bir Davettir.” ifadesine katılımcıların , %32,5'i (n=130) hiç 

katılmıyorum, %33,8'i (n=135) katılmıyorum, %14,0'ı (n=56) kararsızım, %14,2'si 

(n=57) katılıyorum, %5,5'i (n=22) tamamen katılıyorum yanıtını vermiĢtir. 

katılımcıların “sosyal paylaĢım ağlarında paylaĢılan fotoğraf ve yer bildirimleri benim 

için karĢı koyamayacağım bir davettir.” ifadesine zayıf (2,270 ± 1,210) düzeyde 

katıldıkları saptanmıĢtır. 
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“Sosyal Paylaşım Ağları Sosyalleşme Amaçlı Alışveriş Yapmamı 

Sağlamaktadır. ” ifadesine katılımcıların , %35,0'ı (n=140) hiç katılmıyorum, %32,5'i 

(n=130) katılmıyorum, %12,2'si (n=49) kararsızım, %14,0'ı (n=56) katılıyorum, %6,2'si 

(n=25) tamamen katılıyorum yanıtını vermiĢtir. Katılımcıların “sosyal paylaĢım ağları 

sosyalleĢme amaçlı alıĢveriĢ yapmamı sağlamaktadır. ” ifadesine zayıf (2,240 ± 1,241) 

düzeyde katıldıkları saptanmıĢtır. 

“Sosyal Paylaşım Ağlarında Paylaşılan Resim Ve Yer Bildirimlerinde Stres 

Atacak Bir Ortam Ararım.” ifadesine katılımcıların , %22,8'i (n=91) hiç katılmıyorum, 

%27,5'i (n=110) katılmıyorum, %14,2'si (n=57) kararsızım, %25,8'i (n=103) 

katılıyorum, %9,8'i (n=39) tamamen katılıyorum yanıtını vermiĢtir. Katılımcıların 

“sosyal ağlar paylaĢılan resim ve yer bildirimlerinde stres atacak bir ortam ararım.” 

ifadesine orta (2,720 ± 1,327) düzeyde katıldıkları saptanmıĢtır. 

“Sosyal Paylaşım Ağlarında Karşılaştığım Ruh Halimi Rahatlatacak Yerler 

Beni Hemen Çeker” ifadesine katılımcıların , %14,0'ı (n=56) hiç katılmıyorum, %19,5'i 

(n=78) katılmıyorum, %15,2'si (n=61) kararsızım, %39,8'i (n=159) katılıyorum, %11,5'i 

(n=46) tamamen katılıyorum yanıtını vermiĢtir. Katılımcıların “sosyal paylaĢım 

ağlarında karĢılaĢtığım ruh halimi rahatlatacak yerler beni hemen çeker” ifadesine orta 

(3,150 ± 1,262) düzeyde katıldıkları saptanmıĢtır. 

“Macera Aramak Ve Katılmak İçin Sosyal Ağlardaki Bildirimleri Hemen 

Okurum.” ifadesine katılımcıların , %24,2'si (n=97) hiç katılmıyorum, %28,7'si (n=115) 

katılmıyorum, %18,0'ı (n=72) kararsızım, %21,8'i (n=87) katılıyorum, %7,2'si (n=29) 

tamamen katılıyorum yanıtını vermiĢtir. katılımcıların “macera aramak ve katılmak için 

sosyal paylaĢım ağlarındaki bildirimleri hemen okurum.” ifadesine zayıf (2,590 ± 

1,265) düzeyde katıldıkları saptanmıĢtır. 

“Sosyal Paylaşım Ağları Ve Takip Ettiğim Arkadaşlar Tüketme Hazzımı 

Gidermek İçin Etkilidir” ifadesine katılımcıların , %29,5'i (n=118) hiç katılmıyorum, 

%34,5'i (n=138) katılmıyorum, %14,0'ı (n=56) kararsızım, %12,5'i (n=50) katılıyorum, 

%9,5'i (n=38) tamamen katılıyorum yanıtını vermiĢtir. Katılımcıların “sosyal ağlar ve 
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takip ettiğim arkadaĢlar tüketme hazzımı gidermek için etkilidir” ifadesine zayıf (2,380 

± 1,284) düzeyde katıldıkları saptanmıĢtır. 

“Sosyal Paylaşım Ağlarındaki Paylaşımlar Fikir Ve Tecrübe Edinmek İçin 

Alışveriş Yapmamı Sağlamaktadır.” ifadesine katılımcıların , %21,2'si (n=85) hiç 

katılmıyorum, %27,5'i (n=110) katılmıyorum, %15,2'si (n=61) kararsızım, %21,0'ı 

(n=84) katılıyorum, %15,0'ı (n=60) tamamen katılıyorum yanıtını vermiĢtir. 

Katılımcıların “sosyal ağlardaki paylaĢımlar fikir ve tecrübe edinmek için alıĢveriĢ 

yapmamı sağlamaktadır.” ifadesine orta (2,810 ± 1,380) düzeyde katıldıkları 

saptanmıĢtır. 

“Modayı Ve Yeni Trendleri Sosyal Paylaşım Ağlarından Takip Etmek Alışveriş 

Düşüncesi Ve Kararlarımda Etkili Olmaktadır.” ifadesine katılımcıların , %24,0'ı 

(n=96) hiç katılmıyorum, %24,8'i (n=99) katılmıyorum, %10,8'i (n=43) kararsızım, 

%30,5'i (n=122) katılıyorum, %10,0'ı (n=40) tamamen katılıyorum yanıtını vermiĢtir. 

Katılımcıların “modayı ve yeni trendleri sosyal paylaĢım ağlarından takip etmek 

alıĢveriĢ düĢüncesi ve kararlarımda etkili olmaktadır.” ifadesine orta (2,780 ± 1,367) 

düzeyde katıldıkları saptanmıĢtır. 

“Alışveriş Yapmaktaki Keyif Ve Heyecanı Sosyal Paylaşım Ağlarında 

Buluyorum.” ifadesine katılımcıların , %30,2'si (n=121) hiç katılmıyorum, %31,2'si 

(n=125) katılmıyorum, %11,8'i (n=47) kararsızım, %19,8'i (n=79) katılıyorum, %7,0'ı 

(n=28) tamamen katılıyorum yanıtını vermiĢtir. Katılımcıların “alıĢveriĢ yapmaktaki 

keyif ve heyecanı sosyal paylaĢım ağlarında buluyorum.” ifadesine zayıf (2,420 ± 

1,291) düzeyde katıldıkları saptanmıĢtır. 

“Sosyal Paylaşım Ağlarında Çoşku Verici Bir Paylaşım Gördüğümde Ona 

Ulaşmak İçin Elimden Geleni Yaparım” ifadesine katılımcıların , %28,5'i (n=114) hiç 

katılmıyorum, %33,2'si (n=133) katılmıyorum, %16,8'i (n=67) kararsızım, %16,5'i 

(n=66) katılıyorum, %5,0'ı (n=20) tamamen katılıyorum yanıtını vermiĢtir. 

Katılımcıların “sosyal ağlarda çoĢku verici bir paylaĢım gördüğümde ona ulaĢmak için 

elimden geleni yaparım” ifadesine zayıf (2,360 ± 1,198) düzeyde katıldıkları 

saptanmıĢtır. 
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“Kendimi Güçlü Hissetmemi Sağlayan Şeylere Sahip Olabilmem İçin Sosyal 

Paylaşım Ağlarındaki Yeni Trendleri Takip Etmek Benim İçin Bir Gerekliliktir.” 

ifadesine katılımcıların , %33,8'i (n=135) hiç katılmıyorum, %34,8'i (n=139) 

katılmıyorum, %12,8'i (n=51) kararsızım, %13,2'si (n=53) katılıyorum, %5,5'i (n=22) 

tamamen katılıyorum yanıtını vermiĢtir. Katılımcıların “kendimi güçlü hissetmemi 

sağlayan Ģeylere sahip olabilmem için sosyal paylaĢım ağlarındaki yeni trendleri takip 

etmek benim için bir gerekliliktir.” ifadesine zayıf (2,220 ± 1,202) düzeyde katıldıkları 

saptanmıĢtır. 

“Sosyal Paylaşım Ağları Aradığım İndirimli ürünleri Bulmamda Çok 

Etkilidir.” ifadesine katılımcıların , %16,8'i (n=67) hiç katılmıyorum, %17,2'si (n=69) 

katılmıyorum, %15,0'ı (n=60) kararsızım, %30,0'ı (n=120) katılıyorum, %21,0'ı (n=84) 

tamamen katılıyorum yanıtını vermiĢtir. Katılımcıların “sosyal paylaĢım ağları aradığım 

indirimli ürünleri bulmamda çok etkilidir.” ifadesine orta (3,210 ± 1,394) düzeyde 

katıldıkları saptanmıĢtır. 

“İndirimdeki ürünleri Başkalarından Önce Yakalayıp Bulmak Sosyal Paylaşım 

Ağları üzerinden Daha Kolay Olmaktadır.” ifadesine katılımcıların , %23,0'ı (n=92) hiç 

katılmıyorum, %22,2'si (n=89) katılmıyorum, %14,2'si (n=57) kararsızım, %22,5'i 

(n=90) katılıyorum, %18,0'ı (n=72) tamamen katılıyorum yanıtını vermiĢtir. 

Katılımcıların “indirimdeki ürünleri baĢkalarından önce yakalayıp bulmak sosyal 

paylaĢım ağları üzerinden daha kolay olmaktadır.” ifadesine orta (2,900 ± 1,443) 

düzeyde katıldıkları saptanmıĢtır. 

“Belirli Bir İhtiyacım Olmasa da İlgilendiğim Markaları Sosyal Paylaşım 

Ağlarında Takip Etmek Bana Haz Verir.” ifadesine katılımcıların , %22,0'ı (n=88) hiç 

katılmıyorum, %23,0'ı (n=92) katılmıyorum, %11,5'i (n=46) kararsızım, %28,5'i 

(n=114) katılıyorum, %15,0'ı (n=60) tamamen katılıyorum yanıtını vermiĢtir. 

Katılımcıların “belirli bir ihtiyacım olmasa da ilgilendiğim markaları sosyal paylaĢım 

ağlarında takip etmek bana haz verir.” ifadesine orta (2,910 ± 1,412) düzeyde 

katıldıkları saptanmıĢtır. 
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“Alışveriş Yapmasam da Sosyal Paylaşım Ağlarındaki Markaları Gezmek ve 

Onlardan Haberdar Olmak Bana Haz Verir” ifadesine katılımcıların , %20,8'i (n=83) 

hiç katılmıyorum, %19,5'i (n=78) katılmıyorum, %13,8'i (n=55) kararsızım, %32,5'i 

(n=130) katılıyorum, %13,5'i (n=54) tamamen katılıyorum yanıtını vermiĢtir. 

katılımcıların “alıĢveriĢ yapmasam da sosyal ağlardaki markaları gezmek ve onlardan 

haberdar olmak bana haz verir” ifadesine orta (2,980 ± 1,376) düzeyde katıldıkları 

saptanmıĢtır. 

“Sosyal Paylaşım Ağlarında Beğenilen Fotoğraflara Göre Alışveriş Yapma 

İsteği Duyarım.” ifadesine katılımcıların , %35,5'i (n=142) hiç katılmıyorum, %30,2'si 

(n=121) katılmıyorum, %10,8'i (n=43) kararsızım, %16,0'ı (n=64) katılıyorum, %7,5'i 

(n=30) tamamen katılıyorum yanıtını vermiĢtir. Katılımcıların “sosyal paylaĢım 

ağlarında beğenilen fotoğraflara göre alıĢveriĢ yapma isteği duyarım.” ifadesine zayıf 

(2,300 ± 1,301) düzeyde katıldıkları saptanmıĢtır. 

Tablo 5.6. Dijital Ortamlarda Hedonik Tüketime Yönelik DavranıĢın Sosyal 

Ağlarda Geçirilen Süreye Göre Ortalamaları 

  Grup N Ort Ss F P 

Dijital Ortamlarda 

Hedonik Tüketime 

Yönelik DavranıĢ 

Haftada Bir Kaç Gün 23 2,473 1,175 

1,926 0,125 
Her Gün, 1 Saatten Az 109 2,600 0,930 

Her Gün, 1-2 Saat 144 2,801 0,911 

Her Gün, 2 Saatten Fazla 124 2,823 0,949 

AraĢtırmaya katılanların dijital ortamlarda hedonik tüketime yönelik davranıĢ 

puanları ortalamalarının sosyal paylaĢım ağlarında geçirilen süre değiĢkenine göre 

anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan tek yönlü 

varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamaları arasındaki fark istatistiksel açıdan 

anlamlı bulunmamıĢtır (p>0.05). 
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Tablo 5.7. Dijital Ortamlarda Hedonik Tüketime Yönelik DavranıĢın YaĢa Göre 

Ortalamaları 

  Grup N Ort Ss F P Fark 

Dijital Ortamlarda Hedonik Tüketime 

Yönelik DavranıĢ 

18-25 

YaĢ 
113 2,759 0,962 

4,030 0,003 

1 > 5 

2 > 5 

3 > 5 

4 > 5 

26-30 

YaĢ 
95 2,865 0,895 

31-35 

YaĢ 
137 2,788 0,980 

36-40 

YaĢ 
18 2,646 0,862 

40-45 

YaĢ 
37 2,169 0,786 

AraĢtırmaya katılanların dijital ortamlarda hedonik tüketime yönelik davranıĢ 

puanları ortalamalarının yaĢ değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık gösterip 

göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan tek yönlü varyans analizi (Anova) 

sonucunda grup ortalamaları arasındaki fark istatistiksel açıdan anlamlı bulunmuĢtur 

(F=4,030; p=0,003<0.05). Farklılıkların kaynaklarını belirlemek amacıyla tamamlayıcı 

post-hoc analizi yapılmıĢtır.  40-45 yaĢ aralığında olanların Dijital Ortamlarda Hedonik 

Tüketime Yönelik DavranıĢları 40-45 yaĢ aralığından altı olanlardan düĢüktür. 

Tablo 5.8. Dijital Ortamlarda Hedonik Tüketime Yönelik DavranıĢın Eğitim 

Düzeyine Göre Ortalamaları 

  Grup N Ort Ss F p Fark 

Dijital Ortamlarda Hedonik 

Tüketime Yönelik DavranıĢ 

Lise Ve Altı 54 3,188 1,049 

7,909 0,000 
1 > 2 

1 > 3 
Üniversite 262 2,692 0,979 

Lisansüstü 84 2,573 0,657 

AraĢtırmaya katılanların dijital ortamlarda hedonik tüketime yönelik davranıĢ 

puanları ortalamalarının eğitim düzeyi değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık gösterip 

göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan tek yönlü varyans analizi (Anova) 

sonucunda grup ortalamaları arasındaki fark istatistiksel açıdan anlamlı bulunmuĢtur 

(F=7,909; p=0,000<0.05). Farklılıkların kaynaklarını belirlemek amacıyla tamamlayıcı 

post-hoc analizi yapılmıĢtır. Eğitim düzeyi lise ve altı olanların dijital ortamlarda 
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hedonik tüketime yönelik davranıĢ puanları (3,188 ± 1,049), eğitim düzeyi üniversite 

olanların dijital ortamlarda hedonik tüketime yönelik davranıĢ puanlarından (3,188 ± 

1,049) yüksek bulunmuĢtur. eğitim düzeyi lise ve altı olanların dijital ortamlarda 

hedonik tüketime yönelik davranıĢ puanları (3,188 ± 1,049), eğitim düzeyi lisansüstü 

olanların dijital ortamlarda hedonik tüketime yönelik davranıĢ puanlarından (3,188 ± 

1,049) yüksek bulunmuĢtur. 

Tablo 5.9. Dijital Ortamlarda Hedonik Tüketime Yönelik DavranıĢın Sosyal 

Ağlarda Takip Edilen KiĢi Sayısına Göre Ortalamaları 

  Grup N Ort Ss F p Fark 

Dijital Ortamlarda Hedonik 

Tüketime Yönelik DavranıĢ 

100 Ve Altı 82 2,394 0,985 

3,053 0,010 

2 > 1 

3 > 1 

4 > 1 

5 > 1 

6 > 1 

101-200 KiĢi 83 2,905 0,955 

201-300 KiĢi 58 2,727 0,861 

301-400 KiĢi 53 2,757 0,982 

401-500 KiĢi 37 2,798 1,000 

500 KiĢi üstü 87 2,855 0,856 

AraĢtırmaya katılanların dijital ortamlarda hedonik tüketime yönelik davranıĢ 

puanları ortalamalarının sosyal paylaĢım ağlarında takip edilen kiĢi sayısı değiĢkenine 

göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan tek yönlü 

varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamaları arasındaki fark istatistiksel açıdan 

anlamlı bulunmuĢtur (F=3,053; p=0,010<0.05). Farklılıkların kaynaklarını belirlemek 

amacıyla tamamlayıcı post-hoc analizi yapılmıĢtır. Sosyal paylaĢım ağlarında takip 

edilen kiĢi sayısı 100 kiĢi üstü olanların dijital ortamlarda hedonik tüketime yönelik 

davranıĢ puanları, sosyal paylaĢım ağlarında takip edilen kiĢi sayısı 100 Ve Altı 

olanların dijital ortamlarda hedonik tüketime yönelik davranıĢ puanlarından yüksek 

bulunmuĢtur. 
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Tablo 5.10. Dijital Ortamlarda Hedonik Tüketime Yönelik DavranıĢın Sosyal 

PaylaĢım Ağlarındaki PaylaĢımlarına Yorum Yapılma Beklentisine Göre 

Ortalamaları 

  Grup N Ort Ss F p Fark 

Dijital Ortamlarda 

Hedonik Tüketime 

Yönelik DavranıĢ 

Beklemem 79 2,109 0,884 

24,168 0,000 

2 > 1 

3 > 1 

4 > 1 

3 > 1 

4 > 1 

Ara Sıra Beklerim 109 2,568 0,816 

Çoğunlukla Beklerim 156 3,059 0,909 

Her Zaman Beklerim 56 3,036 0,873 

AraĢtırmaya katılanların dijital ortamlarda hedonik tüketime yönelik davranıĢ 

puanları ortalamalarının sosyal paylaĢım ağlarındaki paylaĢımlarına yorum yapılma 

beklentisi değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek 

amacıyla yapılan tek yönlü varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamaları 

arasındaki fark istatistiksel açıdan anlamlı bulunmuĢtur(F=24,168; p=0,000<0.05). 

Farklılıkların kaynaklarını belirlemek amacıyla tamamlayıcı post-hoc analizi 

yapılmıĢtır. sosyal paylaĢım ağlarında paylaĢımlarına yorum yapılma beklentisi 

olmayanların arasıra, çoğunlukla, herzaman bekleyenlere göre dijital ortamlarda 

hedonik tüketime yönelik davranıĢları daha düĢüktür. 

Tablo 5.11. Dijital Ortamlarda Hedonik Tüketime Yönelik DavranıĢ Sosyal 

PaylaĢım Ağlarında Ġçeriklere Yorum Yapma Durumuna Göre Ortalamaları 

  Grup N Ort Ss F p Fark 

Dijital Ortamlarda 

Hedonik Tüketime 

Yönelik DavranıĢ 

Genelde Yapmam 104 2,373 0,901 

12,813 0,000 

2 > 1 

3 > 1 

3 > 1 

Ara Sıra Yaparım 217 2,741 0,871 

Çoğunlukla 

Yaparım 
69 3,246 1,008 

Her Zaman 

Yaparım 
10 2,808 1,055 

AraĢtırmaya katılanların dijital ortamlarda hedonik tüketime yönelik davranıĢ 

puanları ortalamalarının sosyal paylaĢım ağlarında içeriklere yorum yapma durumu 

değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla 

yapılan tek yönlü varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamaları arasındaki fark 

istatistiksel açıdan anlamlı bulunmuĢtur(F=12,813; p=0,000<0.05). Farklılıkların 
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kaynaklarını belirlemek amacıyla tamamlayıcı post-hoc analizi yapılmıĢtır. Sosyal 

paylaĢım ağlarında içeriklere yorum yapanların dijital ortamlarda hedonik tüketime 

yönelik davranıĢlarının daha yüksek olduğu belirlenmiĢtir. 

Tablo 5.12. Dijital Ortamlarda Hedonik Tüketime Yönelik DavranıĢın 

Cinsiyete Göre Ortalamaları 

  Grup N Ort Ss T P 

Dijital Ortamlarda Hedonik Tüketime Yönelik 

DavranıĢ 

Kadın 244 2,880 0,913 
3,910 0,000 

Erkek 156 2,507 0,958 

AraĢtırmaya katılanların dijital ortamlarda hedonik tüketime yönelik davranıĢ 

puanları ortalamalarının cinsiyet değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık gösterip 

göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan t-testi sonucunda grup ortalamaları 

arasındaki fark istatistiksel açıdan anlamlı bulunmuĢtur (t=3.910; p=0.000<0,05). 

Kadınların dijital ortamlarda hedonik tüketime yönelik davranıĢ puanları (x=2,880), 

erkeklerin dijital ortamlarda hedonik tüketime yönelik davranıĢ puanlarından (x=2,507) 

yüksek bulunmuĢtur. 

Tablo 5.13. Dijital Ortamlarda Hedonik Tüketime Yönelik DavranıĢın Sosyal 

PaylaĢım Ağlarını Aktif Olarak Kullanma Durumuna Göre Ortalamaları 

  Grup N Ort Ss t P 

Dijital Ortamlarda Hedonik Tüketime Yönelik 

DavranıĢ 

Evet 376 2,798 0,931 
5,537 0,000 

Hayır 24 1,733 0,575 

AraĢtırmaya katılanların dijital ortamlarda hedonik tüketime yönelik davranıĢ 

puanları ortalamalarının sosyal paylaĢım ağlarını aktif olarak kullanma durumu 

değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla 

yapılan t-testi sonucunda grup ortalamaları arasındaki fark istatistiksel açıdan anlamlı 

bulunmuĢtur (t=5.537; p=0.000<0,05). Aktif olarak kullananların dijital ortamlarda 

hedonik tüketime yönelik davranıĢ puanları (x=2,798), aktif olarak kullanmayanların 

dijital ortamlarda hedonik tüketime yönelik davranıĢ puanlarından (x=1,733) yüksek 

bulunmuĢtur. 
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Tablo 5.14. Dijital Ortamlarda Hedonik Tüketime Yönelik DavranıĢın Sosyal 

PaylaĢım Ağlarının KiĢisel Kararları Etkileme Durumuna Göre Ortalamaları 

  Grup N Ort Ss T P 

Dijital Ortamlarda Hedonik Tüketime Yönelik 

DavranıĢ 

Evet 234 3,075 0,934 
9,445 0,000 

Hayır 166 2,254 0,736 

AraĢtırmaya katılanların dijital ortamlarda hedonik tüketime yönelik davranıĢ 

puanları ortalamalarının sosyal paylaĢım ağlarının kiĢisel kararları etkileme durumu 

değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla 

yapılan t-testi sonucunda grup ortalamaları arasındaki fark istatistiksel açıdan anlamlı 

bulunmuĢtur(t=9.445; p=0.000<0,05). KiĢisel kararını etkilediğini düĢünenlerin dijital 

ortamlarda hedonik tüketime yönelik davranıĢ puanları (x=3,075), KiĢisel kararını 

etkilediğini düĢünmeyenlerin dijital ortamlarda hedonik tüketime yönelik davranıĢ 

puanlarından (x=2,254) yüksek bulunmuĢtur. 

Tablo 5.15. Dijital Ortamlarda Hedonik Tüketime Yönelik DavranıĢın ÇalıĢma 

Durumuna Göre Ortalamaları 

  Grup N Ort Ss t P 

Dijital Ortamlarda Hedonik Tüketime Yönelik 

DavranıĢ 

Evet 323 2,783 0,955 
2,117 0,035 

Hayır 77 2,530 0,893 

AraĢtırmaya katılanların dijital ortamlarda hedonik tüketime yönelik davranıĢ 

puanları ortalamalarının çalıĢma durumu değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık gösterip 

göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan t-testi sonucunda grup ortalamaları 

arasındaki fark istatistiksel açıdan anlamlı bulunmuĢtur(t=2.117; p=0.035<0,05). 

ÇalıĢanların dijital ortamlarda hedonik tüketime yönelik davranıĢ puanları (x=2,783), 

çalıĢmayanların dijital ortamlarda hedonik tüketime yönelik davranıĢ puanlarından 

(x=2,530) yüksek bulunmuĢtur. 
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Tablo 5.16. Aktif Olarak Kullanılan Sosyal PaylaĢım Ağı Sayısı ile Dijital 

Ortamlarda Hedonik Tüketime Yönelik DavranıĢ arasındaki korelasyon analizi 

    
Aktif Olarak Kullanılan Sosyal 

PaylaĢım Ağı Sayısı 

Dijital Ortamlarda Hedonik Tüketime 

Yönelik DavranıĢ 

R -0,032 

p 0,522 

Dijital ortamlarda hedonik tüketime yönelik davranıĢ ile aktif olarak kullanılan 

sosyal paylaĢım ağı sayısı arasında istatistiksel açıdan anlamlı iliĢki bulunmamaktadır 

(p>0.05). 

Tablo 5.17. Sosyal PaylaĢım Ağlarının Kullanımının Ġncelemesi 

Tablolar Gruplar Frekans(n) 
Yüzde 

(%) 

Sosyal paylaĢım 

ağlarının kullanım 

amacı 

Bilgi Sahibi Olmak Ġçin 288 72,0 

Olayları Takip Etmek Ġçin 276 69,0 

Haber Almak Ġçin 269 67,2 

ArkadaĢlarımla ĠletiĢimde Bulunmak 

Ġçin 
232 58,0 

Eğlenmek, Rahatlamak Ġçin 181 45,3 

Fotoğraf PaylaĢmak Ġçin 176 44,0 

BoĢ Zamanlarımı Değerlendirmek Ġçin 156 39,0 

Fikir AlıĢ VeriĢi Yapmak Ġçin 141 35,3 

Ġnsanları Daha Ġyi Tanımak Ġçin 115 28,8 

Ġlgi Duyduğum Markaları Takip Etmek 

Ġçin 
115 28,8 

Mekanlar Hakkında Yorumları Okumak 

Ve Yeni Yorumlar Yazmak Ġçin 
107 26,8 

Video PaylaĢmak Ġçin 75 18,8 

Yer Bildirimi Yapabilmek Ġçin 73 18,3 

Yeni ArkadaĢlar Edinmek Ġçin 41 10,3 
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Sosyal paylaĢım ağlarında 

resim, mesaj, video vb. 

paylaĢım nedenleri 

 

Ġlginç Bulduğum Resimleri Takipçilerimin 

Görmesini Ġsterim 
259 64,8 

Mutlu Olduğum Anların Bilinmesini 

Ġsterim 
179 44,8 

Güzel Ortamlarda Olmak Bende PaylaĢma 

Ġsteği OluĢturmaktadır 
154 38,5 

PaylaĢmaktan Haz Duyduğum Ġçin 120 30,0 

ArkadaĢlarımın Ve Takipçilerimin Benim 

Nerede Olduğumu Görmelerini Ġsterim 
92 23,0 

Sosyal Olduğumu Göstermek Ġsterim 82 20,5 

Yeni Aldığım ürünleri ArkadaĢlarımın 

Görmesini Ġsterim 
49 12,3 

Kendi ürettiğim Bir ürünü PaylaĢmak Ġçin 41 10,3 

Her Zaman Her ġeyin Ġyisini Yaptımın 

Herkes Tarafından Bilinmesini Ġsterim 
37 9,3 

Her Zaman Ġlk Olmak Ve Sosyal PaylaĢım 

Ağlarının Bunu Göstermek Ġçin Ġyi Bir Yer 

Olması 

29 7,3 

Ticaret Amaçlı Farkındalık OluĢturmak 

Ġçin 
11 2,8 

Kendi ürettiğim Bir ürünü PaylaĢmak Ġçin, 

Ticaret Amaçlı Farkındalık OluĢturmak 

Ġçin 

10 2,5 

Sosyal paylaĢım ağlarının 

hangi cihazlardan kullanıldığı 

Cep Telefonundan 322 80,5 

Bilgisayardan 177 44,2 

Hepsinden 86 21,5 

Tabletten 75 18,8 

Toplam 400 100,0 

Sosyal paylaĢım ağlarında 

geçirilen süre 

Her Gün 380 95,0 

1-2 Saat 145 36,2 

2 Saatten Fazla 125 31,2 

1 Saatten Az 110 27,5 

Haftada Bir Kaç Gün 19 4,8 

Haftada Bir Gün 4 1,0 

Sosyal paylaĢım ağları kullanım amacına göre katılımcıların 288'i (%72,0) 

Bilgi sahibi olmak için, 276'sı (%69,0) Olayları takip etmek için, 269'u (%67,2) Haber 

almak için, 232'si (%58,0) ArkadaĢlarımla iletiĢimde bulunmak için, 181'i (%45,3) 

Eğlenmek, rahatlamak için, 176'sı (%44,0) Fotoğraf paylaĢmak için, 156'sı (%39,0) BoĢ 

zamanlarımı değerlendirmek için, 141'i (%35,3) Fikir alıĢ veriĢi yapmak için, 115'i 

(%28,8) Ġnsanları daha iyi tanımak için, 115'i (%28,8) Ġlgi duyduğum markaları takip 
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etmek için, 107'si (%26,8) Mekânlar hakkında yorumları okumak ve yeni yorumlar 

yazmak için, 75'i (%18,8) Video paylaĢmak için, 73'ü (%18,3) Yer bildirimi yapabilmek 

için, 41'i (%10,3) Yeni arkadaĢlar edinmek için olarak dağılmaktadır. 

Sosyal paylaĢım ağlarında resim, mesaj, video vb. paylaĢım nedenlerine göre 

katılımcılar 259'u (%64,8) Ġlginç bulduğum resimleri takipçilerimin görmesini isterim, 

179'u (%44,8) Mutlu olduğum anların bilinmesini isterim, 154'ü (%38,5) Güzel 

ortamlarda olmak bende paylaĢma isteği oluĢturmaktadır, 120'si (%30,0) PaylaĢmaktan 

haz duyduğum için, 92'si (%23,0) ArkadaĢlarımın ve takipçilerimin benim nerede 

olduğumu görmelerini isterim, 82'si (%20,5) Sosyal olduğumu göstermek isterim, 49'u 

(%12,3) Yeni aldığım ürünleri arkadaĢlarımın görmesini isterim, 41'i (%10,3) Kendi 

ürettiğim bir ürünü paylaĢmak için, 37'si (%9,3) Her zaman her Ģeyin iyisini yaptığımın 

herkes tarafından bilinmesini isterim, 29'u (%7,3) Her zaman ilk olmak ve sosyal 

paylaĢım ağlarının bunu göstermek için iyi bir yer olması, 11'i (%2,8) Ticaret amaçlı 

farkındalık oluĢturmak için, 10'u (%2,5) Kendi ürettiğim bir ürünü paylaĢmak için, 

Ticaret amaçlı farkındalık oluĢturmak için olarak dağılmaktadır. 

Sosyal paylaĢım ağlarının hangi cihazlardan kullanıldığına göre katılımcılar 

322'si (%80,5) Cep telefonundan, 177'si (%44,2) Bilgisayardan, 86'sı (%21,5) 

Hepsinden, 75'i (%18,8) Tabletten olarak dağılmaktadır. 

Sosyal paylaĢım ağlarında geçirilen süreye göre katılımcıların 380'i (%95,0) 

Her gün, 145'i (%36,2) 1-2 saat, 125'i (%31,2) 2 saatten fazla, 110'u (%27,5) 1 saatten 

az, 19'u (%4,8) Haftada bir kaç gün, 4'ü (%1,0) Haftada bir gün olarak dağılmaktadır. 
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SONUÇ 

 

YaĢam koĢulları farklı olsa bile, insanoğlunun tarihsel süreçler içerisindeki 

temel amacı, hayatta kalabilmek olmuĢtur. Hayatta kalabilmek amacıyla temel 

gereksinimlerini giderebilmek için üretmek zorunda kalan insanlar, yaĢadıkları dönemin 

Ģartları doğrultusunda üretim araçlarına uyum sağlayarak ve bu araçları geliĢtirerek 

hayatlarına devam etmiĢlerdir. Üretim, ulaĢım ve iletiĢim alanında yaĢanan teknolojik 

geliĢmeler doğrultusunda, bireylerin üretim amaçları ve tüketim davranıĢları da 

içerisinde yaĢadığı toplumsal yapıya uyum sağlayacak Ģekilde değiĢmektedir. Temel 

gereksinimlerini giderebilmek ve hayatta kalabilmek için üretim faaliyetinde bulunan 

ilkel insandan günümüzde hâkim olan tüketime dayalı bir yaĢam tarzına geçiĢ 

yaĢanmıĢtır.  

18. ve 19. yüzyıllarda deniz ve demiryolu ulaĢımında yaĢanan geliĢmelere 

paralel olarak, üretilen metaların iç bölgelerde yer alan kırsal alanlara kadar ulaĢması 

sağlanmıĢtır. Sanayi Devrimi ile birlikte seri üretimin yapılmaya baĢlanmasıyla 

bireylerin tüketim alıĢkanlıkları ve ortamlarında bir takım değiĢiklikler söz konusu 

olmuĢtur. 19. yüzyılın mağazalarını, pasajlarını dolaĢan “flaneur”lerden, 21. yüzyılın 

büyülü “tüketim katedralleri” olarak adlandırılan alıĢveriĢ merkezlerinde vakit geçiren, 

tüketen,  haz odaklı yaĢayan bireylere dönüĢümün ortaya çıktığı görülmüĢtür.  18. ve 

19. yüzyıllarda deniz ve demiryolunda yaĢanan geliĢmeler doğrultusunda, metaların 

ücra kesimlerdeki bireylere ulaĢımı sağlandığı gibi, iletiĢim araçlarında yaĢanan 

geliĢmelere paralel olarak, 20. yüzyılda internet kavramının gündelik hayatta 

benimsenmesiyle, metalara eriĢim ve metaların bireylere ulaĢımı küresel boyuta 

çıkmıĢtır.  

Dijital ortamlarda hedonik tüketimin ele alındığı bu araĢtırmada, hedonizm ve 

haz kavramları ilk olarak Aristippos ve Epikuros‟un bakıĢ açıları doğrultusunda ele 

alınmıĢ ve daha sonra Freud‟un haz kavramına yaklaĢımı, ilkel insan ve uygar birey 

açısından incelenmiĢtir. Mutlu yaĢamın ne olduğu sorusundan yola çıkan Aristippos ve 

Epikuros, hazza eriĢebilmeyi ve mutlu olabilmeyi farklı açılardan değerlendirmiĢtir. 

Aristippos, insanların maddi değerler taĢıyan anlık hazlarla mutlu olabileceğini 
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savunurken, Epikuros ise özgürlüğün, dostluğun ön planda olduğu aĢırılıktan ve lüks 

yaĢantıdan uzak makul ve ölçülü bir yaĢam tarzı ile hazza eriĢilebileceğini savunmuĢtur. 

Ġlkel insanların taĢı iĢleyip bir araç haline getirmesiyle baĢlayan üretim araçları 

yıllar içerisinde sürekli olarak geliĢerek, bir baĢka üretim aracının keĢfedilmesini 

sağlamıĢ ve bu araçlar kuĢaktan kuĢağa aktarılarak döneme adapte edilmiĢtir.  Ortak bir 

mülkiyete dayalı üretim araçlarını kullanan ilkel insanlar, uygar bireylerin tersine, 

gereksinimlerini giderebilecekleri kadar üretmiĢ ve ürettiklerini eĢit bir Ģekilde 

paylaĢarak, yaĢam mücadelesini sürdürmüĢlerdir. OrtaklaĢa bir üretim faaliyeti 

içerisinde bulunan ilkel insanlar, tüketim fazlasını elde edebilme düzeyine 

eriĢemedikleri için sahip olma arzusu ile değil, ortak bir yaĢam içerisinde paylaĢarak 

mutlu olabilmeyi baĢarabilmiĢtir. 

Rousseau‟nun da belirttiği gibi, doğanın onlara sunduğu olanaklarla kendi 

kendine yetinebilen bu ilkel insan, birlik ve beraberlik içerisinde, baskıdan uzak, özgür 

ve mutlu bir hayat sürmüĢtür. Haklıdan haksızı, iyiden kötüyü ayırt etmeyi ve mal mülk 

sahibi olmayı öğrenebildikleri anda ise doğal insan uygar insana, mutlu yaĢam mutsuz 

bir yaĢama dönüĢmüĢtür. Bir baĢka deyiĢle, mal ve mülk kavramlarının bireylerin 

hayatlarını ele geçirmesiyle birlikte, “insan insanın kurdu olmaya baĢlamıĢ” ve daha 

fazlasına sahip olma fikri, uygar bireyleri mutsuz bir yaĢama sürüklemiĢtir. 

Rousseau‟nun ilkel insanların uygar bireylere kıyasla daha mutlu ve özgür bir yaĢam 

sürmüĢ olduğu fikri, Freud‟un haz-gerçeklik ilkesiyle örtüĢmektedir. Freud tarafından 

ele alınan haz-gerçeklik ilkesi doğrultusunda, haz ilkesinin hâkim olduğu ilkel insanlar, 

içgüdülerini bastırmadan doyuma ulaĢtırarak, uygar bireye kıyasla özgür ve mutlu bir 

yaĢam sürmüĢtür. Haz ilkesi doğrultusunda yaĢayan ilkel insan, hayvansı içgüdülerinin 

hakimiyetindedir ve hazlarını özgür bir Ģekilde doyuma ulaĢtırmıĢtır. Uygar dönem ile 

birlikte, haz ilkesi gerçeklik ilkesine dönüĢmüĢ ve bu ilke doğrultusunda, uygar birey 

içgüdülerini kontrol edebilmeyi ve bilinçli davranabilmeyi öğrenmiĢtir. Gerçeklik ilkesi 

doğrultusunda bastırılan haz, bireylerin toplum içerisinde daha uyumlu bir yaĢam 

sürmesini sağlamıĢtır. Haz ilkesinin gerçeklik ilkesine dönüĢmesiyle birlikte, hayvansı 

içgüdülerinin hakimiyetinde olan insanlar, iyi-kötü, doğru-yanlıĢ arasındaki ayırımı 

yapabilmeye baĢlamıĢ, hazlarını bu doğrultuda ertelemiĢ ve bastırmıĢtır. Freud, bu 
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dönüĢümden yola çıkarak, uygarlığın temelinde bastırılmıĢ içgüdülerin yer aldığının 

altını çizmektedir. Bireyin gereksinimlerini hazza çevirmesi ya da bastırarak Ģiddete 

dönüĢtürmesi, içerisinde yaĢadığı toplumsal düzene bağlıdır. Uygar bireyin, ilkel 

insanın kalıtımını taĢıdığını savunan Freud‟a göre, uygar insan bastırılmıĢ hazların 

huzursuzluğu ile ilkel insana göre mutsuz bir yaĢam sürmektedir. Freud‟un gerçeklik 

ilkesi doğrultusunda, günümüzde bireylerin mutlu olabilmeleri için hazlarını tam olarak 

doyuma ulaĢtıramadığı, toplumsal değerleri ön planda tuttukları ve bunun sonucunda da 

genel olarak mutsuz bir yaĢam  sürdükleri ortaya çıkmaktadır.  

Freud‟un bakıĢ açısından yola çıkıldığı zaman, etrafımızdaki bireylerin büyük 

birçoğu hazlarını tam olarak doyuma ulaĢtıramamakta ve bu doğrultuda da mutsuz 

bireyler olarak gündelik hayatlarına devam etmektedir. Tüketim toplumunun hâkimiyeti 

altında olan günümüz dünyasında, bireylere mutluluğun anahtarı, tüketim metaları ile 

sunulmaktadır. Bireylere, tükettikçe haz elde edebilecekleri aĢılanmakta ve bu 

doğrultuda bireyler, tüketime teĢvik edilmektedir. Bu süreç kitle iletiĢim araçlarının 

yardımı ile iĢlemekte ve bireylere metaların kullanım değerinden ziyade, sembolik 

değerleri dayatılmaktadır. Baudrillard‟a göre, toplum içerisinde sosyal etkileĢimde 

bulunan bireyler, sosyal etkileĢim aracı olarak, sembolik değerleri olan tüketim 

metalarını tercih etmektedir. Bu doğrultuda, günümüzde bireyler artık kimliklerini 

kendi istekleri doğrultusunda tükettikleri metalar ve sembolik değerler üzerinden 

oluĢturmaktadır. Baudrillard‟ın da altını çizdiği gibi, günümüzde bireyler temel 

gereksinimlerini giderebilmek yerine, haz almak için tüketim davranıĢında 

bulunmaktadır. 

Günümüz tüketim toplumunda bireyler, ne kadar çok tüketirse tüketsin, tüketme 

güdüleri hiçbir zaman son bulmamaktadır. Kapitalist sistemin iĢleyiĢi için bireylerin 

tüketim arzularının ve güdülerinin canlı tutulması önemli bir unsurdur. Bireylerin 

tüketim güdüleri, gerek kitle iletiĢim araçları ile gerekse de içerisinde bulundukları statü 

yarıĢı ile sürekli canlı tutulmaktadır. Kültür endüstrisinin temelinde yer alan düĢünce de 

bireylerin tüketim güdülerini canlı tutma amacını barındırmaktadır. Kültür endüstrisi, 

metaların tüketim ve üretim sürekliliğini sağlamak için tüketiciye vaatlerde bulunarak 
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bir haz sunmakta fakat vaatlerini gerçekleĢtirmeyerek tüketicilere sahte tatminler 

yaĢatmaktadır. 

Tüketiciler, kültür endüstrilerinin sahte tatminleri doğrultusunda kısa vadeli, 

gerçek olmayan ve geçici hazlar elde edebilmekte ve bunun sonucunda da sürekli olarak 

baĢka hazların peĢinde koĢmaktadır. Fromm‟a göre, bireylerin sürekli olarak tüketime 

teĢvik edilmesi sonucunda, bireyler hiçbir zaman bir doyum noktasına ulaĢamamakta ve 

böylece de ortaya mutsuz bireyler çıkmaktadır.  Bireylerin tüketim davranıĢı ile doyuma 

ulaĢamamasının altında yatan bir neden de, günümüz tüketim toplumunun bir “eksiklik” 

üzerine kurulmuĢ olmasıdır. Kitle iletiĢim araçları aracılığıyla metalar parıltılı bir 

Ģekilde bireylere sunulmakta, bu metalara sahip olan birey hazza ulaĢırken, sahip 

olamayanlarda da bir eksiklik duygusu oluĢmaktadır. Bu noktadan yola çıkıldığı zaman, 

zengin bireylerin de eksiklik duygusu içerisinde olabileceği ortaya çıkmaktadır.  

Bireylerde, doğuĢtan gelen güdülerin yanında bir de psiko-sosyal güdüler 

bulunmaktadır. Birey, toplum içerisinde diğer bireyler tarafından dıĢlanmamak ve onay 

görmek için davranıĢlarını ve gereksinimlerini “Özendirici Uyarı Kuramı” olarak 

adlandırılan kuram doğrultusunda, çevreden gelen uyarıcılara göre Ģekillendirmektedir. 

Uygar bireyin doyuma ulaĢamayan ve bastırılan hazları bilinçdıĢına atılmakta ve 

doyuma ulaĢmak için zaman içerisinde tekrar açığa çıkmaktadır. Hazların doyuma 

ulaĢamaması durumunda, bireylerde hedonizm kavramı çatıĢmaya dönüĢebilmekte ve 

birey, savunma mekanizması altında bilinçsiz davranıĢlar sergileyebilmektedir.  

Veblen tarafından ortaya çıkarılan ve günümüz tüketim toplumuna hâkim olan 

GösteriĢçi Tüketim Kuramı‟nda ise, bireyler toplumsal itibarını sürdürebilmek için 

sürekli daha fazlasına sahip olmak istemekte ve bireylerin sahip olduğu  “Ģeylerin” bir 

güç gösterisine dönüĢmesiyle de ortaya kıskandırıcı ve karĢılaĢtırıcı bir anlayıĢ 

çıkmaktadır. GösteriĢçi tüketim toplumunda birey, baĢkalarında olup kendisinde 

olmayan metalara anında sahip olmak istemekte, sahip olamadığı zamanda da 

kıskanma, imrenme duyguları doğrultusunda tepkisel bir Ģiddet türü 

sergileyebilmektedir. Bir baĢka deyiĢle, bu durum karĢısında haz, çatıĢmaya 

dönüĢmektedir.  

 



216 

 

Metaların sembolik değerleri doğrultusunda gösteriĢin ağır bastığı günümüz 

tüketim toplumunda, bireyler hedonist bir yaĢam tarzı içerisindedir. Simgesel değeri 

yüksek olan metaları tüketmek ve tükettiğini gözler önüne sermek, postmodern bireyin 

toplum içerisindeki konumunu koruyabilmesi için önemlidir. Dijital ortamların 

bireylerin gündelik hayatını ele geçirmesiyle birlikte, bireyler tüketim davranıĢlarını 

dijital ortamlar üzerinden gerçekleĢtirmeye ve yine bu ortamlar aracılığı ile 

tükettiklerini paylaĢımlar ile gözler önüne sermeye baĢlamıĢtır. Bireyler, günümüzde 

alıĢveriĢ merkezlerinin vitrinlerini incelemek yerine, artık iletiĢim araçlarının ekranları 

aracılığıyla tüketim davranıĢı sergilemektedir. Elektronik postalar, web sitelerinde yer 

alan kiĢiye özel reklamlar, sosyal paylaĢım ağları üzerinden takip edilen sayfalar da 

baĢta olmak üzere, dijital ortamların bireylerin tüketim metalarındaki fırsatlardan ve 

çeĢitlilikten kolay bir Ģekilde haberdar olması, bireyleri plansız alıĢveriĢe teĢvik etmekte 

ve böylece ortaya hedonik tüketim davranıĢı çıkmaktadır. Dijital ortamların etkileĢim 

özelliğinin yanı sıra, hız özelliğinin de olması, tüketicilerin satın alma davranıĢına etki 

ederek kolay ve hızlı tüketim davranıĢları içerisinde bulunmalarını sağlamaktadır. 

Ġnceleme alanı olarak, sosyal paylaĢım ağlarının seçildiği bu araĢtırmada, sosyal 

paylaĢım ağlarının bireylerin hedonik tüketim alıĢkanlıklarına etkisi iletiĢimsel boyutta 

incelenmiĢ ve sonuç olarak, sosyal paylaĢım ağları üzerinden yapılan metinsel, görsel 

ve lokasyon temelli paylaĢımların bireyleri hedonik alıĢveriĢe teĢvik ederek, hedonik 

tüketim davranıĢı sergilemelerinde aracılık yaptığı sonucu ortaya çıkmıĢtır. 

AraĢtırmanın amacından yola çıkılarak literatür taraması yapılmıĢ ve elde edilen 

sonuçlar doğrultusunda bir ölçek hazırlanmıĢtır. Bu ölçeğin doğru ve güvenilir olması 

amacıyla, ilgili akademisyenlerin görüĢleri alınmıĢ ve hedef grup üzerinde uygulamaya 

geçilmeden önce 30 kiĢilik bir gruba ön test Ģeklinde uygulanarak soruların netliği ve 

anlaĢılırlığı incelenmiĢtir. Doğruluğu ve güvenilirliği onaylanan ölçek, 18-45 yaĢ 

aralığındaki sosyal paylaĢım ağı kullanıcısı olan 400 kiĢiye internet üzerinden 

uygulanarak, araĢtırmaya ıĢık tutacak sonuçlar elde edilmiĢtir. 

Arnolds ve Reynolds‟un ortaya koyduğu hedonik tüketime yol açan; maceracı 

alıĢveriĢ, fırsatları yakalamak için alıĢveriĢ, baĢkalarını mutlu etmek için alıĢveriĢ, fikir 

edinmek ve modayı takip etmek için alıĢveriĢ, sosyal amaçlı alıĢveriĢ ve rahatlamak için 



217 

 

alıĢveriĢ değiĢkenleri, dijital ortamlarda hedonik tüketime yönelik bu araĢtırmada alt 

değiĢkenler olarak ele alınmıĢ ve bu maddelerin dijital ortamlardaki hedonik tüketim 

davranıĢında da etki ettiği sonucu ortaya çıkmıĢtır. AraĢtırmaya katılan bireylerin 

“dijital ortamlarda hedonik tüketime yönelik davranıĢı” 2.734 /5 oran ile orta seviyenin 

üzerinde bir düzeyde olduğu saptanmıĢtır.  

Anketin ilk bölümünde, katılımcıların tanımlayıcı özellikleri hakkında veri elde 

etmek amaçlı sorular sorulmuĢtur. AraĢtırmanın ikinci bölümünde,  katılımcıların sosyal 

paylaĢım ağlarını kullanım ve paylaĢım yapma nedenleri üzerine odaklanılmıĢ, üçüncü 

bölümünde ise sosyal paylaĢım ağlarının bireylerin hedonik tüketim davranıĢına etki 

eden iletiĢimsel boyutu incelenmiĢtir.  

Anketten elde edilen sonuçların analizi doğrultusunda uygulanan ölçeğin 

güvenilirlik ve geçerlilik analizi yapılmıĢ, kontrol edilmiĢ ve sosyal paylaĢım ağlarının 

bireylerin hedonik tüketim davranıĢına etki eden iletiĢimsel boyutu üzerine sorulan 

sorular üç faktör altında toplanmıĢtır. Bu faktörler; “Sosyal paylaĢım ağlarında 

paylaĢılan fotoğraflar ve yer bildirimleri benim için karĢı koyamayacağım bir davettir”, 

“Ġndirimdeki ürünleri baĢkalarından önce yakalayıp bulmak, sosyal paylaĢım ağları 

üzerinden daha kolay olmaktadır”, ve “Sosyal paylaĢım ağlarında kendimi baĢka bir 

dünyada olma hissi veren bir paylaĢım gördüğümde, orada olmak isterim” Ģeklindedir. 

Katılımcıların tanımlayıcı özelliklerinin incelendiği bölümden elde edilen 

sonuçlar doğrultusunda, ankete katılan 400 kiĢinin 244‟ü kadın, 156‟sı erkektir. Belirli 

bir yaĢ aralığında çevrim içi rastgele seçilen katılımcıların büyük bir çoğunluğunun 

kadın olması, sosyal paylaĢım ağlarında kadınların daha aktif olduğu ve hedonik 

tüketime daha yatkın oldukları araĢtırmanın ilk sonuçlarındandır.  

Sosyal paylaĢım ağlarının hedonik tüketime etki ettiğini düĢünen 376 kiĢi sosyal 

paylaĢım ağlarını aktif bir Ģekilde kullanırken, geri kalan 24 kiĢi aktif kullanımdan 

ziyade, topluma ayak uydurmak ve dijital bölünmenin sonuçlarına maruz kalmamak 

için sosyal paylaĢım ağı hesabına sahiptir. Bu noktada ortaya çıkan sonuç, istatistiksel 

açıdan büyük bir farkın olduğunu ortaya çıkarmaktadır. Bu sonuç doğrultusunda, ankete 

katılan büyük çoğunluğun sosyal paylaĢım ağlarını aktif bir Ģekilde kullandığı ortaya 



218 

 

çıkmaktadır. Ortaya çıkan bu sonuç, bireylerin gündelik hayatlarının büyük bir kısmını 

bu ağlar üzerinden geçirdiğini de doğrular niteliktedir. Bireylerin bu ağları aktif bir 

Ģekilde kullanması ile dijital ortamlar üzerinden tüketim yapma davranıĢı arasında bir 

bağlantı olduğu sonucuna ulaĢılmaktadır.  

Ankette yer alan katılımcılar eğitim seviyesine göre incelendiği zaman ortaya 

çıkan sonuç, sosyal paylaĢım ağlarında hedonik tüketimin, eğitim seviyesine göre 

değiĢtiği ortaya çıkmaktadır.  Bu noktadan elde edilen sonuca göre, lise ve altı eğitim 

seviyesine sahip olan bireyler, sosyal paylaĢım ağlarında daha fazla hedonik tüketim 

davranıĢı sergilerken, üniversite eğitimi almıĢ bireyler, lisansüstü eğitim seviyesine 

sahip olanlara göre daha fazla hedonik tüketime yatkın oldukları sonucu elde edilmiĢtir. 

Bireylerin eğitim seviyelerindeki fark, istatistiksel açıdan önemsenecek derecededir. Bu 

sonuçtan yola çıkılarak, eğitim seviyesi düĢük olan bireylerin tükettikleri metalar ile 

toplum içerisinde var olabilmek için daha fazla tüketim davranıĢı sergiledikleri ortaya 

çıkmaktadır. Eğitim seviyesi düĢtükçe, bireylerin kendilerini güçlü ve statü sahibi 

bireyler olarak hissedebilmeleri, tükettikleri metalardan aldıkları simgesel güçler ile 

gerçekleĢmektedir.  

Sosyal paylaĢım ağlarının hedonik tüketime etkisini onaylayan 323 kiĢi, aktif 

çalıĢma hayatına sahipken, 77 kiĢi çalıĢmamaktadır. Bu durum, ekonomik özgürlüğe 

sahip olan bireylerin tüketim davranıĢının daha yüksek olduğunu ve hedonik tüketime 

daha yatkın olduklarını göstermektedir.  

AraĢtırmada, aktif olarak kullanılan sosyal paylaĢım ağı sayısı ile hedonik 

tüketime etkisi arasında bağımsız bir sonuç ortaya çıkmıĢtır. Bu sonuç doğrultusunda, 

bireylerin birden fazla sosyal paylaĢım ağı hesabına sahip olmasının, daha fazla tüketim 

davranıĢı içerisinde olmasıyla bağlantılı olmadığını göstermektedir. 

Sosyal paylaĢım ağlarının hedonik tüketime etkisini onaylayan 234 kiĢi, sosyal 

paylaĢım ağlarının kiĢisel kararlarını etkilediğini belirtirken, 166 kiĢi kiĢisel kararlarını 

almada, sosyal paylaĢım ağlarının çok fazla etkisi olduğunu düĢünmemektedir. Bu 

sonuçtan yola çıkılarak, tüketim davranıĢı sürecinde sosyal paylaĢım ağları bireylerin 

karar alma davranıĢını etkilemektedir.  Bireyler, tüketim davranıĢında bulunmadan önce 
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bu ağlar ile arkadaĢlarından fikir alıp karar verebilmektedir. Aynı zamanda, bireyin 

satın alınacak metayı sosyal paylaĢım ağları aracılığıyla bir baĢkasında görüp 

beğenmesi, karar verme sürecini etkilemektedir. Sosyal paylaĢım ağlarının bireylerin 

kiĢisel kararlarını etkilediğini düĢünen kesimin hedonik tüketim davranıĢının yüksek 

olması, aynı zamanda araĢtırmanın sağlamasını ortaya koyar niteliktedir.  

AraĢtırmada incelenmiĢ olan bir diğer soru, bireylerin sosyal paylaĢım ağları 

üzerinden yaptıkları paylaĢımlara yorum yapılma beklentisine yöneliktir. 

Katılımcılardan, sosyal paylaĢım ağlarının hedonik tüketime etkisi olduğunu onaylayan 

156 kiĢi, çoğunlukla sosyal paylaĢım ağlarından yaptıkları paylaĢımlara yorum 

yapılmasını beklerken, 109 kiĢi ara sıra, 56 kiĢi her zaman yorum yapılma beklentisi 

içerisindedir, 79 kiĢi ise paylaĢımlarına yorum yapılma beklentisi içerisinde 

bulunmamaktadır. Bireylerin sosyal paylaĢım ağlarında yorum yapılma beklentisi 

içerisinde olması, zaten onların hedonik bir davranıĢ sergilediklerinin göstergesi 

Ģeklindedir. Zaman geçirdiği mekânları ve tükettiği metaları paylaĢan bireyin beklentisi 

de bu paylaĢımların görülüp, baĢkalarını haberdar etme amacı barındırmaktadır ve 

paylaĢımlara yapılan yorumlar da bu beklentinin sağlaması Ģeklinde değerlendirilebilir. 

Dijital ortamların hedonik tüketime etkisinin az olduğunu düĢünen kesimin, 

paylaĢımlara yorum yapılma beklentisinin de az olması, araĢtırmanın ortaya çıkarmak 

istediği amacı destekleyen sonuçlardan birisidir.  

Aynı Ģekilde, sosyal paylaĢım ağlarında bireylerin içeriklere yorum yapma 

durumu incelendiği zaman, duruma yorum yapılma beklentisiyle, eĢdeğer bir sonuca 

ulaĢılmaktadır. Sosyal paylaĢım ağlarının hedonik tüketime etkisini onaylayan 

çoğunluk, “çoğunlukla paylaşımlara yorum yapmakta”, bu durumu “her zaman 

yaparım” cevabını verenler takip etmekte, sonrasında “ara sıra yaparım” ve en son 

olarak da “genelde yapmam” cevabı izlemektedir. Dijital ortamların hedonik tüketime 

etkisinin az olduğunu düĢünen azınlıktaki bireylerin, yorum yapma durumu da düĢük 

çıkmıĢtır. Bu iki sorunun paralel olarak değerlendirilmesinde, sosyal paylaĢım ağlarının 

hedonik tüketimden en fazla etkilenen kesimin, paylaĢımlara yorum yapan ve yorum 

alma beklentisi içerisinde olan bireyler oldukları söylenebilir. 217 kiĢi ara sıra yorum 

yaptığını belirtirken, 69 kiĢinin çoğunlukla, 10 kiĢinin her zaman ve 104 kiĢinin de 
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genelde paylaĢımlara yorum yapmadığı ortaya çıkmıĢtır. Bu noktadan yola çıkarak, 

ankete katılan bireylerin çoğunluğunun gerek tüketim amaçlı gerekse de kendini açma 

davranıĢı sergiledikleri durumlarda, baĢkalarından yorum beklemektedir. Özellikle yer 

bildirimleri ve bulunduğu ortamdan paylaĢtığı fotoğraflar ile tüketim davranıĢı 

içerisinde olan birey, baĢkalarının kendisinden haberdar olduğunu anlayabilmek için 

yorum beklentisi içerisinde olmaktadır. Bu durum sonucunda da birey, paylaĢım 

içerisinde olduğu tüketim davranıĢından kaç kiĢinin haberdar olduğu konusunda bir 

geribildirim almıĢ olmaktadır.  

Sosyal paylaĢım ağlarının hedonik tüketim davranıĢına etkisi yaĢa göre 

incelendiği zaman, ortaya çıkan sonuç, dijital ortamlarda hedonik tüketim davranıĢının 

yaĢlara göre farklılık gösterdiği yönündedir. Bu ağlar aracılığı ile tüketim davranıĢı 

içerisinde olan katılımcıların 113 tanesi 18-25 yaĢ aralığında iken, 95 tanesi 26-30, 174 

tanesi 31-35, 18 tanesi de 36-40 ve 37 tanesi de 40-45 yaĢ aralığında bulunmaktadır. 

Günümüzde akademik araĢtırmalardan yola çıkılarak dijital ortamları aktif bir Ģekilde 

kullanan grubun 18-35 yaĢ aralığındaki Y kuĢağı olduğu ortaya çıkmaktadır. Bu 

araĢtırmada yaĢ grubu ele alınırken, dijital yerliler ve dijital göçmenler ayırımına dikkat 

edilmiĢ ve sonuç olarak da 35 yaĢ üzerini içeren dijital göçmenlerin dijital ortamları 

kullanım davranıĢları, 18-35 yaĢ aralığını içeren dijital yerlilere göre daha az çıkmıĢ ve 

bu durum sonucunda da Y kuĢağının dijital ortamlara daha hâkim olduğu 

doğrulanmıĢtır. 

Sosyal paylaĢım ağlarında geçirilen süre ve bu ağlar aracılığı ile ortaya çıkan 

hedonik tüketim davranıĢına bakıldığı zaman, ankete katılan 144 kiĢi her gün 1-2 saat, 

124 kiĢi her gün 2 saatten fazla, 109 kiĢi her gün 1 saatten az ve 23 kiĢi de haftada bir 

kaç gün sosyal paylaĢım ağlarında vakit geçirdiğini belirtmiĢtir. Bu değiĢkende yapılan 

analiz sonucunda ve istatistiksel açıdan elde edilen sonuç doğrultusunda, bireylerin 

sosyal paylaĢım ağlarında geçirdikleri sürenin uzunluğu ya da kısalığı, onların hedonik 

tüketim davranıĢını etkilememekte, haftada bir kaç gün sosyal paylaĢım ağlarına giren 

bir birey ile her gün 2 saatten fazla sosyal paylaĢım ağlarında vakit geçiren bireyin 

dijital ortamlardaki hedonik tüketim davranıĢı aynı sayılmaktadır.  
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Ankete katılan bireylerden sosyal paylaĢım ağlarında takip edilen kiĢi sayısı ile 

hedonik tüketime yönelik davranıĢ biçimi incelendiği zaman ortaya çıkan sonuç, 

istatistiksel açıdan anlamlı bulunmuĢtur. 400 kiĢiden 87 tanesinin 500 kiĢi ve üstü takip 

edilen kiĢi sayısı varken bu durum, 401-500 kiĢi aralığında 37, 301-400 kiĢi aralığında 

53, 201-300 kiĢi aralığında 58, 101-200 kiĢi aralığında 83, 100 ve altı kiĢi aralığında da 

82 çıkmıĢtır. Bireylerin takip edilen kiĢi sayısı 100 ve üzerine çıktığı zaman, bireylerin 

dijital ortamlarda hedonik tüketimden daha fazla etkilendikleri sonucu ortaya 

çıkmaktadır. Buradan yola çıkarak, sosyal paylaĢım ağları aracılığı ile hedonik 

tüketimden etkilendiğini belirten bireylerin, takip edilen kiĢi sayısının fazla olması 

demek, bireylerin sosyal paylaĢım ağları aracılığı ile sergiledikleri gösteriĢçi tüketim 

davranıĢını bir kitleye ulaĢtırabildikleri anlamına gelmektedir. 

AraĢtırmadan elde edilen sonuçlar doğrultusunda, bireylerin en çok bilgi sahibi 

olmak, olayları takip etmek, iletişim halinde olmak, eğlenmek/rahatlamak, fotoğraf 

paylaşmak ve fikir alışverişinde bulunmak amacı ile bu ağları kullandığı sonucuna 

ulaĢılmıĢtır. Bu sonuçtan yola çıkıldığı zaman, bireylerin sosyal paylaĢım ağlarını daha 

çok herhangi bir konu hakkında bilgi sahibi olmak, yeni çıkan bir üründen, yeni açılan 

bir mekândan haberdar olmak amaçlı kullandığı ortaya çıkmaktadır. Gündelik hayatın 

yoğunluğunu, sosyal paylaĢım ağları üzerinden eğlenerek/rahatlayarak atmak isteyen 

bireylerin birbirleri ile fikir alıĢveriĢinde bulunması, bireylerin karar verme süreçlerinde 

etkili olduğunu da bir kez daha ortaya koymaktadır.  

Bireylerin paylaĢım nedenleri ele alındığı zaman ortaya “mutlu olduğum anların 

bilinmesini isterim, ilginç bulduğum resimleri takipçilerimin görmesini isterim, güzel 

ortamlarda olmak bende paylaşma isteği uyandırır ve paylaşmaktan haz duyduğum 

için” sonuçları çıkmıĢtır. Bu sonuçlar çerçevesinde, bireylerin sosyal paylaĢım ağlarını 

toplum içerisinde mutlu ve sosyal bir insan imajı çizmede bir araç olarak kullandığı 

ortaya çıkmaktadır. Bireyler, görsel, metinsel ve lokasyon temelli paylaĢımlar içerisinde 

bulundukları süre zarfında, haz elde ettikleri ortaya çıkan diğer sonuçlardan birisidir. 

Bunun yanında, yeni arkadaşlar edinmek amacının en düĢük orana sahip olması, 

bireylerin sosyal paylaĢım ağlarını yeni arkadaĢ edinmek amacıyla kullanmaktan 
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ziyade, kendi arkadaĢ kitlesiyle iletiĢim halinde olmak ve bunu korumak için 

paylaĢımlarda bulunma amacı barındırdığı göstermektedir. 

Bu araĢtırmada, bireylere sosyal paylaĢım ağlarının hedonik tüketime etki eden 

iletiĢimsel boyutu üzerine sorulan sorular, “Sosyal paylaĢım ağlarında paylaĢılan 

fotoğraflar ve yer bildirimleri benim için karĢı koyamayacağım bir davettir”, 

“Ġndirimdeki ürünleri baĢkalarından önce yakalayıp bulmak sosyal paylaĢım ağları 

üzerinden daha kolay olmaktadır”, ve “Sosyal paylaĢım ağlarında kendimi baĢka bir 

dünyada olma hissi veren bir paylaĢım gördüğümde orada olmak isterim” Ģeklinde üç 

faktör altında toplanmıĢtır.  

“Sosyal paylaĢım ağlarında paylaĢılan fotoğraflar ve yer bildirimleri benim için 

karĢı koyamayacağım bir davettir” faktörüne iliĢkin sorular, bireylerin sosyal paylaĢım 

ağlarında paylaĢılan fotoğraf, durum ve lokasyon temelli bildirimlerin bireylerin 

tüketim hazzını ne ölçüde tetiklediğini ölçmek amaçlı sorulmuĢ sorulardır. Elde edilen 

sonuçlar doğrultusunda, bu ağların bireylerin tüketim hazzını giderebilmek için etkili 

ortamlar olduğu, ağlar aracılığı ile sosyalleĢmek amaçlı alıĢveriĢ yapıldığı, moda olanın 

bu ağlar aracılığı ile takip edilmesi sonucunda, bireylerin kendilerini güçlü hissettikleri 

ve beğenilen fotoğraflara göre tüketim davranıĢı içerisinde oldukları ortaya çıkmıĢtır.  

“Ġndirimdeki ürünleri baĢkalarından önce yakalayıp bulmak, sosyal paylaĢım 

ağları üzerinden daha kolay olmaktadır” faktörüne iliĢkin sorulan sorular, sosyal 

paylaĢım ağları aracılığıyla bireylerin tüketim metalarına daha ucuz, hızlı ve kolay bir 

Ģekilde eriĢebildiklerini ortaya çıkarmıĢtır. Bu sonuca ek olarak, bireylerin, tüketim 

içerisinde bulunmasalar bile, markaların sosyal paylaĢım ağlarında vakit geçirdikleri 

süre zarfında bir haz elde ettikleri ortaya çıkmıĢtır. Moda olanın sosyal paylaĢım ağları 

üzerinden takip edilmesi, bireylerin tüketim davranıĢını etkilediğini ortaya koyan bir 

baĢka sonuç olarak, bu faktör altında ortaya çıkmıĢtır. 

“Sosyal paylaĢım ağlarında kendimi baĢka bir dünyada olma hissi veren bir 

paylaĢım gördüğümde, orada olmak isterim” faktörüne iliĢkin sorular, sosyal paylaĢım 

ağlarının bireylerin yeni yerler keĢfetmesinde etkili olduğunu ortaya koymaktadır. 

Gündelik hayatının rutininden uzaklaĢmak isteyen bireyler, bu ağlar aracılığıyla yeni 
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mekânlar ve etkinliklerden haberdar olmakta ve bu sayede, bireyler gündelik 

hayatlarının rutininden uzaklaĢabilmektedir. Bireylerin bu ağlar üzerinden yapılan 

paylaĢımlarda kendilerini rahatlatacak, baĢka bir dünyada olma hissi verecek 

paylaĢımların arayıĢı içerisine girmesi de, günümüzde tüketim eyleminin gündelik 

hayattan bir kaçıĢ olarak sergilendiğinin bir göstergesi olduğunu destekler niteliktedir.  

AraĢtırmadan elde edilen sonuçlar doğrultusunda, “Dijital ortamlar, bireylerin 

hedonik tüketim davranıĢını etkilemektedir.” hipotezi doğrulanmıĢtır. Dijital ortamların 

bireyleri hedonik tüketime teĢvik ettiği sonucundan yola çıkılarak, iletiĢim araçlarının 

ekranlarının vitrinlere dönüĢtüğü görülmektedir. Dijital ortamlardaki alıĢveriĢ 

ortamlarının yanı sıra, bireylerin sosyal paylaĢım ağları aracılığıyla yaptığı paylaĢımlar 

da birer tüketim gösterisi olarak bireyleri tüketime teĢvik etmektedir. Ünsal Oskay‟ın 

“Kıskandırıcı Tüketim Boyutu Ġle Moda” adlı makalesinde belirttiği gibi, kalabalık 

toplumsal yaĢantının içerisinde yaĢayan bireyler, toplumsal konumunu yanından geçip 

giden kabalıkların okuyabileceği Ģekilde, büyük harflerle yazmak zorunda kalmaktadır. 

Üzerinde taĢıdığı giysiler ile bunu gerçekleĢtiren bireyler, günümüzde dijital 

ortamlardaki tüketim odaklı paylaĢımlarla da zaman ve mekân engeline takılmadan, 

toplumsal konumunu küresel bir köyde yaĢayan bireylere aktarabilmektedir.  

Günümüzde bireyler, bastırdıkları ve erteledikleri hazlarından dolayı mutsuz 

bir yaĢam sürmektedir. Uygar bireyin bu mutsuzluğuna tüketim toplumu parıltılı 

metalarla geçici bir çözüm getirmeye çalıĢmaktadır. Çözümün geçiciliği, ortaya çıkan 

hazzın geçiciliğinden kaynaklanmaktadır. Birbirleri ile bir yarıĢ içerisinde yaĢayan 

bireyler, istedikleri metalara sahip olduktan sonra, bir baĢkasının peĢine düĢmekte ve 

böylece eriĢtikleri haz kısa sürmektedir.  

Sonuç olarak, hedonist yaĢantı içerisinde olan postmodern bireyler, mutluluğu 

Aristippos‟un haz kavramına bakıĢ açısı doğrultusunda yaĢamaktadır. Böylece 

mutluluğu maddi değere sahip metalarda, lüks ortamlarda arayan birey, sonu gelmeyen 

isteklerden dolayı doyuma ulaĢamamaktadır. Dijital ortamlar üzerinden yapılan tüketim 

odaklı paylaĢımlar, bireylerin tüketim güdülerini pekiĢtirmekte ve birbirleriyle yarıĢ 

içerisinde olan bireylerde sonu gelmeyen ihtiyaçların ortaya çıkmasına yol açmaktadır. 

Marx‟ın da belirtiği gibi, “özgürlük, ihtiyacın bittiği yerde baĢlamaktadır”. YaĢantısını 
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ve mutluluğunu tüketim metaları doğrultusunda Ģekillendiren birey, tüketim toplumu 

içerisinde hazza eriĢmek umuduyla, yaĢamaya devam ettiği sürece sonu gelmeyen 

ihtiyaçlarından kurtulamayacak ve özgürlükten uzak bir yaĢam sürmeye devam 

edecektir.  
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EK:  DĠJĠTAL ORTAMLARDA HEDONĠK TÜKETĠM 

DAVRANIġINA YÖNELĠK ARAġTIRMA: 
 

1- Dijital ortamlarda alıĢveriĢ indirimi ile ilgili paylaĢılan bir içerik ben de orada olma 

arzusu ve indirime sahip olma isteği oluĢturur. 

 

□ Hiç katılmıyorum   □ katılıyorum   □ kararsızım   □ katılıyorum   □ tamamen katılıyorum 

 

2- Dijital ortamlarda moda ile ilgili paylaĢılan bir içerik bende orada olma arzusu ve 

moda ürüne sahip olma isteği oluĢturur. 

 

□ Hiç katılmıyorum   □ katılıyorum   □ kararsızım   □ katılıyorum   □ tamamen katılıyorum 

 

3- Dijital ortamlarda sevdiğim bir ürünün yeni modelini görmem bende hemen ona 

ulaĢma arzusunu oluĢturmaktadır. 

 

□ Hiç katılmıyorum   □ katılıyorum   □ kararsızım   □ katılıyorum   □ tamamen katılıyorum 

 

4- Dijital ortamlarda kendimi baĢka bir dünyada olma hissi veren bir paylaĢım 

gördüğümde orada olmak isterim.  

 

□ Hiç katılmıyorum   □ katılıyorum   □ kararsızım   □ katılıyorum   □ tamamen katılıyorum 

 

5- Dijital ortamlarda benim için özel olan kiĢiler için bir ürün ve etkinlik gördüğümde 

hemen ona sahip olmak isterim.  

□ Hiç katılmıyorum   □ katılıyorum   □ kararsızım   □ katılıyorum   □ tamamen katılıyorum 

6- Sosyal paylaĢım ağlarında paylaĢılan fotoğraflar orada olma hissimi ve arzumu 

tetikler. 

□ Hiç katılmıyorum   □ katılıyorum   □ kararsızım   □ katılıyorum   □ tamamen katılıyorum 
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7- Sosyal ağlarda paylaĢılan fotoğraflardaki ayrıntılar (ürünlerin markalarının 

etiketlenmesi, yer bildirimlerinin eklenmesi gibi) alıĢveriĢ arzumu tetikler ve 

yönlendirir. 

□ Hiç katılmıyorum   □ katılıyorum   □ kararsızım   □ katılıyorum   □ tamamen katılıyorum 

 

8- Sosyal ağlarda paylaĢılan etkinlik ya da eğlence ortamlarına hemen katılmak 

isterim.  

□ Hiç katılmıyorum   □ katılıyorum   □ kararsızım   □ katılıyorum   □ tamamen katılıyorum 

 

9- Sosyal ağlarda paylaĢılan fotoğraf ve yer bildirimleri benim için karĢı 

koyamayacağım bir davettir. 

□ Hiç katılmıyorum   □ katılıyorum   □ kararsızım   □ katılıyorum   □ tamamen katılıyorum 

 

10- Sosyal ağlar sosyalleĢme amaçlı alıĢveriĢ yapmamı sağlamaktadır. 

□ Hiç katılmıyorum   □ katılıyorum   □ kararsızım   □ katılıyorum   □ tamamen katılıyorum 

11- Sosyal paylaĢım ağlarında paylaĢılan resim ve yer bildirimlerinde stres atacak bir 

ortam ararım. 

□ Hiç katılmıyorum   □ katılıyorum   □ kararsızım   □ katılıyorum   □ tamamen katılıyorum 

12-  Sosyal ağlar aracılığıyla yapılan paylaĢımlarda ruh halimi rahatlatacak ve kendimi 

özel hissettirecek yerler beni hemen çeker. 

□ Hiç katılmıyorum   □ katılıyorum   □ kararsızım   □ katılıyorum   □ tamamen katılıyorum 

13- Macera aramak ve katılmak için sosyal ağlardaki bildirimleri hemen okurum. 

□ Hiç katılmıyorum   □ katılıyorum   □ kararsızım   □ katılıyorum   □ tamamen katılıyorum 

14-  Sosyal ağlar ve takip ettiğim arkadaĢlarımın paylaĢımları tüketme hazzımı 

gidermek için etkilidir. 

□ Hiç katılmıyorum   □ katılıyorum   □ kararsızım   □ katılıyorum   □ tamamen katılıyorum 
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15- Sosyal ağlardaki paylaĢımlar fikir ve tecrübe edinmek için alıĢveriĢ yapmamı 

sağlamaktadır. 

□ Hiç katılmıyorum   □ katılıyorum   □ kararsızım   □ katılıyorum   □ tamamen katılıyorum 

16- Modayı ve yeni trendleri sosyal ağlardan takip etmek alıĢveriĢ düĢüncesi ve 

kararlarımda etkili olmaktadır. 

□ Hiç katılmıyorum   □ katılıyorum   □ kararsızım   □ katılıyorum   □ tamamen katılıyorum 

17-  AlıĢveriĢ yapmaktaki keyif ve heyecanı sosyal ağlarda buluyorum. 

□ Hiç katılmıyorum   □ katılıyorum   □ kararsızım   □ katılıyorum   □ tamamen katılıyorum 

18-  Sosyal ağlarda coĢku verici bir paylaĢım gördüğüm zaman ona ulaĢmak için 

elimden geleni yaparım. 

□ Hiç katılmıyorum   □ katılıyorum   □ kararsızım   □ katılıyorum   □ tamamen katılıyorum 

19-  Kendimi güçlü ve özel hissetmemi sağlayan Ģeylere sahip olabilmem için sosyal 

ağlardaki yeni trendleri takip etmek benim için bir gerekliliktir. 

□ Hiç katılmıyorum   □ katılıyorum   □ kararsızım   □ katılıyorum   □ tamamen katılıyorum 

20- Sosyal ağlar aradığım indirimli ürünleri bulmamda çok etkilidir. 

□ Hiç katılmıyorum   □ katılıyorum   □ kararsızım   □ katılıyorum   □ tamamen katılıyorum 

21- Ġndirimdeki ürünleri baĢkalarından önce yakalayıp bulmak sosyal ağlar üzerinden 

daha kolay olmaktadır. 

□ Hiç katılmıyorum   □ katılıyorum   □ kararsızım   □ katılıyorum   □ tamamen katılıyorum 

22- Belirli bir ihtiyacım olmasa da ilgilendiğim markaları sosyal ağlar üzerinden takip 

etmek bana haz / mutluluk verir. 

□ Hiç katılmıyorum   □ katılıyorum   □ kararsızım   □ katılıyorum   □ tamamen katılıyorum 
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23- AlıĢveriĢ yapmasam da markaların sosyal ağlardaki paylaĢımlarını incelemek ve 

yeniliklerinden haberdar olmak bana haz verir. 

□ Hiç katılmıyorum   □ katılıyorum   □ kararsızım   □ katılıyorum   □ tamamen katılıyorum 

24-  Sosyal ağlarda paylaĢılan ve beğenilen fotoğraflara göre alıĢveriĢ yapma isteği 

duyarım.  

□ Hiç katılmıyorum   □ katılıyorum   □ kararsızım   □ katılıyorum   □ tamamen katılıyorum 

25- Cinsiyetiniz* 

Kadın / Erkek 

 

26- YaĢ* 

 

27- Eğitim düzeyiniz?* 

□ Ġlköğretim        □ Lise          □Üniversite        □Lisansüstü 

 

28- ÇalıĢma durumunuz?* 

Evet / Hayır 

 

29- Sosyal ağları aktif olarak kullanıyor musunuz?* 

Evet / Hayır 

 

30- Aktif olarak kullandığınız kaç sosyal ağ aracı vardır?* 

 

31- Aktif olarak kullandığınız sosyal ağ araçları nelerdir?* 

□ Facebook   □ Twitter      □ Instagram     □ Foursquare / Swarm     □ Vine        

□ Youtube □ Pinterest     □ Flickr          □ Diğer 
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32- Aktif olarak kullandığınız sosyal paylaĢım ağlarında toplam takip ettiğiniz kiĢi 

sayısı nedir?* 

□ 100 ve altı   □ 101-200       □ 201-300       □ 301-400       □ 401-500       □ 500 üstü 

33- Sosyal paylaĢım ağlarında geçirilen süre ne kadardır?* 

□ Her gün, 2 saatten fazla 

□ Her gün, 1-2 saat 

□ Her gün, 1 saatten az 

□ Haftada bir kaç gün 

□ Haftada bir gün 

34- Sosyal paylaĢım ağlarını kullanım amaçlarınız nelerdir?* 

□ Bilgi sahibi olmak için 

□ Olayları takip etmek için 

□ Haber almak için 

□ Ġnsanları daha iyi tanımak için 

□ Fikir alıĢveriĢi yapmak için 

□ Video paylaĢmak için 

□ Fotoğraf paylaĢmak için 

□ Yeni arkadaĢlar edinmek için 

□ Eğlenmek, rahatlamak için 

□ ArkadaĢlarımla iletiĢimde bulunmak için 

□ BoĢ zamanlarımı değerlendirmek için 

□ Yer bildirimi yapabilmek için 

□ Mekanlar hakkında yorumları okumak ve yeni yorumlar yazmak için 

□ Ġlgi duyduğum markaları takip etmek için 
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35-  Sosyal paylaĢım ağlarında resim, mesaj, video vb. paylaĢım nedenleriniz nelerdir?* 

□  Ġlginç bulduğum resimleri takipçilerimin görmesini isterim. 

□ Yeni aldığım ürünleri arkadaĢlarımın görmesini isterim. 

□ ArkadaĢlarımın ve takipçilerimin benim nerede olduğumu görmelerini isterim. 

□ Mutlu olduğum anların bilinmesini isterim. 

□ Sosyal olduğumu göstermek isterim. 

□ Her zaman her Ģeyin iyisini yaptığımın herkes tarafından bilinmesini isterim. 

□ Güzel ortamlarda olmak bende paylaĢma isteği oluĢturmaktadır. 

□ Her zaman ilk olmak ve sosyal paylaĢım ağlarının bunu göstermek için iyi bir yer 

olması 

□ Kendi ürettiğim bir ürünü paylaĢmak için 

□ Ticaret amaçlı farkındalık oluĢturmak için 

□ PaylaĢmaktan haz duyduğum için 

 

36- Sosyal paylaĢım ağlarını hangi cihazlardan kullanıyorsunuz?* 

□ Bilgisayardan      □ Cep telefonundan   □ Tabletten 

37- Sosyal paylaĢım ağlarının kiĢisel kararlarınızı etkilediğini düĢünüyor musunuz?* 

□ Evet, düĢünüyorum. 

□ Hayır, düĢünmüyorum. 

38- Sosyal paylaĢım ağlarındaki paylaĢımlarınıza yorum ya da beğeni yapılmasını 

bekler misiniz?* 

□ Her zaman beklerim. 

□Çoğunlukla beklerim. 

□Ara sıra beklerim. 

□Beklemem. 
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39- Sosyal paylaĢım ağlarında yer alan paylaĢımlara, içeriklere yorum yapar mısınız?* 

□ Her zaman yaparım. 

□ Çoğunlukla yaparım. 

□ Ara sıra yaparım. 

□ Genelde yapmam. 

https://docs.google.com/forms/d/1khrdysriVXLnY_D0WUt8lsRrp-Y9gpFF0SaOSCSPDP4/viewform 
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