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Z KUSAGININ BAKIS ACISINDAN MEDYA TUKETIM ILiSKiSi

Mihalis Kuyucu
! Alanya HEP Universitesi Sanat ve Tasarim Fakiiltesi, ORCID ID: 0000-0002-1931-6844

OZET

Kitle iletisim araglart modern zamanlarda toplumu etkileyen en 6nemli unsurlar igerisinde
degerlendirilmektedir. Modernlesme siireci ile beraber temel tamamlayici araglardan biri olan
medyanin tiiketim iizerinde belirleyici rolii her gecen giin artmaktadir. iletisim alanindaki
gelismelere paralel olarak, televizyon ve radyonun yani sira dijital medya da kitle iletisiminde
basat rol oynar hale gelmistir. Toplumsal yap1 ve kiiltlir lizerinde artan etkisi nedeniyle
medyanin artan egemen giicii birgok agidan inceleme konusu olmaktadir. Ozellikle yeni iletigim
teknolojileri sayesinde tiikketimin sekillendirilmesi, medya ¢aligmalarinda siklikla incelenen
konulardan biri olmaktadir. Ciinkii kitle iletisim araglari, her gecen giin insanlarin hayatina daha
cok niifuz ederek degerler, tutumlar ve aliskanliklarini etkilemektedir. Kapitalist {iretimin
ortaya ¢ikisindan itibaren iletisim ve medya, tiikketim olgusu iizerinde ¢ok Onemli roller
oynamistir. 1980’lerden itibaren serbest piyasa ekonomisinin diinyadaki egemenligi ile tiiketim
de yogunluklu olarak medyanin etkisi altina girmis, iirlin ve hizmetlerin piyasaya sunulmasi ve
satilmasinda medya araciligiyla gelisen reklamcilik belirleyici hale gelmeye baglamistir. Bu
calismada medyanin tiiketicilerin satin alma davraniglar1 iizerindeki etkisi, kisaca medya ve
tikketim iligkisi incelemistir. Bu kapsamda oncelikle tiikketim ve tiiketim toplumu kavramlari
incelenmis, ardindan medya ve tiiketim iliskisi ve ilgili calismalar degerlendirilmistir.
Calismanin arastirma boliimiinde ise medya ile tiiketim iliskisini irdeleyen bir nitel aragtirmaya
yer verilmigtir. Arastirmada Z kusaginin temsilcilerinin medyanin tiiketime olan etkisine
yonelik goriislerinin incelenmesi amaclanmistir. Bu amagla toplam 18 katilimciya medya
endiistrisinde hangi mecranin insanlarin tiiketim aligkanlarin1 daha fazla etkiledigine yonelik
nitel bir arastirma gerceklestirilmistir. Arastirma sonucunda Z Kusaginin televizyon ve sosyal
medyanin insanlarin tiikketimlerini bigimlendiren en énemli iki mecra oldugu konusunda ortak
fikir bildirmislerdir.

Anahtar Kelimeler: Medya, Tiiketim, Z Kusagi, Televizyon, Sosyal Medya

MEDIA AND CONSUMPTION RELATIONSHIP FROM THE PERSPECTIVE OF
GENERATION Z

ABSTRACT

Mass media is considered among the most important factors affecting society in modern times.
With the modernization process, the decisive role of the media, which is one of the basic
complementary tools, on consumption is increasing day by day. Parallel to the developments in
the field of communication, digital media has become a dominant role in mass communication
as well as television and radio. Due to its increasing influence on social structure and culture,
the increasing dominant power of the media is subject to examination from many angles. In
particular, shaping consumption, thanks to new communication technologies, is one of the
issues frequently examined in media studies. Because the mass media influence the values,

BOOK OF FULL TEXT ISBN: 978-625-7341-23-3 www.akdenizkongresi.org Page | 190



MEDITERRANEAN SUMMIT 4th INTERNATIONAL SOCIAL SCIENCES CONGRESS

attitudes and habits by penetrating people's lives more and more every day. Since the emergence
of capitalist production, communication and media have played very important roles on the
phenomenon of consumption. Since the 1980s, with the domination of the free market economy
in the world, consumption has also been heavily influenced by the media, and advertising
developed through the media has become determinant in the introduction and sale of products
and services. In this study, the effect of media on the purchasing behavior of consumers, briefly
the relationship between media and consumption, has been examined. In this context, firstly the
concepts of consumption and consumption society were examined, then the relationship
between media and consumption and related studies were evaluated. In the research part of the
study, a qualitative research examining the relationship between media and consumption is
included. In the study, it was aimed to examine the views of the representatives of Generation
Z about the effect of media on consumption. For this purpose, a qualitative research was
conducted with a total of 18 participants to determine which media in the media industry affects
people's consumption habits more. As a result of the research, they shared a common opinion
that television and social media are the two most important channels that shape people's
consumption.

Key Words: Media, Consumption, Z Generation, Television, Social Media

1.GIRIS

Gegmisten giliniimiize tiiketim, ekonominin belirleyici unsurlarindan biri olmustur. Arz-talep
olarak nitelendirilen olgunun talep kisminda yer alan tiiketim, bugiin gelinen noktada bir yasam
bi¢imi haline doniigsmiistiir.

Genel olarak tiiketim, ihtiyaglar1 karsilamak anlamima gelmektedir. Bu haliyle tiiketim,
oncelikli olarak ihtiya¢ dahilinde tanimlanan bir kavramdir. Bir ihtiya¢, varolus i¢in zorunlu
goriinmektedir. Thtiyag yerine getirildiginde haz duyulurken, aksi halde aci duyulmaktadir
(Firat vd., 2013: 183).

Tiiketim olgusunun anlami, farkli kuramsal goriisler ve tarihsel donemlere gore farklilik
gosterse de genel olarak endiistriyel kapitalizmin iiretim modelleri i¢cinde yer alan bir kavram
olarak degerlendirilmektedir (Elmasoglu, 2017: 27). Genel anlamda tiiketim maddi olarak
tilketmeyi ifade etse de maddi 6gelerin disinda sosyal, kiiltiirel ve manevi unsurlarin da
maddelestirilerek tliketime hazir hale gelmesi s6z konusu olabilmektedir. Bu anlamda tiiketim
yok etme, tiiketme baglaminda kullanilmaktadir (Cosgun, 2012: 844).

Sanayi Devrimi Oncesinde toplumsal asama igerisinde calisma ve arti deger s6z konusu
olmadig1 i¢in, bu dénemde toplum i¢in is gérme giindelik hayatin dogal seyri i¢inde gerceklesen
bir olgu durumundadir. Giinlimiizde anladigimiz sekli ile ¢alisma ilk kez sanayilesme donemi
ile ortaya ¢ikmis ve liretime dayal1 kapitalist sanayi siirecinde yogun isgiicli ve ¢alisma ortaya
cikarken, ilerleyen donemlerde yasamak kadar degil daha fazlasi i¢in iiretim baglamistir (Ay,
2015: 164).

Tiiketim kavramsal agidan ilk kez 1899°da Thorstein Veblen’in The Theory of Leisure Class
(Aylak Simifin Teorisi) kitabinda ele alinmistir. Veblen’in ¢alismasindan sonra tiiketimi
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ihtiyaglar ve sahte ihtiyaglar seklinde smiflandiran isim ise Herbert Marcuse olmustur.
Marcuse’a gore beslenme, giyim ve barinma gercek ihtiyaclar iken; dinlenme ve eglenme gibi
unsurlar reklamlarin etkisinde ortaya ¢ikan tiilketme, sevme ve nefret etmeyi iceren sahte
ihtiyaclardir (Hatipler, 2017: 38).

Serbest pazar kosullarinin egemen hale gelmesi ile beraber tiiketim, kapitalist sistem,
sanayilesme ve tiikketim ideolojisi yayan kitle iletisim araglarmin gelismesi sonucunda
toplumsal ve kiiltiirel yapilar iizerinde belirleyici etkiye sahip olmustur (Elmasoglu, 2017: 28).
Bu baglamda kitlesel tiiketici kiiltliri, 19. ylizyilin sonlarinda ve 20. yilizyilin baslarinda
reklamin profesyonellesmesi ve yayilmasi ile ortaya ¢ikmustir.

Tiiketim kavrami giiniimiiz diinyasinin ideolojisi olarak tanimlanmakta ve tiim ideolojiler gibi
hem olumsuz hem de olumlu anlamda elestirilmektedir. Buna gore tliketim ideolojik agidan,
daha fazla tliretim ve daha fazla tiiketimin bir sonucu olarak daha zengin bir yasama dayanir ve
insanlarin 6zgiirliiglinii kisitlayan, insanlar1 baskalarina bagimli kilan ve onlar1 yabancilastiran
bir faktor olarak kabul edilir (Firat vd., 2013: 184).

Tiiketim sosyal acidan incelendiginde, insanlar arasindaki iliskileri diizenleme islevine sahip
oldugu, 6zellikle statii ve prestij endeksine ve gostergesine donlistiigii gdze carpar (Cakir, 2014:
168). Tiiketim ekonomisinde tiiketim, pazar kosullari, fiyat miibadele iligkisi baglaminda
sunulan ve tiiketilen bir durumun olusmasi ile ortaya ¢ikmakta, dolayisiyla ihtiyag yerine
tilketmis olmak icin tiiketme durumu ortaya ¢ikmaktadir. Bu haliyle alisveris merkezleri,
hipermarket ve aligveris arabalari tiiketimin can damarini temsil etmektedir. Bu siirecte aligveris
icin ihtiyag listesi yapilmaz ve hesapta olmayan aligverisler bos zaman etkinligi ve stres atma
araci olarak degerlendirilir (Hatipler, 2017: 40).

Tiiketim i¢inde reklamciligin rolii, yeni arzular uyandirmak ve alicilar1 halihazirda sahip
olduklart iirlinlerin modast ge¢cmis, olduguna ikna etmektir. Reklamcilik meslegi, serbest
piyasadaki islevsel iirlinler arasindan rasyonel se¢imler yapan alicilari, belirli marka ve / veya
tirtinlerle akilc1 olmayan duygusal baglarla iligkili se¢imler yapan tiiketicilere doniistliirmiistiir
(Bahar, 2003: 2).

Reklam, insanlarin hayatinda hem sektoér hem de toplum agisindan 6nemli bir faaliyet alanina
sahiptir. Bu faaliyet alani, kitle iletisim araglarinin hayatimiza yayilma hizi ve yetenegi ile
dogrudan bir iliski igindedir, ¢linkii kitle iletisim araglar1 (televizyon, radyo ve internet)
reklamlar1 sunmak icin en etkili yerlerdir. Tam olarak bilinmekle birlikte, reklamin satilacak
mallar ve malzemeler ve onlar1 konusacak bir ara¢ oldugu siirece etrafta oldugunu iddia etmek
giivenlidir (Tungate, 2007, s. 10). Reklamin yayilmasinda en 6nemli gorevi ise medya
istlenmistir. Medya ekonomik anlamda varligini stirdiirmek i¢in reklamlara daha fazla ihtiyag
duymaktadir. Bu nedenle daha fazla reklam yayimnlamaya yonelik ¢abalar sarf etmektedir. Daha
fazla reklam yayinlayan medya daha fazla ciro elde edecek ve karliligini arttiracaktir. Daha
fazla reklamin yayinlanmasi ise insanlarin tiiketime daha fazla tesvik edilmesi anlamina
gelmektedir. Ortaya cikan tabloda tek gelir kaynagi olan medya isletmelerinin daha fazla
reklam yaymlayarak daha fazla para kazanmasi gerekliligini c¢ikartmistir. Yayinlanan
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reklamlarin iireticiye geri doniisii ise tiiketim miktari ile 6l¢iilmektedir. Bu nedenle endiistride
tiretici ile tiiketici arasinda reklam ve medyanin bir ara¢ olarak kullanildigi bir dongii
kurulmustur. Bu dongiide medyanin amaci daha fazla reklam almak. Reklam endiistrisinin
amaci ise medya araciligi ile duyurdugu reklamlarinin tiiketim aliskanliklarina olumlu etki
etmesidir. Bu sekilde donen bir ¢arkta {iretici daha fazla iiriin satacagindan daha fazla reklam
verecek ve tiiketimin artmasi ile beraber daha yiiksek miktarda cirolar yakalayacaktir. Bu
caligmada tiikketimin medyanin basta reklam olmak tizere kendi icerikleri araciligi ile tiikketime
etki oran1 ve bicini hakkinda bir aragtirma yapilmis ve bu etkinin yeni nesil olarak adlandirilan
Z Kusaginin géziinde degerlendirilmistir.

2. TUKETIM TOPLUMU KAVRAMI

Her kiiltiirlin kendi iiretim-tiiketim iligkilerinden kaynaklanan tutum ve davranislari vardir.
Antropolojide kiiltiir olarak kavramsallastirilan bu yaklagim, glinlimiiz sosyal hayatinda iletisim
ve bilgi teknolojilerindeki gelismeler nedeniyle degismistir. Bunun nedeni sadece bireyin bagl
oldugu aile veya c¢evrenin degil, bilgi teknolojisindeki gelismelerin de bireyin tiiketim
aliskanliklarini etkilemesidir. Dolayisiyla kiiresellesmeyle ortaya ¢ikan bu yeni kiiltiir anlayisi,
tiiketici aligkanliklarina da yansimakta ve bireyin yasam tarzini ve tiiketimini etkilemektedir
(Nar, 2015: 944). Bu nedenle, medya mesajlar1 kiigiik veya kitlesel insan gruplarina iletmek
icin gerekli mecra haline doniismiistir.

Reklamlarin mesajlarini iletmek igin, ister agizdan agiza, ister kagit, radyo, televizyon veya
internet olsun, bir ortama ihtiyag vardir. Piyasa ekonomisi ve kapitalist sistemle iligkili tiiketim
toplumunda, iriinler tiiketicilere bir dizi gosterge ve sembol araciligiyla satilmaktadir.
Boylelikle tirtiniin maddi varlig: ile ona atfedilen degerler arasinda baglanti kurulmakta ve
deger yiiklii iirlin tiikketiciye satilmaktadir (Gokaliler ve Saatcioglu, 2016: 26).

Tiiketim toplumu olgusu, tiiketimin ihtiyactan ziyade bir grubun iiyesi olma, kimlik, imaj ve
siif atlama gibi simgeler ile deger yaratmaktadir. Dolayistyla kitle iletisim araglarinda tiiketim
yolu ile insanlarin sinif atlayacagi, kendilerini degerli hissedecegi, bir grup aidiyetinin olacagi
ve farkli olacagina yonelik iletiler sunulmaktadir. Bu baglamda {iriine ¢ok az vurgu yapilmakta
ya da hi¢ yapilmamaktadir (Dikici, 2017: 61).

Gliniimiiz toplumsal anlayisinda tiiketime biiylik 6nem atfedilmekte, tiiketime yonelik bir
yasam bi¢imi popiiler kiiltiir araciligi ile her kesime tasinmaktadir. Tiiketimin Onem
kazanmasinin ilk nedeni, bireylerin toplum igerisindeki yerlerinin belirleyiciligidir. Buna gore
toplumsal katmanda bireyler daha {ist sinif gibi goriinebilmek i¢in o sinifin yagam tarzini taklit
etmekte, bu anlamda tiiketim insanlarin sinif atlama duygularina hitap etmektedir.

Tiiketim kiiltiirii igerisinde bireylere 6zgiir olduklar1 ve se¢im sanslarinin oldugu sdylense de
tiikketici sistem tarafindan kontrol edilerek yonlendirilmektedir. Bu nedenle konu ile ilgili
elestirilerin odak noktasini tliketim adi altinda esaret altina alinan bireylerin tlikettikge
tikkendikleri olusturmaktadir. Dolayisiyla sistemde tliketicinin kendisi de iiretilmekte ve sistem
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iirtinii iiretirken tiiketiciyi kontrol altina almay1 amaglayarak, yapay ihtiyaglar yaratmaktadir
(Dikici, 2017: 59).

Tiketim toplumu, tliketicinin, tiiketim ideolojisi tarafindan yonlendirildigi bir toplum
modelidir. Sanayi toplumu sonrasinda tiretim, ekonomik bir sorun olmasinin yani sira kiiltiirel
boyutu ile de 6nem kazanmis ve metalar yalnizca nesne olarak degil gosterge, imge, hayal ve
zevk olarak tiiketilmistir. (Aydin, Marangoz ve Firat, 2015: 28).

Kapitalizm, 2. Diinya Savasi'ndan sonra siyasi, ekonomik ve Kkiiltiirel alanlarda 6nemli
doniistimlerin nedeni olmustur. Kiiltiirel yapiy1 olusturan farkli kaynaklardan biri olan tiiketim
olgusu, kiiltiirel yeniden yapilanma siirecinde degismis ve tartisma konusu olmustur. Yeni
kapitalizm artik iiretim siireclerine olan destegini tiilketim alanlarina kaydirdi ve insanlarin geri
kalan zamanlarini tiiketim i¢in ¢caligmaya harcamalarini talep etmistir. Kapitalizmin amaci, bos
zaman1 amaglt kullanmak ve yeni ideolojiler, deger yargilar1 ve kanaatler yaratmaktir.
Hegemonik bir gii¢ haline gelen kapitalizm, durumu farkli kanallardan kitlelere benimsetmeye
calismaktadir (Aytag, 2004: 116).

Modern reklamcilik tarihindeki en 6nemli gelisme, insan kararlarini etkilemeye baslamasidir.
Bu, tliketim toplumuna gegisteki en onemli dinamiklerden biridir. Tiiketicideki degisim,
tiiketim bilincinin sekillenmesinden geger. Boylelikle ihtiyaclarin belirlenmesi ve iiriinlerin
kullanim1 tesvik edilerek yaratilan sanal ihtiyaclar arasindan tiiketicilerin se¢iminde
Ozglirlesmistir. Aynisi, mevcut iirlinlerde yapilan degisikliklerin yani sira yeni iirlin ve
hizmetlerin iiretimi i¢in de gegerlidir. Tiiketim araglarinin yaratilmasi yeni bir kavram degil,
ancak 2. Diinya Savasi'ndan sonra tiiketim hizinin arttig1 goriilmektedir.

Postmodern bir toplumda reklam, yalmizca tiiketimi artirmanin ve tiiketici bilincini
yonlendirmenin ve yiikseltmenin bir yolu degildir. Ayni zamanda bireylerin sadece temel
ithtiyaglarina gore degil, liretim stratejilerinin belirlenmesine gore de tiiketmelerini saglayan
onemli bir unsurdur. Jean Baudrillard, ge¢ kapitalist toplumda elektronik kitle iletisim
araglariin roliine dikkat ¢ekmistir. Televizyon, insanlarin gergeklik duygusunu tehdit eden ¢cok
sayida goriintii ve bilgi {iretir. Bu diinya, ger¢eklik ve hayal giicii arasindaki ayrimin azaldigi
bir simiilasyon diinyas1 yaratir. Bu nedenle Baudrillard, ihtiyaglar sdyleminin ve tiiketim
toplumunun yakitinin, mutluluga yonelik dogal bir egilime dayandigini 6ne siirmektedir

Uriin satmak amaciyla medya ve reklamlarin gonderdigi tiim mesajlar mutluluk vaadi
icermektedir. Baudrillard'a goére mutluluk efsanesi esitlik mitinden tiiremistir. Esitlik mitinin
giicii sanayilesme sonrast mutluluk mitine aktarildi ve insanlar mal ve malzeme edinerek mutlu
olmaya bagladi. Ancak gizli tez, tiim insanlarin ihtiyagtan ve kullanim degerinden dnce esit
oldugu, ancak esitsiz olduklari ve nesnelerin ve mallarin degisim degerinden Once
boliindiikleridir (Baudrillard, 1999: 50).

Bir tiiketim toplumunun vaadi, kitle iletisim araclarindaki mesajlarla (ayni televizyon
programlarini seyrederek, herkes i¢in ayni sekilde) benzer arzular yaratarak insanlari esit hale
getirmektir. Nesneler artik basit nesneler degil, ancak vitrinler, reklamlar, {iretici ve marka adi
sayesinde tutarli ve kolektif bir vizyon sunmaktadir. Camasir makinesi gibi bir nesne / alet,
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bulasik makinesi veya buzdolabir gibi diger nesneleri / aletleri cagristirir ve bu sekilde
birbirlerini daha karmasik bir siiper nesne olarak gosterirler ve tiikketiciyi daha karmagik bir dizi
satin alma giidiisiine ¢ekerler (Baudrillard, 1999: 27).

Ritzer (2005, s. 28) bunun iki nedeni oldugunu belirtir. Birincisi, insanlarin daha fazla kaynagi
ve serveti olmus ve onlar1 kisisel tiikketimlerine harcama ve yatirim yapma konusunda istekli
olmuslardir. Ikinci olarak, 2. Diinya Savasi'ndan sonra, arzular yaratmak ve insanlar tiikketmeye
ikna etmek i¢in tasarlanmis reklamlara muazzam miktarda para yatirilmistir, boylece insanlar
s0zde "ihtiyaclarin1" tatmin etmeye baslamistir. Giiniimiiziin rekabet¢i pazarinda {ireticilerin
0zenle tasarlanmig reklamlar ve satig promosyonlart ile tiiketicilerin dikkatini ¢ekmesi hayati
onem tasimaktadir. Reklam, iiretimin vazgecilmez bir parcasi haline gelmistir. Bunun
sonucunda tlretim giderlerinin yiizde 34'ii reklama atfedilmistir (Sama, 2019, s.55).

Post-modern ¢agda tliketimin temel unsuru sahip olunan araglarin, gereksinimleri karsilamadan
cok prestij ve statii nesnesi haline gelmesidir. Bu tarz bir tiiketim, bireylerin toplumda
kendilerini daha degerli hissetmelerini saglamaktadir (Hatipler, 2017: 45). Medya igerikleri ise
tiiketiciye triinleri kullanarak sinif atlama ve yasaminin olumlu sekilde degisecegi algisinin
yam sira farkli olacagini empoze etmektedir. Ozellikle 90°lardan itibaren medya iiriinleri ve
kitle iletisim araglarindaki reklamlarda bu durum agik bir sekilde goriilmektedir (Elmasoglu,
2017: 29).

3. KITLE ILETiSIM ARACLARI VE TUKETIM ARASINDAKI ILISKI

Kitle iletisim araglari, matbaanin ortaya ¢ikmasindan giiniimiize kadar her zaman var olmustur.
Gazetelerin yayginlagsmasi ile artan giinlik okuyucu sayisi1 nedeniyle gazeteler reklam
verenlerin hedefi haline gelmis ve gazete sahiplerinin gelirlerini artirmalar1 i¢in bir firsat
olmustur.

Gazeteler daha hizli hazirlanmaya baglamasi ve fotograf gibi goérsel unsurlarin daha yaygin
kullanilmast gibi gelismeler gazetenin okuyucunun ilgisini artiran ve gazeteleri ilgi ¢ekici kilan
bir araca doniismesine de yardimci olmugtur. 19. yiizyildan itibaren ¢agdas gazete modeli, daha
genis bir kitleye hitap eden yeni bir is modeli lizerinde gelismistir. Bu baglamda gazeteler is
modellerini degistirerek bu yeni okuyuculara hitap edecek daha genis Kkitlelere cesitli
formatlarda gazetelerini basmaya baslamislardir.

Sanayi Devrimi'nin getirdigi degisimle birlikte kagit ve diger girdi maliyetleri azalmis, gazete
fiyatlar1 diismeye baglamis ve bu da okuyucu sayisinin artmasini saglamigtir. Tim bu
gelismeler, onceki is modelinde olmayan yeni bir uygulamaya gegisi kolaylagtirmistir. Yeni ve
alternatif bir i modeli ortaya ¢ikmistir. Bu is modeli reklam gelirlerini kendisine hedef almis
ve perakende tiriinleri genis bir sekilde tanitmaya baglamistir. Bunun sonucunda reklamcilar bu
yeni ve dinamik kitleye yonlenmistir. Gazetelerin reklam gelirleri artmaya baglamis ve basin
isletmelerinin tiim gelirlerinin yarisini olusturmaya baglamistir.
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Radyonun icadindan sonra, radyo mecrasi dinleyiciler arasinda hizla popiiler olmustur. Radyo
dinlerken insanlarin ihtiya¢ duydugu tek sey, sinyalleri alip sese doniistiiren bir radyo cihazidir
ve gerekli ekipmani aldiktan sonra, herhangi bir radyo istasyonunu dinlemek iicretsizdir.
Herkesin kabul ettigi gibi "iicretsiz" terimi, herhangi bir kitle iletisim aracinin dogasina
aykiridir. Ticari radyo ve televizyon isletmelerinin masraflarinin karsilanmasi gereklidir. ABD
Ticaret Bakan1 Herbert Hoover’in 1919°da radyo dalgalarini kirletmemek i¢in reklam yapmama
umudunu dile getirmesine ragmen, radyoda ilk reklamin yayilanmas1 yalnizca bir y1l sonrasina
rastlamaktadir. Radyodaki reklamlarin dnciisii ise radyonun kendi tanitimi olmustur. Bu ilk
reklamlar halki kendi kullanimlari i¢in radyo alicis1 almaya tesvik etmistir (Turow, 2009: 423).

[k yillarda baz1 istasyonlar bunu diisiinsede radyo istasyonlarmin dinleyicilerden para talep
etmesi miimkiin degildir. Bu nedenle, bir radyo istasyonu igletmenin artan maliyetlerini reklam
yoluyla kargilanmasint zorunlu kilmaktadir. Amerikan evlerinin yiizde 80'inin radyo setine
sahip oldugu (50 milyondan fazla) 1940 yilinda, radyo sektorii i¢in reklam geliri 155 milyon
dolar olarak dl¢iilmiistiir. Bu da dogal olarak gazetelerin reklam gelirlerinde ciddi bir diisiise
neden olmustur. Gazete sahipleri bu sorunu radyo istasyonlari satin alarak veya yeni radyo
kanallar1 kurarak ¢ozmiisledir. Ayn1 yil ABD’deki tiim radyolarin iicte biri gazete sirketlerinin
miilkiyetlerine gecmistir (Hilliard ve Keith, 2005: 91).

Bu konudan da anlasilmaktadir ki tiim kitle iletisim sirketlerinin temel amaci reklam yoluyla
para kazanmaktir. Belki kullanicilar radyo dinlemek icin para 6demiyorlar ama bu bedeli kitle
iletisim araclarmin yonlendirdigi mesajlan tiiketerek ddiiyorlar. Ayni sebep televizyon i¢in de
gecerlidir. Bir televizyon istasyonu ve televizyon programlarini isletmenin maliyeti radyoya
gore ¢ok daha fazladir.

Televizyonun insanlarin giinliikk yasamlarina girmesi ile birlikte insanlarin kitle iletisim
araclarmin sundugu her mesaj1 gérmeye ve dinlemeye alistiklar1 bir atmosfer yaratilmistir. Tlk
olarak 1940’larla beraber ABD’de bir reklam araci olarak kullanilmaya baslayan televizyon,
ses ve goriintilyli ayn1 anda iletebilmesinin avantaji ile milyonlarca insani kendisine baglamis
ve reklamcilik igin en uygun ortam olarak degerlendirilmistir (Atar ve Ispir, 2019: 307).

Bilgi ve iletisim teknolojileri sayesinde gelisen ve yayginlasan medya, sahip oldugu gorsellik
araciligr ile genis kitleleri biiyiileyerek yonlendirebilir hale gelmistir. Giliniimiizde medya
gliciiniin en 6nemli 6zelligi ucuz ve bireysel bir etkinlik olan internetin yayginlagsmasidir.
Medya toplumu doniistiirebilme giiciine eristigi gibi bu 6zelligi artik ¢cok daha genis kitlelere
yaymis durumdadir. 20. ylizy1l itibariyle tiiketimin sundugu degerlerin benimsenmesinde temel
arag, Bat1 kaynakli filmler ve dizilerle yayilan yasam bigimi olmustur. Ozellikle yeme i¢me,
mobilya, araba se¢imi ve moda gibi gizli reklamlar sayesinde yeni bir yasam tarzi ortaya
konularak bunun yerlesmesi saglanmistir (Hatipler, 2017: 46).

Reklam, iiyelerin sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve davranigsal yonlerini perspektif olarak
etkileyen ¢ok gii¢lii bir olgudur. Tiiketim kiiltiirliniin bir {irliniidiir ve yasam tarzini agiklar.
Reklamin biiyiilii diinyasinda iiriin ve hizmetler, insanlart mutlu yasam i¢in tetikleyerek
vaatlerle sunulur. insanlar giinliik hayatta binlerce reklam mesajiyla karsilast1. Ortalama miktar
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sadece televizyon reklamciligi ile ayda 900'e ve yilda 10 bine ulasmaktadir. (Karadeniz, 2013:
19). Ucreti 6denmis bir medya arac1 olarak reklam, mal ve hizmet tanitimiin Stesine gecerek
yasam bigimleri sunmakta ve tiiketicilere birgok noktadan ulasabilmektedir. Reklamlar ile
kusatilmis toplumda kitle iletisim araglar1 satin almay1 kolaylastirmakta ve tiiketim kiiltliriiniin
olusmasini saglamaktadir. Reklam iiriin ve satin alma kiiltiirii arasinda koprii vazifesi gorerek
tilketim ideolojisini yayginlastirmaktadir (Elmasoglu, 2017: 40).

Televizyon reklamlar1 diger mecralar ile karsilagtirildiginda daha maliyetlidir. Bununla beraber
O0deme stratejisi diger aracglardan farkli olsa bile etkinligi yiiksektir. Herkesin evinde en az bir
televizyon oldugu i¢in ¢ok sayida insana ulasabilen bu mecra, izleyicilerin yayinlari izlerken
reklama maruz kalmalar1 sayesinde gelir elde etmektedir. Ote yandan televizyon duygularimiza
hitap ediyor ¢linkii televizyon reklam iceriginin ne hakkinda oldugunu goriiyor, dinliyor ve
yorumluyoruz. Bu karakterinden dolay: televizyon hareket ediyor yani televizyon giiclii bir
mecra ve etkinligi ¢ok daha giiclii oldugu i¢in reklamcilar tarafindan diger mecralardan daha
cok tercih ediliyor.

Televizyon her ne kadar toplumun tiiketim aligkanliklarinda temel arag olarak yerini korusa da,
internet ve mobil cihazlarin kullanimi1 sayesinde sosyal medya da etkin hale gelmeye
baslamistir  (Aktas vd., 2011: 120). Ozellikle 20001i yillarda yayginlasan dijitallesme
sonrasinda bir dijital doniisiim baslatmis ve medyayr oldugu kadar reklam endiistrisi ve
beraberinde tiiketime olan etkisini de sekillendirmeye baslamistir.

Gilinltimiizde yeni iletisim teknolojilerinin ve dijital medya araglarmin en popliler olani hig
kuskusuz sosyal paylasim aglaridir (Babacan, 2015:75). Sosyal paylasim aglar1 tek bir ortak
kaynak tizerinden birine baglanan insan gruplar1 olarak tanimlanabilmektedir. Genel olarak
sosyal ag kullanicilarin kendileri 1ile ilgili kisisel haberleri verebilecekleri, arkadas
edinebilecekleri veya arkadaslari ile etkilesimli bir sekilde iletisim kurabilecekleri, resimlerini,
videolarini paylasabilecekleri, ¢esitli etkinlikler diizenleyebilecegi web sitelerine denilmektedir
(Aydogan, 2010:27).

Sosyal ag siteleri gibi diger tim sosyal medya araglar1 bireylerin sosyallesme siirecini
kolaylagtirmakla beraber paylasilan bilgiler neticesinde de tiiketicilerin hem yasam
bi¢imlerinde hem de aliskanliklarinda kayda deger degisiklikler meydana getirmistir ve sz
konusu etkilesimli yapi, tiiketicilerin yasam bi¢imlerinde ve aliskanliklarinda 6nemli
degisiklikler meydana getirmektedir. Tiiketici sosyallesmesi baglaminda yapilan bir ¢calismada,
“Cevrimigci tiiketicilerin sosyal ag reklamlarina yonelik tutumlarimin biiyiik 6l¢iide sosyallesme
faktorlerine bagl oldugu ortaya ¢ikarken tiiketime yonelik sosyal medyada akran iletisiminin
satin alma kararlarini etkiledigi ortaya ¢ikmaktadir” (Balik¢ioglu ve Volkan, 2016:302).

4. TUKETIiM TOPLUMU VE MEDYANIN i$ BIiRLiGi
Tiiketim toplumunda bireyler siirekli olarak kitle iletisim araglar1 araciligi ile tiilketime yonelik

mesajlar ile nasil goriinmesi gerektigi, nasil davranmasi gerektigi veya ne olmasi gerektigi ile
ilgili olarak yonlendirilmektedir. Boylece tiiketim bir bos zaman etkinligi haline gelerek
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giindelik hayat icerisinde yer almasinin yani sira bireyin planl bir sekilde kodlanarak tiiketime
itildigi bir yone evrilmektedir.

Kitle iletisim araglar1 olan medya kanallarinin, 6nemli islevlerinden biri alg1 yonetimi agisindan
toplumda istlendikleri roldiir. Kitle iletisim araglar1 araciligi ile topluma iletilen mesajlar
bireyin tiiketim algis1 yaratmasinda basat rol istlenmektedir. Kitle iletisim araglarinda
goriintiisel 6zellige sahip internet ve televizyon yayinlari toplumlarin moral degerleri iizerinde
belirleyici hale gelmis; bu haliyle de sadece sosyo-kiiltiirel ve ekonomik degil, ayn1 zamanda
stratejik baski gliciine de sahiptirler. Dolayisiyla medya giiciinii en ¢ok kullanan toplumlar,
kiireselligi de savunmaktadir (Dikici, 2017: 66-67).

Reklam, tiiketicilerin marka hakkinda bilgilendirilmesini ve markanin iiriin ve hizmetlerini
tanitmasini saglamak icin stratejik olarak planlanmig bir iletisim siirecidir. Reklamciligin bir
diger 6nemli gorevi de tiiketicileri satin almaya ikna etmektir. ikna edici iletisim ve tiiketici
davranis1 gibi aragtirma konulari, tliketicileri satin alma konusunda yonlendirmek amaciyla
reklamcilik i¢in giderek daha 6nemli hale gelmektedir (Iplikci, 2015: 51).

Bireyin medya ve reklamlarin satin almaya yonlendiren etkisi ile kargilagsmasi, tiiketim
toplumunda yer almasini kolaylastirmaktadir. Kitle iletisim araglarinin sundugu yasam
bicimleri, bireyi tiikketmeye yonlendirmektedir. Daha genis bir perspektiften kitle iletisim
araglari ile sunulan tiikketim kaliplarinin olusmasinda da medya belirleyici durumdadir. Bu
araglar, bireyleri bilgilendirmesinin yani sira toplum iizerinde tiiketim kiiltiirliniin egemen
olmasina ¢aligsmakta ve bireyleri tiikketime yonlendirmektedir. Bireylerin giinliik yasamlarinda
olusturulmaya c¢alisilan tiiketim algis1 da kitle iletisim araglar1 sayesinde kitlesellesmektedir
(Sahin, 2005: 159).

Kitle iletisim araglarinda sunulan yayinlar bireye gerceklik gostermekten ziyade gostergelerden
yararlanmaktadir. Kitle iletisim araglari; igerigiyle, aktardigi mesajlarla, aktarilan igerikte yer
alan ve derinlik saglayan unsurlarla, bireyi etkilemektedir (Ozdemir, 1998: 98). Béylece
medyanin sundugu tiim igeriklerin belirli bir stizgecten ¢ikarak bireyin karsisina ¢ikmasi, bireyi
ihtiyaclarmi sorgulamaya itmektedir. Medya gercekligi sundugunu iddia etse de gercekte
sunulan gercekligin yanilsamasidir. Tiiketim olgusu kitle iletisim kanallar1 ile daha kolay
yayildigindan, bireyin liriine ulasmasimin ¢abuklugu tiikketimin devamliligini saglamaktadir.

Medya ya da kitle iletisim araglariyla tiiketiciye mesaj aktarimini saglamaktadir. Kitle iletisim
araclar1 genis kapsama ve etki alanina sahip olmalari nedeniyle reklamcilar agisindan gii¢lii etki
saglama ve sonu¢ alma arzusuyla en ¢ok tercih edilen araglar olarak degerlendirilmektedir.
Reklam araglar1 ya da reklam medyas1 basin, yayin ve diger olarak ii¢ baslik altinda ifade
edilmektedir. Hedef kitle ile reklam mesajlarinin karsilagmasini saglayan bu ii¢ alan ekonomik,
sosyal, kiiltiirel etki ve bu etkilerin sonuglar1 bakimindan son derece 6nemlidir”. Bu araclara
kisaca goz atmak gerekirse (Ertung, 2011:12-13):
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» Basili Reklam Araglari: “Mesajlar1 hedef kitleye yazi, fotograf gibi gorsel unsurlar ile
ulagtiran gorece daha kalict reklam ortamlaridir. Bu araglar; gazete, dergi, dogrudan
postalamadir”.

» Yayin Yapan Reklam Araglarr: “Mesajlar1 hedef kitleye ses, goriintii ve efektler gibi
hem gorsel hem isitsel unsurlar ile genis kitlelere ulastiran, ilgi ¢ekiciliginin yiiksek
olmasi nedeniyle en etkili ve reklam verenlerce en ¢ok tercih edilen reklam ortamlaridir.
Bu araclar ise; radyo ve televizyondur”.

» Diger Reklam Araglart: “Basili ve yazili reklam ortamlarinin destekleyicisidirler. Agik
hava reklamciligi, sinema, internet gibi araglardir. Diger reklam araglarinda belirtilen
Internet, giiniimiizde ilerleyen ve yayginlasan iletisim teknolojileri bakimindan reklam
ve reklameilik i¢in bilyiik 6nem tasimaktadir. Yaygin internet kullanimi icerik ya da
nitelikte degil reklam alaninda yontem olarak degisiklik getirmistir”.

Kitle iletisim araglariyla, tiiketim empoze edilmeye c¢alisildigi icin medya kanallar1 hizla
gelismeye devam etmektedir. Kitle iletisim araclarinin gelismesi ve bu gelismeyle olusan yeni
medya kanallari, interneti bir tiketim ortami1 olarak kullanmaktadir. Tiiketimin
kisisellestirilmesini saglayan araglar, internet yoluyla bireye tiiketim bigimlerini sunmaktadir.
Dijital medya sayesinde olusan sanal pazar, birey i¢in zaman ve makan iligkisininden bagimsiz
bir ortam yaratmaktadir. Kiiresellesen diinyayla baglantili olarak her yere {iriin satabilen
internet siteleriyle, bireyin, tiiketim istegini gidermesi kolaylasmaktadir. Boylece tiiketim i¢in
kolaylastirict ve tiiketimi hizlandirici bir yol sunan internet siteleri, giderek bireyleri tiiketime
yonlendirmektedir. Yeni medya kanallariyla, bireyde ger¢cegin imgesel kurgusu yaratilmakta ve
stirekli tiiketim saglanmaktadir (Bigake1, 2008: 14-15).

5. MEDYA VE TUKETIM ILISKiST UZERINE DAHA ONCE GERCEKLESTIRILEN
AKADEMIK CALISMALAR

Atar ve Ispir (2019) geleneksel ve internet ortamindaki reklamlarin tiiketicilerin reklam

degeri konusundaki algilari lizerindeki etkisini 6lgmeye yonelik galismalarinda sosyal medya
reklamlar1 geleneksele gore daha bilgilendirici, eglendirici olarak degerlendirilmis ve reklam
degerini daha yiiksek algiladiklari belirlenmistir.

Goktas ve Tarak¢t (2018) Instagram reklamlari 6zelinde sosyal medya reklamlarim
inceledikleri ¢aligmalarinda katilimeilarin yiizde 64 gibi biiyiik cogunlugu bu mecraya her giin
girdikleri, ylizde 78’1 sosyal agda reklamlara dikkat ettikleri, yiizde 45’1 ise bu mecrada bir iiriin
reklami gorerek {iriin satin aldig1 ve ylizde 60’ 1nin da tirlinle ilgili detayl1 bilgi sahibi olduklarini
ortaya koymustur.

Can (2015) televizyon reklamlarinin marka hassasiyeti tizerindeki etkilerini inceledigi
caligmasinda televizyon reklamlarinin tercihte etkili olmasinin, markaya deger saglamasinin,
reklamin isletmeye katkisinin ve televizyon reklaminin 6nemli olmasinin marka hassasiyetine
etki ettigi belirlenmistir.
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Isler (2014) televizyon reklamlarinda {inlii kullanimmin kisilerin satin alma davranist
tizerindeki etkilerini belirlemeye yonelik yiiriittiigii ¢aligmasinda katilimcilarin ylizde 24,9’u
reklamin dikkatini ¢ektigini belirtirken yiizde 11,8’1 reklamin dikkatini ¢ektigini ve liriinii satin
alarak deneyecegini belirtmistir. Ayrica katilimcilar reklamda {inlii birinin oynamasini yiizde
45 oraninda etkili oldugunu belirtmistir.

Ozgam ve Bilgin (2012) reklamlarin satin alma davranisi iizerindeki etkisine yonelik iki ayri
donemde gerceklestirilen ¢alismalarinda kitle iletisim araglarinda en etkili mecralarin sirasi ile
televizyon, radyo, dergi ve brosiir oldugunu belirlemislerdir.

Aktas vd (2011)’nin medya ve g¢ocuklarin tliketim aliskanliklarina yonelik arastirmalarinin
sonuglarina gore cocuklarin kimden ve hangi kitle iletisim aracindan etkilendigi tutum
sorularindan su sekilde elde edilmistir. Cocuklar birincil olarak televizyondan (%55,6), ikincil
olarak sinif arkadaslarimdan (% 53) ve lclinciil olarak radyodan (% 35.8) duyduklarn ve
gordiikleri Uriinleri satin almaya yonelmektedirler. Televizyon, giiclinii ¢gocuklar iizerinde de
hissettirmektedir. Cocuklarin televizyona genel olarak bir eglence araci goziiyle bakmasi, kimi
zaman reklamlarin da bu kategoride degerlendirilmesini saglamaktadir.

6. ARASTIRMANIN AMACI VE YONTEMI

Kiiresellesmenin etkisiyle medya araciligi ile Amerikan kiiltiirii tiim diinyaya empoze
edilmektedir. Bu kiiltiiriin en belirgin 6zelligi ise tiikketimi yiiceltmesi ve toplumu “tiiketim
toplumuna” doniistiirmesidir. Gliniimiizde neredeyse “yasamak i¢in tiikketmek” degil “tiikketmek
icin yasamak™ durumu yaygin hale gelmistir. Medyanin tiikketime olan etkisi hem akademik
hem de sektorel bazda siirekli olarak tartisma konusu yapilmakta ve arastirmalara konu
edilmektedir. Geleneksel medyada reklamlar kitlelere yapilagelmisken, &zellikle internetin
“kisiye 0zel reklam” ¢agin1 baslatmasi ile birlikte bireylerin manipiile edilmesi kolaylasmistir.

Giinlimiizde herhangi bir konuda arastirma yapan birisi, internet {izerinde haber okurken dahi
arastirdig1 konuya iliskin reklamlarla kars1 karsiya kalmaktadir. Bu arastirmada, hayatlarinin
tamaminda dijital medya ile yakin olan ve Z kusagi olarak adlandirilan kitlenin medyanin
tikketime olan etkisine yonelik goriislerinin incelenmesi amaglanmaistir.

Bu amagla toplam yirmi iki, 1999 yilindan sonra dogan Z kusagina ait gence yar1 yapilandirmis
ona dakikalik miilakatlar yapilmistir. Medya endiistrisinde hangi mecranin insanlarin tiiketim
aliskanlarin1 daha fazla etkiledigine iliskin bir soru yonetilerek Z Kusaginin bu soru
cergevesinde “medya & tiiketim” iligkisi lizerine goriisleri kayit altina alinmigtir. 01-28 Subat
tarihleri arasinda telefon goriismesi ile yapilan miilakatlar incelenmis ve arastirmaya katilan
genglerin medyanin tiiketim aligkanliklarina olan etkisine yonelik diisiinceleri analiz edilerek
derlenmistir. Aragtirmanin temel sorusu Z Kusagi medyanin insanlarin ve kendilerinin tiiketim
aligkanliklarini nasil etkiliyor?” iken temel amaci medyanin insanlarin tiikketim aliskanliklarini
etkiledigi hipotezi ile ilgili ne diisiindiiklerinin 6rneklem tizerinden betimlenmesidir.
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6.1 Arastirmada Elde Edilen Bulgular

Katilimcilara medya endiistrisinde hangi mecranin insanlarin tiiketim aligkanlarini daha fazla
etkiledigi ve en fazla etkileyen ii¢ mecranin hangisinin oldugu sorusu yonetilmistir.
Katilimcilara goriisleri agik uglu soru olarak soruldugundan, verilen yanitlarda “sosyal medya”
gibi genel bir yanit ve ayrica “Instagram” ve “Youtube” gibi spesifik yanitlar da bulunmaktadir.
Cizelge 1’de Tiiketimi en ¢ok etkileyen mecraya yonelik katilimeilarin goriislerinin dagilimlari
goriilmektedir. Buna gore tiiketimi en ¢ok etkileyen ilk li¢ mecra, Televizyon, Sosyal Medya
ve Instagramdir.

Cizelge 1. Tiiketimi En Cok Etkileyen Mecra

Televizyon 9 Eglence 2
Sosyal Medya |8 Giyim 2
Instagram 6 Twitter 2
Reklamlar 4 Dijital Medya 1
Youtube 4 Gazeteler 1
Internet 3 |Sinema 1
Aligveris Siteleri | 2 Yazili Medya il
Diziler 2 Toplam 48

Cizelge 2. Iceriklerine Gore Tiiketimi Tetikleyen Araclar

%
Sosyal Medya (Instagram, Twitter, Youtube) 41,67
Televizyon- Reklamlar- Diziler 31,25
Internet- Dijital Medya- Aligveris Siteleri/Uygulamalari 12,50
Yazil1 Basin- Gazete Reklamlar 4,17
Eglence Sektorii Reklamlari 4,17
Sinema Mecrasindaki Reklamlar 4,17
Giyim Sektorii Reklamlari 2,08
Toplam 100,00

Z kusagma gore tikketimi en ¢ok etkileyen mecra sosyal medya, mecra ise Instagram’dir.

Instagram’da iinliilerin de yer almasi nedeniyle bu durumun iinliilerin hayatina 6zenmenin

sonucunun tiiketime yol agtigini savunan K1, goriislerini su sekilde dile getirmistir:
Kli: “(...) Instagram tizerinde hem yazi hem fotograf hem de video paylasimi
yvapilabilmesi sebebiyle kullamimi agisindan alternatif sunmakta hem de hizli
olmasindan dolayr kullamim kolayligi saglamaktadir. Unliilerin de bu platformda yer
almasi, insanlarin onlart takip etmesi ve ornek almasi, onlarin yaptiklarini yapmaya,
givdiklerini giymeye ya da yediklerini yemeye yonlendirmektedir. (Bu da tiiketime yol
acmaktadir).”

Benzer goriisleri E1, K4 ve K5 de dile getirmistir.
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El: (...) Sosyal medyada insanlar Instagram, Facebook gibi sitelerde siirekli ¢ok liiks
hayatlar gormekte ve belli bir siire sonra kendi hesaplarini bu hesaplara benzetme
cabasi icerisinde alisverise odaklanmaya baslamaktadir. Belirli bir zaman gectikten
sonra giinlerinin ¢ogunu bu ortamda gegirmeye baslayan bireyler, (...) begenilmek
arzusuyla gittigi, yedigi, aldigi her seyi paylasmaya basliyorlar ve bu da bireyin tiiketim
aliskanliklarimi  kendiliginden etkilemeye baslhiyor. (...) (Ayrica) iinliilerin sosyal
medyada giydigi ya da paylastig iriin de ¢ok sik talep gériiyor. Bu da insanlart tiiketime
yonlendiriyor.

K4: “(...) Insanlar, sosyal medyadaki kanaat énderlerinin énerilerine, hayran olduklar:
bir mankenin, tinlii bir oyuncunun elbisesine sahip olmak istiyor. Bu da sosyal medyayi
biiyiik bir reklam pazari haline getirip, bu yolla yapilan satislari (tiiketimi) artiriyor.”

K5: “(...) Sosyal medyada icerik olusturarak etkili olan kisilerin etki ve satin alma
giictiniin yiiksek olmasi, insanlarda “onun gibi olma” arzusu olusturmaktadir. Bu
durum insanlarn tiiketim aliskanliklarina etki etmektedir.

Televizyonun tiiketimi en ¢ok etkileyen mecra oldugunu dile getiren katilimcilar ise 6zellikler
diziler ve reklamlara atif yaparak bu goriislerini temellendirmistir. Ornegin K1, bu konuda
televizyon dizilerinin ve reklamlariin insanin ihtiyaci olmayan {irtinlere ihtiyaci varmis gibi
gostererek tiiketimi artirdigini belirtmistir.

K1: “Televizyon dizileri ve reklamlari ile insanlarin ihtiyaci olmayan iiriinlere ihtiyact
varmig gibi hissetmesi saglaniyor, bu da tiiketimi artiriyor.”

E2: “... Insanlarn tiiketimi icin televizyon kanallarindan reklamlar vasitasiyla tiketim
toplumu haline getirilmektedir. Diziler, icerisinde sunulan mesajlar ve uygulamalarla
tiiketim siirekli olarak desteklenmektedir. Firmalar tarafindan olusturulan mesajlarin
kanallar yolu ile alicisina ulastirilmast yolunun en etkili alani arasinda televizyon

]

birinci siradadir.’

E1 ise televizyon reklamlarinda oynayan iinliilerin, reklami yapilan iiriine olan talebi artirdigini
dile getirerek sozlerini su sekilde slirdlirmiistiir:

El: “Televizyon reklamlar: insanlarda biiyiik oneme sahip. Bir iiriiniin tanitiminda ya
da bir giyim markasinin tamtiminda bir¢ok kisi tarafindan begenilen erkek ya da
bayamin oynamasi o iiriinde yiiksek oranda bir talebe neden oluyor. Ornegin bir kot
markasinda iinlii oyuncu Kivang Tathtug'un oynamasi markanin Tiirkiye ve diinya
capinda kaderini degistirdi.”

E3 ve K2 ise televizyonun 6zentilige yol actigini belirterek televizyonun ve dizilerin tiketim
tizerinde biiyiik etkisi oldugunu savunmustur:
E3: “Insanlar izledikleri televizyon dizi ve filmlerinde Ozendikleri ya da hayram
olduklar: kisiye benzeyebilmek icin veya ozendikleri hayata karsi bir doyum
saglayabilmek icin harcama, yani tiiketim yaparlar. (...) Farkinda olmadan hayatlarin
bos ihtiraslar ve hevesler pesinde harcarlar.”
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K2: “(...) Giiniimiizde televizyon hala bir¢ok insan i¢in ozellikle bos vakitlerini
degerlendirdikleri bir eglence aracidir. Bununla birlikte Insanlar izledikleri televizyon
dizilerindeki ve programlarindaki kisileri kendilerine model olarak almakta, bu kisiler
gibi hareket etmekte ve bu kigiler gibi yasamak istemektedir. Bu da sembolik tiiketim
bi¢imini ortaya ¢ikarmaktadir.”

7.SONUC VE DEGERLENDIRME

Sanayilesme sonrasinda toplumsal anlamda biiylik degisimler meydana gelmistir. Bu siirecin
sonucunda gelisen kitle iletisim araglarinin tiiketimi yonlendirmesi de kaginilmaz olmus ve
boylece bu araclar reklamlar sayesinde tiiketimi yOnlendirebilir hale gelmistir. Dolayisiyla
reklamin yeni gereksinimler yaratmasi olgusu ilkel ekonomiden modern ekonomiye gegisin de
kirilma noktasi olmustur.

Bu nedenle gilinlimiiz tiiketim toplumunda insanlarin ihtiyaclar1 olmasa dahi tiiketime
yonlendirildikleri, bu nedenle ticari {iriin veya hizmetin kendisinin ikincil planda oldugu;
onemli olanin kitle iletisim araglar1 araciligiyla reklamlar tarafindan bir tilketim toplumu ortaya
cikarildigi kabul edilmektedir.

Gilinlimiizde kitle iletisim araclarinin tiimii hem reklamlar hem de tiiketimi yonlendirici
yaymlarla tiiketim toplumunun olusumunda basat rol iistlenmektedir. Toplum igindeki
bireylerin tiiketerek gegerli bir konuma erisecegi, reklamlar ve yaymlar araciligi ile zihinlere
yerlesmektedir. Bu haliyle tiiketim toplumu tiiketim kiiltiiriiniin ortaya ¢ikmasini saglamis ve
kitle iletisim araglar1 bu degisimde onemli roller iistlenmistir. Ozellikle medyada yaratilan
icerik, tiikketimi artirict ve yeni tliketiciler yaratmaya odaklanan nitelikler tagimaktadir ve
boylece izleyicilerin biling dis1 arzularina seslenen magazinsel bir sdylem egemen haline
gelmistir. Boylece medya igerikleri ile izleyici kitle yeni tiikketim formatlar karsilagirken ote
yandan medya i¢erikleri dogrudan tiiketime yonelik birer {irlin olarak algilanmaktadir.

Yapilan bu arastirmada Z kusagi bireylerinin tiiketim aligkanliklarinin medyadan nasil
etkilendigi sorgulanmistir. Caligmada 6n plana ¢ikan mecralar sosyal medya ve televizyon
olmustur. Kusak tiyeleri sosyal medyanin 6zellikle Instagram araciligi kendilerinin tiikketim
aligkanliklarini etkiledigine vurgu yapmustir. Toplum genelinde ise sosyal medya ve televizyon
mecrasinin insanlarin tiikketim aliskanliklarinm etkiledigine dair goriis bildirilmislerdir.

Instagram’da influencerlarin yaptig1 paylasimlarin ve yine Instagramda yapilan reklam
paylagimlarinin tiikketimi motive edici bir etkisi olmaktadir. Z Kusagina gore televizyon
mecrasinda ise diziler ve reklamlar insanlara daha fazla tiikketim yapmaya sevk etmektedir.
Ozellikle dizilerde sunulan yasam sartlari ve yasam bicimleri insanlarin hem maddi
tiiketimlerini hem de manevi anlamda karakteristik, duygularini dahi tiikettigini gérmekteyiz.

Instagram tiiketim tegvikini influencarlarla yaparken, Televizyon mecrasi, reklamlarda
kullandig1 {nliiler ile yapmaktadir. Z Kusagi iiyelerinin kendilerini olmasa da toplumun
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genelinde televizyon mecrasinin tiiketimi tesvik eden bir mecra oldugunu vurgulamalari, dijital
bir nesil olarak adlandirilan bu kusagin géziinde dahi televizyon mecrasinin tiiketimi tetikleyen
giiclii bir mecra oldugunu kabul ettigini gostermektedir.

Sonug olarak reklam verenin de en yogun olarak kullandig1 televizyon ve dijital medya / sosyal
medya Z Kusagi1 gengleri tarafindan da toplumlarin tiikketim aligkanliklarini en ¢ok etkileyen
mecralar oldugu onaylanmistir. Radyo ve yazili basin ise tiiketim aligkanliklarini en az
etkileyen mecralar olarak aragtirmada son sirada yer almig ve toplumu etkileme giicii en diisiik
iki mecra olmustur.
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