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Teknolojik Yeniliklerin Yénetimi ve TUketen Bireyin Dénligimu
Derya OCAL '

oz

GUnumiz yagam pratikleri cercevesinde hizla dénisen insan yasaminda ‘dijitallegsme’ egemen karakter
kazanmaktadir. ikna sireclerinin bir uzantisi olarak ortaya cikan tiketim eylemselligi de agirlikl olarak
bu teknoloji ile aracilanmiglik ve dijitallesme Gzerinden gerceklesmekiedir. Ginimuz Uretim, pazarlama,
dagitim ve tiketim streclerinin tamaminda teknolojik yénetim stratejileri hakimiyet kazanmigtir. insan
yasaminda ‘mobilite’ esnekligi kazanan teknoloji ve araglar, bireyin yagaminin her aninin ele gegirilmesini
kolaylagtirmigtir. Bireyin, iletigsim ve etkilegim strecleri agirlikli olarak teknoloji odakli bir hal almigtir. Yakin
cevresine giderek uzaklagan birey icin etkilesim alani sosyal medya Gzerinde yapilanmig bulunan sanal
dinyadir. Bu sanal dinya bireyin satin alma ve tiketme eylemselliginde de kilit rol oynamaktadir. Urinler
dUnyasinin biy0lo sahnesi olarak sanal ortamlar, tiketen birey icin her istediginde her istedigine
ulasabilecegi yanilgisi aciga ¢ikarmaktadir. Satg, pazarlama ve reklamcilik endUstrileri de sanal dinya
icerisinde tUketen bireyin yanibaginda konumlanmig bulunmaktadir. Markalarin boy gésterdigi sosyal
medya, bireyi hem tUketici hem de paylagimlari aracihigiyla yeniden Ureticisi/tasiyicisi/dagiticisi konumuna
tagimaktadir. Bu baglamda teknoloji ile cepecevre sarilmis olan ginimUz dinyasinda tiketen bireyin
déniustmuni ele almak ve irdelemek dnem kazanmaktadir.
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Management of Technological Innovation’s and Transformation of Consuming

Individual
ABSTRACT

Digitalization is gaining a dominant character in human life which is rapidly transforming within the
framework of today's life practices. Consumption activism, which emerges as an extension of persuasion
processes, is mainly realized through mediation and digitalization with this technology. Technological
management strategies have dominated all of today's production, marketing, distribution and
consumption processes. Technologies and tools that gain mobility flexibility in human life have facilitated
the capture of every moment of an individual's life. The communication and interaction processes of the
individual have been focused on technology. For the individual who is moving away from his/her
environment, the interaction area is the virtual world structured on social media. This virtual world also
plays a key role in the individual's purchasing and consuming activism. As the magical scene of the world
of products, virtual environments reveal the misconception that the consumer can reach whatever he
wants whenever he wants. Sales, marketing and advertising industries are located in the virtual world next
to the consuming individual. Social media, in which brands appear, brings the individual back to the
position of producer/carrier/distributor through both consumers and shares. In this context, it is important
to consider and examine the transformation of the consuming individual in today's world which is
surrounded by technology.
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insan eylemselliginin &zini olusturan ve bu eylemselligi anlamli kilan iletisim, toketim
sureclerinin de basat aktéridir. Ozinde bireylerin yasamsal etkinliklerinin tamamini icinde
barindiran iletisim, “bir anlamin iletimi, bir aligveris, bir iligki ve iliskideki faaliyettir” (Erdogan,
1997:20). insanlarin bir arada yasamalari, trettikleri kiltorel anlam ve baglamlar cercevesinde
hareket etmeleri ve Uretimden tUketime degin bitin sireclerde anlagsma saglamalar iletisimin
‘amach’ olma &zelligine isaret etmektedir. Bu ydnuyle iletisim, sosyal, kilturel veya ekonomik
kapsamda degerlendirilebilecektir. Ayni zamanda iletisim, egemen toplumsal yapi igerisinde
zaman ve mekdna bagl olarak sekillenmektedir. Gonimuz ‘dijital’ dUnyasinda zaman ve
mekan yeniden tanimlanirken, zaman Gzerinde kurulan egemenlik, salt zamanin ele gegirilmesi
ile degil, beraberinde zamanin teknolojik gelismeler araciligiyla kontrol altina alinmasi ile de
mUmkin hale gelmistir. Zaman ‘anlik’ taleplerin kargilandigi esneklige birinirken, is yapis
pratiklerinin tanimlanmasinda da énemli rol oynamaya baslamigtir. Zaman nihayetinde yeni
iletisim teknolojilerinin ortaya koydugu déniUsimler cercevesinde ‘gercek’ ve ‘sanal’ olarak
parcalanan mekanin 8rgitlenisinde de aktif rol oynamaktadir. Dénugen Uretim, tuketim ve
dagtim mekanizmalari, zaman ve mekanin tarih boyunca malkiyet iligkilerinin bir parcasi olarak
érgUtlenmisligine (ekonomik cikarlar dogrultusunda dizenlenmigligine) isaret etmektedir.

insanoglunun gelistirdigi ‘teknik’ ve erismis bulundugu ‘teknolojik’ gelisim dizeyi, tom
yasamsal eylemlerin ciddi boyutlarda dénisimine éncilik etmektedir. Gindelik yasam ve is
pratikleri dénigen birey icin ‘anlamlandirma’ ve ‘algilama’ sirecleri de farklilagsmaktadir.
“Mekansal olarak hareket alanimizi genigleten ulagim teknolojileri ve mekénlar arasi mesafeleri
dnemsizlegtiren iletisim teknolojilerinden sonra, son on yillarda yasamimizin biyUk parcasi
haline gelen dijital teknolojiler gundelik hayat deneyimlerimizi biyUk oranda degistirmistir”
(Demiral, 2019:13). Zaman ve mekan sinirlar asilarak erigimin giderek kolaylagtigi ginimuizde
bireyin icerisinde dahil oldugu iliski aglari da bir o kadar karmasiklasmakta ve ‘akiskan’ &zellik
kazanmaktadir. “Dijital aygitlar dolayimiyla gergeklestirdigimiz insani iletisim (mesajlagsma, ileti
yazma, video-fotograf paylasma) bir kere en basindan her tir bedenliligi ortadan kaldirir”
(Karayemis, 2019:56). Bu da sanal dinyada esneklik ve akiskanhigi kolaylatiran bir &zelliktir.
Yeni/Sosyal medya araciligiyla mekénsal ve kiltirel i¢ ice gegmislik artarken, ilgi ve begeniler
melez bir karaktere burinmekte ve birbirine benzemektedir. Dijitallesme, ginimiz toplumlar
ele alindiginda sadece aragsal bir gelisim ve dénisime degil, ayni zamanda ‘benlik’, ‘éznellik’
ve ‘kimlik’ Uzerinden inga edilen bir kiltire de isaret etmektedir. Teknoloji ile aracilanmig
bulunan dijital ortam, &ézel alani adeta bir kamusal alana dénistirmekte, ‘cevrimici’ yagamlar
bir teshir sahnesine dénismektedir. Ancak sosyal medya araciligiyla paylagilanlarin aslinda

‘gercek’in filtrelenmis hali oldugu akildan ¢ikarilmamalidir. Sosyal medyanin icinde bulunulan
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yiUzyilda ortaya koydugu en énemli fenomen ‘gérintr olmak’hir. Bu gérindrlik ise birey(ler)in
kimliklerini ‘nasil” kurguladiklari ve sunmak istedikleriyle dogrudan iligkilidir.

Sosyal aglarda paylasilanlarin hizla kitlelerce gérinurlok kazandigi ve kitleler tarafindan
‘mahrem’in génUllGlok esash olarak paylagildigi ginimizde gérinirltk ya da teshir, tiketim
davranig ve kaliplarindaki dénustmleri de agiga cikarmaktadir. Gidilen ve zaman gegirilen
mekanlar, yeme-icme eylemsellikleri, giyip kusanma bigimleri cogunlukla sosyal medya
aracih@yla sergilenenlerin icerigini  olusturmaktadir. “Bu  tir paylagimlarin  biytk bir
cogunlugunda da nesnenin bitinG dnemini yitirirken markanin logosu éne ¢ikmaya baslar.
Nesneler Gzerinden kendini var etme savasidir yasanan. Bireyler kendileriyle ilgili yaptklari
paylasimlarda sadece sahip olduklarini géstermez, ayrica seckinci zevklerini de sergiler”
(Kocabay Sener, 2019:125). Sergilenen aslinda bireyin sembolik, tiketerek varligini ispatladigi
yasam bicimidir. icinde bulundugumuz bu dénisim, teknoloji, Gretim ve tiketim dinamiklerinin

dénisen birey agisindan degerlendirilmesi gerekliligini bir kez daha ortaya koymaktadir.

Teknoloji ve Uretim Dinamikleri

Modern cagda, “bilimsel bilginin, o6zellikle verimlilik gdzeten amacla kullanimi”
(Chandler ve Munday, 2011:391) olarak ifadesini bulan ve maddi kiltard Gretmede bagvurulan
her tUrlG vasitaya génderme yapan teknolojinin geg¢misi insanlk tarihi kadar eski olup,
insanoglunun cevresini ve yasam pratiklerini etkileme ve zekasi ile bedeninin sinirlarini agma
arayiginin  bir uzanhsi olarak ‘teknik’ gelistirmeye dayali bilgi Uretimine bagh geligim
gostermistir. Bununla beraber 20. yOzyilin ikinci yarisinda teknolojik gelismeler baglaminda
yasanan déndsumleri  agiklamak amaciyla gelistirilen  yaklagimlar esasli  bir  bakig
sergilendiginde, iletisim teknolojilerini merkeze alan ¢alismalarin, temelde Kanadali tarihgi ve
sosyal bilimci Harold Innis‘in insanhk tarihini iletisim teknolojisindeki degisikliklere ve
degisikliklerin fonksiyonu olarak da toplumsal ve kiltirel déntsimlere baglayan ‘teknolojik

belirleyicilik’? yaklagimina dayandigi gézlemlenmektedir. Yeni iletisim teknolojilerinin, kireel

2 Teknolojik belirleyicilik yaklasimim esas alan incelemeler igerisinde Dahrendorf (1959)’un ‘postkapitalist
toplum’; Machlup (1962)’un ‘bilgi ekonomisi’; Lichtheim (1963)’in ‘postburjuva toplum’; McLuhan (1963)’1n
‘global kdy’ ve ‘iletisim ve enformasyon ¢agr’; Boulding (1964)’in ‘uygarlik sonrasi toplum’; Etzioni (1968)’nin
‘postmodern ¢ag’; Kahn (1970)’m ‘postekonomik toplum’; Brzezinski (1970)’nin ‘teknetronik ¢ag’; Touraine
(1971)’in ‘sanayi otesi programlanmis toplum’; Bell (1973)’in ‘endiistri étesi toplum’; Lewis (1973)’in ‘yeni
hizmetler toplumu’; Porat (1977)’mn ‘enformasyon ekonomisi’; Nora ve Minc (1978)’in ‘telematik toplum’; Toffler
(1980)’in “iigiincii dalga’; Masuda (1981)’nin ‘computopia’ ve ‘enformasyon toplumu’; Lash ve Urry (1987) nin
‘disorganize-sivil toplumcu kapitalizm’; Melody (1990)nin ‘global enformasyon ekonomisi’ ve Toffler (1990)’in
‘siiper sembolik ekonomi’ kavramlariyla Ozetledikleri yorumsamalar on plana ¢ikmaktadir (aktaran Geray,
1997:76-78; Belek, 1999:151-175; Bozkurt, 2000:20-21).
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Slgekli bir eylemsellige yol acacagini, dinyanin dért bir yaninda yasayan insanlarin fikir ve amag
esash olarak génullGlik esasli hareket edecegdi ve ekonomide rekabet ilkesinin kiresel &lcekli
bir esg0dim ve tamamlayicihga dogru degisim gésterecegini varsayan teknolojik determinizm
yaklagimi, ginUmuize gelinceye degin yasanan teknolojik gelismelerin toplumsal yapilarda
ortaya ¢ikardigi déntsimlere kendi indirgemeci cercevesinden bakmaktadir. Karmasgik iletigim
ve haberlesme sistemlerinin toplumun érgitlenmesinde ve yeni dinya dizeninde yapici bir rol
Ustlendigini 6ne suren iletisim teknolojileri kuramcilarindan Manuel Castells’e (1993:15) gére,
“yeni ekonomiyi son yarim yizyilda karakterize eden bes temel unsur vardir: Uretim kaynaklari,
Uretim sireci, tUketim, daghm ve ticaret. Bu unsurlar, bilim ve teknolojideki sistematik
gelismelerin enformasyon ve isletmecilikieki niteliksel degisimine baglidir”. Castells heniz
ginUmuizdeki gelisim seviyesine ulagsmadan énce enformasyon teknolojilerinin toplumun
materyal temelini gittikge artan bir hizla yeniden sekillendirdigi iddiasinda bulunmustur. Oyle ki
bu 6ngdru cercevesinde dinya ekonomisi kiresel olarak baglantili bir hale gelirken; ekonomi,
devlet ve toplum arasindaki iligki yeni bir forma kavugsmaktadir. Teknolojideki degisimi ele alan
Coastells’e (1996:14) gore, “sosyal yapi, yeni bir gelisim bicimi olan enformasyonalizme eglik
eder. 20. yUzyilin sonuna dogru kapitalist Gretim biciminin yeniden yapilanma sireci ile (tarihsel
olarak) enformasyonalizm ve yeni sosyal yapilar sekillenmektedir”. Nitekim gelisen teknoloji ve
Uretim yapilarindaki modernizasyonla birlikte &ncelikli olarak buytk firmalar, Gretim
surecglerindeki parcalarin nerede ucuza mal edilebilecegini arastirarak Gcret-hammadde-kalite-
pazara yakinhk-servis faktérlerini géz énine alip, Uretim ve sahg stratejilerini bu dogrultuda
gelistirme yoluna gitmislerdir (TUrkcan, 2013:130). Bu mekanizma icerisinde yeni teknoloji,
kalifiye isgucy ile rafine bir toplumsal yapiyi gerektirmekte, yeni meslekler ve is alanlarinin
dogmasina 6nciOlik etmenin yani sira istihdam sireclerini de topyekin dénisime
ugratmaktadir.

Teknolojik yenilik denildiginde akla teknolojik degisimler ve toplum Gzerindeki
ekonomik, psikolojik, sosyolojik ve kilturel etkileri ile bu yeniliklerin yénetsel siregleri
gelmektedir. insanlik tarihi boyunca teknolojik gelisimler baglaminda hig bir direng karsisinda
geri adim atlmamis, askeri esaslar, is rekabeti ve toplumsal déntsimler agisindan kabul
gdérmesini saglayan mesrulastiricl faktérler de ortaya ¢ikmugtir. Enformasyon ve teknik-bilimsel
bilginin yayginlik kazanmasi ve toplumsallagmasi teknolojik Grinlerin insan yagsamina dabhil
olmasiyla sézkonusu olmustur. EnduUstri Devrimlerine konu olan Uretim iligkileri ve Uretimde
teknik-teknoloji ekseninde makinelesme, yonetsel surecleri de dogrudan etkilemistir. Her bir
dénisum, Uretim-ydnetim iligkisinde basat kural ve yapilanmayi beraberinde getirmistir. Bu

baglamda degerlendirildiginde her teknolojik yenilik, bir is sUrecidir ve yénetimde yeniligin
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ilkelerini aciga cikarmaktadir. “Yeniligin ilkeleri teknolojik ilerlemenin genel kaliplarini
benimser. Ancak rekabet agisindan avantaijli olmak icin bir baglam icinde olmalari gerekir. Tom
ilkeler basit gérinebilir ancak bir baglam icinde kanigiktirlar. ... Bu baglamlar teknoloji stratejisi,
yuksek teknoloji igler, bilim ve teknoloji altyapilari, mushendislik fonksiyonu, aragtirma
fonksiyonu, bilgi fonksiyonu, yeni Urin gelisimi, yiksek teknoloji pazarlama ve finans ve
benzerlerini icerir” (Betz, 2010:24).

Geligtirilen yeni yUksek teknoloji, yeni bir Gron tasarlamak, mevcut UrinU yeniden
tasarlamak, mevcut pazarlann disina tasmak ve bu baglamda da tiketen birey Uzerinde bu
Urine dénUk olarak talep yaratacak stratejiler gelistirmek gercevesinde degerlendirrilebilecektir.
Hem Uretim hem de tiketim sireclerinde kaliplagmis olan aliskanliklari yikarak yerine yeni
davranis ve disinis bicimleri gelistirmek surecin en kritik boyutunu olusturmaktadir. Uretim
strecine dahil edilen yeni yUksek teknoloji, yeni materyaller, yeni bilesenler, yeni is suregleri,
yeni is yapis bilgi ve becerisi ile yeni nihai Orin gelisimini saglayici faktér olacaktir. “Gon
gegctikge daha giclu, birbirine bagl yeni teknolojik sistemlerin ortaya ¢ikmasini saglayan bilgi
islem, iletim ve depolama kapasitesinin Ustel bir sekilde bUyUmesiyle birlikte bilgi ve iletisim
teknolojisinin surekli ilerlemesi sonucunda ortaya cikan bircok yeni sistemler bulunmaktadir®”
(Cakmak Karapinar, 2018:67). Is ve teknoloji stratejisi, girisimin uzun vadede yasamini
sUrdUrebilmesi igin yénetilmesi gereken basat faktérlerdir. EndUstri 4.0 olarak adlandirilan ve is
yapis bicimlerini kdkten degistirecek bir mekanizmayr ‘akilli’ teknolojiler odakl yUritmeye
dayandirilan yeniden sistemlesme, AR-GE organizasyonu genelinde bir stratejik bakig agisinin
kazanilmasini gerekli kilmaktadir. Akilli teknoloji merkezli Uretimin sagladigi Uretim kapasitesi
ve Ur0n gelistirme fonksiyonlarinin iglerligi tuketen bireyin yeni kosullara uyumlanmasiyla
mUmkOn olabilecektir. Bu da yeni bir Grine iliskin piyasa sirecinin kontrolGnU ve pazarlama-
reklamcilik odakli tOkettirme amagsalliginin iglerligini éne ¢ikarmaktadir.

Dijitallesen diunyada arsgivleme, tasnif etme, kategorilestirme ve very isleme sirecleri
detayli, incelikli ve hassas bicimde yUrutilebilmekte; bu da bireylerin yapip ettikleri ve biraktiklari
ayak izleri hakkindaki istatistikleri ekonomik bir degere dénustirmektedir. “Dijital, toplumsal
sUregleri istatistik Gzerinden ele alir. Segmen davraniglarindan toketim aliskanlklarina, ticaret

rakamlarindan kiltirel egilimlere pek cok konu, oranlar, tablolar ve grafiklerle degerlendirilir.

3 Siber Fiziksel Sistemler (CPS-Cyber-Physical Systems) olarak adlandirilan ve fiziksel diinya ile siber diinya
arasindaki iletisimi ve koordinasyonu igeren yapilarin biitliniinii ile iiretim siiregleri igerisinde yer alan temel
prensiplerin ve bilesenlerin karma teknolojik yapilar tarafindan yonetilmesini igeren bu yeni sistemleri Alman
Endiistri 4.0 Uzmanlart Komitesi “gercek (fiziksel) nesneler ve siiregler ile bilgi isleme (sanal) nesneleri ve
stireclerini agik, kismen global ve her zaman birbirine baglh bilgi aglariyla dogrudan baglantili hale getiren
sistemler” olarak tanimlamistir (Bartodziej, 2017:52; Algin, 2016:20).
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Burada séz konusu olan sadece niceliksel bir yaklagim degildir, nitelik de nicelik diliyle ifade
edilir. Bununla birlikte, istatistiklerle toplumsal strecleri ele almak, dijitalle baslayan bir durum
degildir. Modernizmin kesinlik arayiginin, dteden beri istatistiki ifade bicimleri icinde kendini
glUvende hissettigi sdylenebilir” (Ertirk, 2019:167).

Bilisim teknoloijileri ve veri isleme sureclerinin ivme kazanmasi, biyUk veri havuzlarinin
olusturulmasini gindeme getirmistir. BOyUk veri (big data), mal ve hizmet Uretiminde bulunan
firmalara gecmise déntk analizlerin yapilmasi olanagini saglamanin yani sira gegmis veya anlik
éruntiler Uzerinden ihtimal hesaplar yapilarak ileriye dénitk tahminlerde bulunma firsatlar
sunmaktadir!. “Biyk veri, hedefli reklamciigin bir araci iken, cesitli kurumsal sektérlerin
uygulamalari ve kronik sosyal problemlerin ¢6zOmU icin etkin bir araca dénisti” (Ross,
2017:20). DUnya Uzerinde yasayan insanlarin biytk bir cogunlugu yasaminin énemli bir
kismini bilgisayar ve/veya mobil teknolojileri dninde gecirmekte, bu sireg icerisinde de yaphgi
her seye dair veri izleri birakmaktadir. Kitlelerce sosyal aglar Gzerinde birakilan izlerin
yakalanmasi ve analiz edilmesi ise 6zel bir cabayi ve degerlendirmeyi gerektirmektedir. Dagitik
lokasyonlarda, farkli veri tabanlarinda ve aglarla baglanmig sekilde veri depolamak ve bu veriyi
tasnif ederek amaca uygun bicimde analiz etmek®, gelistirilen tekniklerle mimkin hale gelmis,
analizler sonucunda elde edilen islenmis ‘bilgi’ ise ekonomik yapinin yapitagina dénigmustir.

Gelecegin endustrileri olarak adlandirilan ve dunya Gzerinde niveleri gérilmeye
baslanan yapilanmayla beraber Ulkeler ve insanlar bekleyen cok sayida dénisim akla
gelmektedir. Is streclerinde belirli bir tlke, sehir ve bslgede yogunlasmalarin yasanmasinin
beklendigi gelecegdin endustrileri, ‘alan uzmanh@’ ve ‘yeni meslekler’ ve ‘yeni mesleki beceri’
olgularini beraberinde getirmektedir. Teknolojik inovasyon, bu inavasyonu yénetecek bireyleri
gerektirmektedir. Ginimuizde sikca tartisilan konular arasinda Endistri 4.0 bilesenlerinin etkili
ve verimli bir sekilde bir araya getirilmesiyle ortaya c¢ikmasi planlanan akilli/karanhk
fabrikalarinyénetsel surecleri ve is koordinasyon planlamalaridir. Karanhk fabrikalar ortaya

cikiginda mavi yakali isgi sinifinin t0m gérevlerini akilli makinelerin/robotlarin yerine getirecegi,

4 Google, internet aramalarina uygun altyapisi ile dagitik bilgi-islem teknolojisinin gelisimine dnciiliik etmistir.
“Bugiin tek bir arama sorgusunu yanitlamak igin yaklasik 1000 bilgisayar devreye giriyor ve bu islemin
tamamlanmasi 0,2 saniyeden fazla siirmiiyor. ... Hadoop gibi dagitik bilgi-islem araglari, Biiyiik Veri’nin,
birbirine bagl tiim veri tabanlar1 ve sunucular boyunca depolanmasini ve analizini yonetiyor. Dahasi, Biiyiik Veri
depolamasi ve analizi teknolojisi artik bir “hizmet olarak yazilim” (SAAS modeli seklinde de sunuluyor ve bu da
Biiyiik Veri analizinin herkes i¢in, diisiik biit¢eli ve sinirlt BT destegine sahip olanlar i¢in bile erisilebilir olmasini
sagliyor” (Marr, 2017:13).

% Veri analiz yontemleri her gegen giin spesifiklesmekte, gelistirilen algoritmalar, fotograflara bakip iginde kimler
oldugunu tespit edebilmekte ve tespit ettigi kisinin internet iizerindeki diger fotograflari igin aramalar
yapabilmektedir. Analiz teknikleri araciligiyla konusulan kelimeler anlagilmakta, metne doniistiiriilmekte, icerik-
anlam-duygu ¢ergevesinde ¢oziimlenebilmektedir.
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bu baglomda da bazi mesleklerin ortadan kalkacagr éngésrilmektedir. Buna kargin nitelikli
siber dUnya ile fiziksel dUnyay: birlestirip yorumlamada ve buna bagl olarak tiketici ihtiyaglar
konusunda yénlendiren ve yénetebilen ¢alisanlara ihtiyag duyulacagr gérist hakimdir (Cakmak
Karapinar, 2018:87). Aslinda Uzerinde durulmasi gereken husus robot teknolojilerinin tamamen
isglcnun yerini almasindan ziyade mesleklerde ve is yapis sekillerinde bitin endUstri
devrimlerinde oldugu gibi degisimler meydana getirecedi ve istihdam sireclerinde toplumun

genis kesimlerinin issiz kalma riskidir.

Tiketen Bireyin Dénigimu

S6zlok anlamiyla “mal, hizmet alip kullanma, eksiltme, harcayarak bitirme” (Altin
S6zluk, 1993) ya da “Uretilen veya yapilan seylerin kullanilip harcanmasi, yogaltim, istihlak,
uretim kargih” (TDK, 2019) olarak ifade edilen tUketim, insan yasaminin vazgegilmez bir
etkinligidir. insanoglu varoldugu giinden bu yana hem yasamini devam ettirebilme
zorunluluguna hem de estetik ve lUks kaygilarina dayanarak satin almakta, kullanmakta,
bitirmekte, kisacasi; tuketmektedir. insanlarin tiketim eylemleri, yasamsal amaclihiga hizmet
eder tarzda ve dogal bir etkinlik olmasinin yani sira diger canlilardan farkl olarak, iktisadi,
sosyolojik, psikolojik, kulturel ve iletisim boyutlar ile bir bilinglilige isaret etmektedir. Bireyin
‘tuketici’ olarak tanimlandigi iktisatta, toketim “ihtiyaclarin giderilmesi veya tatmin saglanmasi
amaciyla mal ve hizmetlerin kisi veya toplulukca kullamimi” (Turkay, 1994:8) seklinde
nitelenirken; sosyolojik agidan “cagdas toplumun érgitlenmesinde toplumsal ayrimlar yaratan
maddi mal ve hizmetler satin alimi” (Marshall, 1999:767-768); psikolojik yénuyle “bireyi satin
almaya tesvik eden sireclerin toplami” (Wade ve Tavris, 1993:210) ve kulturel yoklagimla da
“bir esya, disunce veya iliski olarak nesnenin, her t0rli anlaml kullanimi” (Emiroglu ve Aydin,
2003:815)'dir. Tuketim kavramina yakindan bakildiginda, bireylerin bir yandan toplumsal
yasam ile cercevelenmis tutum, deger ve yargilar kapsaminda ihtiyaclarini gidermeye calistiklar;
diger yandan da satin aldiklari ve kullandiklari mal ve hizmetler ile kendi kimlik ve kisiliklerini,
icerisinde yer aldiklan sosyal cevreye hissettirmeye, kendi farkliliklarini vurgulomaya
cabaladiklarr gérilmektedir. Tiketim, eylem olarak gereksinimlerin kargilanmasinin yani sira
ekonomik Uretim mekanizmasinin gelisimi cercevesinde insan gereksinimlerini karsilayan mal
ve hizmetlerin  metalastirldigi,  fetiglestirildigi, sembollestirildigi, ideallestirildigi  ve
ideolojiklestirildigi bir sirece dénugmstir.

insanin varoldugu ilk andan itibaren gerceklesen tiketim eyleminin ticarilesmesi;

isbdlUmUNnUn ortaya ¢ikmasiyla ve kisinin Urettiklerinin, kendisi ve ailesinin gereksinimlerini

103



Teknolojik Yeniliklerin Yénetimi ve TUketen Bireyin DénisimU
Derya OCAL

karsilomadigr noktada baglamigtir. Daginik ve birbirini tanimayan insan gruplarinin mallarin
degis-tokusu amaciyla belirli zaman ve mekanlarda bir araya gelmesi 6rgitli toketim sUrecinin
ilk basamagini olusturmaktadir. Bir yandan &deme araci olarak altin ve gimis paranin
kullanilmaya baslanmasi, diger yandan da ilk yazili metinlerin ortaya ¢ikmasi ticareti sistematik
hale getirmis ve kara ya da deniz yolu ile ulagilabilinen diger uygarliklarin trettiklerini tGketmek
mUmkin hale gelmistir. Bagkalarinin tketmesi igin Uretmek ise, 6zel mulkiyetin sinifsallagmasi
olgusunun da basglangici olarak tanimlanmaktadir (Childe, 2002; Sédillot, 2005). Ginimize
gelinceye degin tiketim hem Gretim iligkileri hem de dagitim ve pazarlama iligkileri cercevesinde
dénisime ugramig, bu dénisim satin alma ve kullanma eylemselliginde bulunan bireyi giderek
odak noktasi haline getirmistir.

Tuketime simgesel boyut igerisinden yaklagan Anthony Cohen’e gére “topluluk bir kiginin
kiltoro edindigi alandir” (1999:13) ve ritGeller, normlar, kimlikler gibi “simgesel sinirlarin icat
edilmesine dayanir” (1999:77). Ornek olay incelemeleriyle toplulugun eylemlerinin antropolojik
kokenlerini aragtiran Cohen igin tiketim, anlamlari Uyeleri arasinda degisiklikler gésteren bir
semboller butininin sekillendirdigi kiltorel deneyimdir. Tiketimi “en genis anlaminda, yani
insanlarin para kazanmak igin neler ‘yapiyor’ olabileceklerinden ¢ok (ya da buna ek olarak)
insanlarin &zelliklerini siralarken ya da onlar tanimlarken kullanabilecegimiz her tirli sosyal
etkinlik” (1999:24) olarak betimleyen ingiliz sosyolog David Chaney ise, tiketim kiltoronin
gerek sosyal yasam gerekse kiltUrel degerler icin énemli bir odak noktasi haline geldigini
vurgulamaktadir. Tuketim pratiklerinin - modernizmin gelisimindeki sosyal boyutla birlikte
diUsunilmesi gerektigini, ancak tiketim kiltGronin son zamanlara ait bir gerceklik oldugunu
iddia eden Chaney (1999:27)’e goére, “tiketici kiltGro dugincesinin gicu kitlesel pazarlama ve
onunla iligkili kitlesel reklamciliga dayanmaktadir.... Tuketimcilik tarihiyle ilgili literatGrin daha
genis bir b&lomunin 19. yOzyillin son ¢eyregini ve 20. yiuzyilin ilk onyillarini kapsiyor olmasi
sasirtici degildir. Bunun nedeni, tam bir tiketici kGltors igin én kosul olan, standardize edilmig
mallarin fark gézetmeden tOm ulusal pazarlara ulagsabilmesinin bu dénemde yayginlagmig
olmasidir”.

Tuketim  kOltoronOn  biytk magazalanin  (department  stores) yayginlagmasi  ve
kurumsallagmasiyla agiga cikhigini; sanayilesmis Glkelerde ekonomik anlamdaki orta sinifin
banliydlerdeki evlerini farklilagtirma ve 6zel hayatlarini eglenceyle destekleyerek zenginlestirme
cabalarinin da tOketimin demokratik katilimciligr mitini destekledigini belirten Chaney icin
yasam bicimi, bu gelismelerin etkisi altindadir. Chaney, tUketimin ideolojikliginde degismeyen
doért faktéri (i) pazarin yapayhginin yarathdi hognutluk duygusu, (i) pazarloma siUrecindeki

etkileyici sergileme, (iii) mallarin elde edilmesi ve bir hak gibi kullanilmasini saglayan
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sahiplenme ile (iv) segme 6zgurligu araciliiyla begeninin &zellestiriimesi seklinde siralamigtir
(1999:32).

Tuketim koltoro  kavraminin Grinlere ve Urinler arasindaki yapilanma ilkelerine
gdéndermeler yapmakta oldugunu belirten Mike Featherstone ise, ginimuiz toplumlarinin
anlagilmasinda postmodern ideolojinin énemine dikkat cekmektedir. Tioketim kUltGronin
hedonizmle, Uslupsal etkilerle, duygu iktisadiyla iliskilendirilerek ele alindigini vurgulayan
Featherstone, kiltirin aragsal ya da iglevsel boyutuyla estetiklestiriciligine isaret ederek; insanla

olan iligkisini ortaya koymaya caligir:

“Tuketim kiltorintn yeni kahramanlar bir hayat tarzini gelenek ya da aligkanlik yoluyla
Uzerinde dUsinmeksizin benimsemekten ziyade, hayat tarzini bir hayat projesi haline
getirir ve bir hayat tarzi ortaya koyacak sekilde bir araya getirdikleri Grinlerin, giysilerin,
pratiklerin, tecrUbelerin, goérinuglerin ve bedensel o6zelliklerin tikelliginde kendi
bireyselliklerini ve Uslup anlayiglarini teshir ederler. Toketim kilttry icerisinde modern
bireyin sadece elbiseleriyle degil, bir begeniye dayali ya da begeniden yoksun olugu
cercevesinde yorumlanacak ve siniflandirilacak evi, mobilyalari, dekorasyonu, otomobili
ve diger faaliyetleriyle de konustugunun bilincine varmasi saglanir. Bir hayat tarzinin
goreneksellestiriimesine duyulan ilgi ve Uslupgu bir 6zbiling yalnizca gencler ve zenginler
arasinda gdérilmez; tiketim kultorinin yayginhgr yasimiz ya da sinifsal kékenimiz ne
olursa olsun hepimizin kendi kendimizi gelistirme ve ifade etme olanagina sahip
oldugumuzu ileri sirer. Bu dunya, iliskilerinde ve tecriUbelerinde yeninin ve en son
modanin pesinde kosan, maceradan hoslanan ve hayatin tGm olanaklarini aragtirmak
icin riske girebilen, yasayacadi tek bir hayat oldugunun ve bu hayattan zevk almak,
yasantilamak ve disa vurmak igin ¢ok gayret etmesi gerektiginin bilincinde olan
erkeklerin ve kadinlarin donyasidir” (Featherstone, 1996:146-147).

TUketim kiltOronU postmodern bir yagam sirecinde inceleyen Featherstone, konuyla ilgili
olarak gelistirilen yaklagim tarzlarini U¢ grupta toplamaktadir: (1) TUketimi kapitalist meta
Uretiminin geniglemesine dayanan bir unsur olarak niteleyen ve kuramcilarinin tiketimi esitlikci-
6zgUrlukel ile bos zamani manuple edici-toplumu bastan ¢ikaricr uglar arasinda tanimladig
ekonomik yaklasim tarzi; (2) Grinlerin ve Grinlerden elde edilen doyum ve statinin, toplumsal
farkliliklar sergileme ya da bu farkliliklari korumada birer unsur olarak gérildigu sosyolojik
yaklasim tarzi ile (3) tUketimi cesitli sekillerde dogrudan bedensel tahrik ve estetik hazlar yaratan,
tUketicileri ise bireysel olarak duygusal uyari, riya ve arzu icerisinde kalmig aktérler olarak
betimleyen psiko-estetiksel yaklagim tarzi (1996:36-58). Kendi yaklagim tarzinin her ¢ géristen
de yararlandigini ve kapsayici oldugunu belirten Featherstone’da “tiketim kiltirs terimi tiketim
toplumunun kiltorine génderme yapar. Bu terim, simgesel Uretim, gindelik tecribeler ve
pratiklerin genel bir yeniden &rgutleniginin kitlesel tUketime ydnelik hamleye eglik ettigi

varsayimina” (1996:187) yaslanmaktadir. Reklam, medya ve mallarin teshiri amaciyla
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geligtirilen  tekniklerin,  orijinal  kullonom  nosyonunu ya da anlamsal = 6zIG§GN0
istikrarsizlagtirdigini; birbirine bagh duygu ve arzular harekete gecirici yeni imgeler ve
gostergeler eklemledigini kabul eden Featherstone, postmodern toplumdaki cesitliligin yeni gig
odaklar olusturarak kargihkh bagimliliklari artirdigina dikkat gekmektedir.

Tuketim eylemselliginin temelinde, ihtiyag ve isteklerinin kargilanmasi yéninde caba
gbsteren bireylerin satin alma, sahip olma, deneyim kazanma, sosyal bUtinlesme, statisini
sergileme gibi amaglarla giristikleri yapip etmeler yer almaktadir. Bu yapip etmeler, ginimuz
reklamcilik stratejileri baglaminda ele alindiginda ‘génillologon surekli durumlan’ (Bozoklu ve
Alkibay, 2017:30) olan duygular ekseninde ydnetilmektedir. Toketim sirasinda birey ile Orin
arasinda kurulabilecek iligki tarzlari arasinda ilk akla gelenler, (i) tUketicinin kimligini ifade
etmesine araci olan UriUnler, (i) yasananlar ve deneyimleri hatirlatici Grinler, (i) gunlok
pratiklerde bagimlilik yaratmig Grinler, (iv) yogun duygusal bag kurulan Urinler seklinde
siralanabilir (Odabagi ve Barig, 2002). Tuketim siUrecinde satin alma karan konusuna
odaklanildiginda ise, bireyin, satin aldigi Grinden azami faydayr saglamaya ¢alismasindan,
kendisi igin simgesel anlamlandirmalar tagiyan Grintn hedonistik ézelliklerine vurgu yapmasina
dogru uzanan genis bir yelpaze icerisinde hareket ettigi gézlemlenmektedir. Kimi tiketiciler igin
satin alma karar salt élculebilir, parasal olarak hesaplanabilir bir fayda iken; kimi tuketiciler
icin ise satin alinan Urindn pahali, zel tasarlanmig ve dinyaca Unlo bir marka olmasi belirleyici
bir etken olabilmektedir. Bireyde ihtiyag agiga ¢ikmasi, aghk, susuzluk, cinsellik seklinde biyolojik
kaynakli olabilecegi gibi; bir mal ya da hizmete gereksinim duyulmasi, bir Grontn gérilmesi
(bir reklamin algilanmasi), etkilesimde bulunulan gruplardan gelen bir mesajin alimlanmasi
biciminde de gelisebilmekte ve tiketme yéninde gidileyici rol oynayabilmektedir. Agiga ¢ikan
ihtiyag ve isteklerin gerceklestirilmesi, seceneklerin farkina varilmasi ve bu segeneklere iligkin
karar verilmesi sonrasinda mimkin olup; pazarda tiketicinin gelir dizeyinden baslayip sosyal
statUsUne degin uzanan sayisiz kisisel ve cevresel etmenin belirleyiciligi altindadir. Egemen
ekonomik sistem, en basit ifadesi ile, arzularin tatminini saglayan metalarin para karsiliginda,
kisiye 6zel olarak tahsis edildigi bir piyasa surecidir. Piyasa sirecine konu olan metalar, fiziksel
gercekler ya da psikolojik anlamlar olarak ‘yenilmekte, icilmekte, giyilmekte, eskitiimekte,
kullanilmakta, bitirilmekte’ ya da “gekiciliklerini ve arzulari tatmin etme kapasitelerini yitirmekte’,
kisaca tuketilmektedir (Bauman, 1999). Bireyin yasaminin t0Oketim olgusu etrafinda
anlamlandinimaya caligilmasi strekli tUketimin énOnU agmakta, birey tuketmeden var olamaz
hale gelmektedir. TUketim olgusundaki icerik degisimi, kavramin “yagsamin her aninda, bireyin,
kendisini ve cevresindeki materyal ve mental Gronleri tUketerek varligini anlamh kilmaya

calismasi” seklinde yeniden tanimlanmasina neden olmustur. Tuketim olgusunun ihtiyaglar
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karsilamaktan ¢ok, kendini ifade edis bicimine -daha dogrusu artik bir ihtiyaci kargilarken o
ihtiyacin hangi marka ile ne zaman ve nasil kargilandiginin ifade edilerek toplumsal iligkiler
icerisinde sunulmasina- génderme yapmasi, metalarin dizenli ve strekli bir sekilde yeniden ve
yeniden satin alinmalari, kullanilmalar ve degerlendirilmeleri ile yakindan iligkilidir. “Kendini
tanima, toplumda bir yer edinme, anlaml denilebilecek bir yasam; bitin bunlar aligverig
merkezlerine ginluk ziyaretleri gerektirir” (Bauman, 1999:43). Bu durum, tUketim pratiklerine
anlam kazandiran unsurlarin ve satin alma sdrecinin yakindan incelenmesini  zorunlu
kilmaktadir.

GUnUmuz tUketim pratiklerine bakildiginda bireylerin  neden metalarin  kullanim
degerlerinin icindeki maddi faydadan cok sembol, gdsterge ve imajlara odaklandiklarinin
¢dzimlenmesi dnem kazanmaktadir. Bireyler, aslinda materyal ve mental Grinleri tUkettikleri
dlcide kendileri de birer tiketim metasi haline gelmekte ve tukettikleri Gronlerdeki islevselligi
dislayarak gérsel sunumlarini tercih etmektedirler. “Modern tiketim, tOketim mallarinin aligverig
merkezlerinde arzu yaratacak ve arzular uyaracak sekilde sergilenmesine ve reklamlarinin
yapilmasina baglidir” (Bocock, 1997:98). Tuketmenin 6zinde yasanan bu k&kli degisimin
temelinde tiketici talebini artirma yénindeki stratejiler yer almaktadir. Weber’in siradan ve basit
gereksinimlerini gidererek minzevi bir yagsam siren insanlari, yerlerini ‘tiketim ruhu’ ile
donanmig genig toplum kesimlerine birakmig bulunmaktadir. Tiketici taleplerindeki artig ve
cesitlilik, toketim sureclerine iliskin yeni kurallar konulmasina, pazara egemen olan sirketlerin
muUsteri portfdylerini esnetmelerine ve “strekli heyecan ve asla sénmeyen coskunluk halinde
kalmalar icin devamli olarak cezbedici yeni isteklere maruz birakilan” (Bauman, 1999:43)
tUketicilere gereksinim duymalarina neden olmaktadir. Postmodern kiltirle butinlesen imaijlar
diUnyasinda, tiketimin merkezinde hedonist bakisagisi yer almaya baglamugtir. “Sosyal statinin
otesinde, mallarin imajlar olarak yiceltilmesi, yeni temsiliyet¢i pozisyonlar kurgulamaktadir”
(Gottdiener, 2000:20). Tuketicilerin, taleplerini reklam endUstrisinin Urettigi gérsel sunumlara
yonelttigi sUrecte; sirketler, rekabet edebilir yeni gérsellikler tasarlamaktadirlar.

Sosyal medya Uzerinden etkilegsim, bireylerin zaman ve mekan esnekligi icerisinde
kurduklar iliski aglarina ve kusahlmig yosamlara isaret etmektedir. Sosyal medyanin sundugu
gercekle hayal arasindaki eylemsellik oyunu, birey ve toplumu topyekin dénustGrmenin yani
sira yeni anlamlar ve arayiglar Uretme cabasinin bir uzantisidir. Bu bOy0lu sahnenin tilsimi
firmalarin reklam stratejilerini bu oyuna dahil etmesine yol agmigtir. Anlamlarin akigskan, gecici
ve sahtelegsmesiyle birlikte toplumsal anlam arayislari gindeme gelirken, bu arayis yok edicisi
ve/veya yeniden Ureticisi konumundaki giderek yasamlarin her anini kusatan iletisim aglarina

odaklanmaktadir. “Bdyle bir dinyada ¢codu zaman gdérinti ve temsil gercedin yerini almakta
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ve onu belirlemektedir. Yeni nesiller gercek hayatla ilgili pek cok seyi 6nce bu temsil ortaminda
kazanmaktadir. Esasen simulasyonlar (benzesim), metaforlar (istiare), markalar, rozetler,
semboller, imgeler ve imajlar kendilerine bulduklari nesnel bir zemin iginde gercekle
karigmakta, gercege benzemekte ve gercedin yerini almaktadirlar” (Guneg, 2006:107). Tiketen
birey de giundelik yasamini anlamlandirmaya caligirken imge, ikon, sembol ve metaforlara
yaslanmaktadir. Tiketicinin satin alma karari sirasinda logo ve simge gibi marka ile
butunlestirilerek sunulan semboller, cagrisimlar agisindan yogun, 6zI0 ve akilda kalici bilgiler
vermektedir. TUketici zihninde oturmus, hatirlanabilirligi yOksek ve olumlu cagrnigimlarla tercih
edilirligi s6z konusu olan markalarin genellikle sembollere bagvurdugu gézlenmektedir. Marka
cagnsimlar, yapacadi satin alma davranigi agisindan dogru karari verme ¢abasi icerisindeki
tUketicinin ayni Urin kategorisinde pazarda yer alan birgok firmayla/markayla kargilagtirma
yapmasini ve belirli bir markayi rasyonel-irrasyonel bir gerekgelendirme ile tercih etmesini
saglamaktadir. “Basarili ve gigli bir marka yaratmanin én kosulu da markanin rakiplerinden
‘farklilagmasidir’. Bu baglamda marka konumlandirma, marka farkindaliginin saglanmasi ile
birlikte markanin tuketicilerce hangi ‘kisilik’ ve ‘kimlik’ &geleri ile hatirlanacagini belirler”
(Uztug, 2002:71). Marka cagrigimlarinin kullaniimasinin temelinde tiketicinin, satin alma
davranigini gerceklestirirken daha énceden varolan bilgi ve deneyimlerinden hareket etmesi yer
almaktadir. Reklom metinleri olusturma sirecinde, tiketicinin zihnine yerlestirilmek istenilen
konuma gére yalin ve acik ifadeler kullanilmakta; Grine iligkin bilgi ve deneyimler karar verme
strecinde cagrisimlarla butinleserek pazardaki marka koltoront olusturmaktadir. Kiresel
Slgekteki rekabette marka, bilinebilirligi ve tercih edilirligi ile cokuluslu sirketlerin rakiplerine
kargi buyUk bir avantaj elde etmelerini saglamaktadir.

Ozellikle sosyal medya 0zerinden sunulan reklamlar araciligiyla tuketiciler icin
‘bireysellik’, ‘farklilik’, ‘biriciklik’ ve ‘6zellik’ acisindan anlamli ve gekici olan iki farkl dUsinceye
génderme yapilmaktadir: Kolay elde edilenler ve zor elde edilenler. Her iki dUsincenin bir arada
sunulmasi ile birey, (a) kendisini farkh kilacak olana (aslinda zor elde edileni hayal etmektedir)
kolay elde edilene sahip olarak ulasabilecegi hayaline kapilmakta; (b) Grinin génderme yaphg
yasam bicimi, toplumsal sinif, aidiyetlik duygusu gibi bUtunlestirici 6gelerle kendi istek ve
beklentileri arasinda yapay baglar kurmakta; (c) reklami yapilan Grinden gecerek kendisinin
de ‘sik’, ‘etkileyici’, ‘arzu edilir' ve ‘vazgecilmez’ oldugu konusunda gecici bir cesaret
kazanmakta; (¢) kendisine UrUnle birlikte sunulan nitelikleri kisiligine uygun bularak kendini
Urinle dzdeslestirmekte ve (d) kendisi icin satin alinmasi/elde edilmesi mimkin olan Urinle
birlikte ulasilmasi zor olan ‘stati’sine de kavustugu hissine kapilmaktadir. Bu baglamda

bireylerin sosyallesme ve sosyallesirken de tUketimden gegerek kimlik kazanma sireglerinde
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reklamlar &nemli bir rol oynamaktadir. iceriksel yogunluk bakimindan farkli dizeylerde
yOritilen reklam kampanyalari, sosyal iligkilerin Uronlerden gegerek
materyallesmesine/somutlagsmasina neden olmaktadir. Kullanici hesaplari bulunan sosyal
medya Uzerinden kendisini ve yakinlarini teghir etme egilimi bulunan birey igin satin alip
tUkettikleri de birer sergileme malzemesine dénusmekiedir. “Kullanicilar sosyal medya
hesaplarina hognut olduklari gériuntilerini, mutlu olduklari eylemleri, kendilerini iyi hissettikleri
ve genellikle olumlu duygular tagidiklar “an’larini tagirlar. Bu gibi etkenlerin bir sonucu olarak
teknoloji ¢aliganlarinin yani sira, psikoloji, psikiyatri, nérobilim alanlarindaki uzmanlarin da
ilgisini ceken bir alan olarak sosyal medya kullanim bigimleri Gzerine yapilan aragtirmalar
duygularin ele alinmasi baglaminda, mutluluk hormonunun etkinlesmesi gibi spesifik konularda
yogunlasarak yayginlagmaktadir” (Demiral, 2019:23).

Reklamlarin tiketen bireyin degisimine uyumlu bigimde yon aldigi ginimizde reklom
dili de giderek hipnotik dil kaliplarina birinmekte; reklamlar araciligiyla Gretilen anlamlar
tOketim odakl kurgulanmaktadir. “Anlam ve arzulanan seylerle olan baglantisi, degerleri, insan
yasamindaki motivasyonun temel kaynag haline getirmektedir. insanlar, degerleri
kargilandiginda veya elde ettikleri sonuglar sahip olduklar bu degerlerle cakistiginda, buyuk bir
uyum ve tatmin duygusu yasarlar” (Dilts, 2017:92). Reklamlarda kullanilan dil eglencelidir ve
vaatlerde bulunur. Talebi ele gecirme stratejisi olarak da egoyu gidiklar. “Her satin alma
davraniginin altinda gizli duran bir haz ve tatmin arayisi, pazarlama iletisimini zevklerin sonsuz
cekiciligine dogru cekmektedir” (Gines, 2006:108). GinUmizde tiketen birey bu stratejilere
maruz kalmakta ve tiketimini yinelemesine neden olan emirlere génilli olarak itaat etmektedir.
Duygusal rezonansin etkin oldugu bir dil kullanimi ile mesaja maruz kalan bireyin duygusal
gercekligi degistirilebilir (Kohut ve Neffinger, 2019:150-151). Bu da satin alma davranigini
gerceklestirmesi icin vazgegilmezdir. Satin alma eyleminin hemen ardindan satin aldigina ilgisini
yitiren birey, yine bu stratejiler sayesinde yeniden arayigsa girmekte ve tatmin olma baskisini
sUrekli yagamaktadir. Yeni iletisim teknolojilerinin 6zellikle de mobil teknolojilerin gindelik
yasamini kolaylastirdigr yanilgisina kapilan birey 7/24 reklam mesajlarina maruz kalmaktadir.
Bunun bir uzantisi olarak birey e-aligveris uygulamalari baglaminda gece gindiz aligverig

yapma 6zgirligine (1) kavusmustur.

“Mobil finansal servisler 2011 yilinda &zellikle Glkemizde NFC (Near-Far Communication)
teknolojisindeki gelismelere parallel mobil operatérler arasinda rekabet ile birlikte en ¢ok
konusulan alanlardan biri olmustur. Mobil édeme, Mobil para, mobil cizdan kavramlan ve
bunlarla ilgili yenilikgi servisler kullanima sunulmustur. NFC teknolojisini kullanan mobil
telefonlar, mobil ticareti de destekleyecek sekilde mobil operatérler ve is dinyasini harekete
gecirmistir. Mobil 8deme servisleri drnedin ‘cep-t cizdan’ ile telefonunuzdan 6deme yapabiliyor,
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café veya reataurantlarda para yerine kredi kartiniz yerine gegen bu yetenegi kullanarak
beklemeden hizlica ig gérebiliyor hale gelindi” (Akyazi ve Yavuz, 2012:160).

Aligverisin  aninda gerceklesebiliyor olmasi bireyin  dUsinUp tartmasina gerek
kalmaksizin ‘hemen’ satin almasini mimkun hale getirmis, bu da bireyin rasyonel degil, reklam
mesajlarinin gidiledigi bigcimde hareket etmesini saglamigtir. Konum tespiti ve buna bagl
olarak sunulan servisler, akilli teknolojilerle reklamcilik dinyasinin birlesimine ortam saglamig
olup, reklam mesajlarinin tam zamaninda, belirlenmis hedef kitleye erisimini mumkin kilmakta
ve bu sayede mesaji alir almaz hi¢ aklinda olmasa bile birey magaza ve Grine yénlenmekte,
bunun da tesadifi olarak gerceklestigine inanmaktadir. Sosyal medya ile ic ice yasayan,
etkilegimlerinin  bUyUk bir ¢ogunlugunu sosyal medya Uzerinden aracilanmig olarak
gerceklestiren birey, kendini gésterme eylemselligi icerisinde sosyal medya hesaglari Gzerinden
yapip ettiklerini teshir ederken, ayni zamanda markalarin tasiyicisi konumuna taginmaktadir.
Sosyal aglar Uzerinden kurulan marka iletisimi, farkli gérsel stratejilerle  GronOnin
g6runurlogund artirmakla kalmamakta, tOketen bireyin gézinde ulasilmasi gereken bir ava
déntgmektedir. Ginumizde agirlikli olarak elekironik ortama taginan tiketim, yeni tiketici ve
musteri tiplerini de beraberinde getirmistir. Gelisen yeni tiketici sosyal medya araciligiyla
gerceklestirdigi coklu mesaj paylagimlar sayesinde reklamci, Gretici ve tUketici kavramlarindan
toretilen “adprosumer” haline gelmistir. Yeni t0ketici artik sadece bir Grin almakla kalmamakta,
UrOnden gecerek staty, itibar, yeni ve sembolik yasamlara da kavusmaktadir. Kavustuklarini
sergileme sirecinde ise firma ve markalarin adeta birer reklam yizi olarak aglar Uzerinden
reklamlarin surekliligini saglamaktadir. GinOmuzde her bir tUketici ayni zamanda birer reklam

mesaji Urefticisidir.

SON sOz

Tiketimin mutlaklasgtirldigr ginimUz pazar ekonomisinde Uzerinde durulmasi gereken
en temel soru ‘tuketimin sosyal anlamda nasil gerceklestigi’ Uzerine olmalidir. Uretim
mekanizmasinin  bir uzantisi  olarak tUketim sUreciyle iligskilendirilebilecek olan ‘satig’
eylemselliginde sorulan bu sorunun yaniti birbiriyle baglantili iki baglamda ele alinabilecektir:
‘Sosyal medya araciligiyla iglerlik kazanan iletisim sireci’ ve ‘degisen reklamcilik endUstrisi’.
Ozellikle mobil teknolojilerin giindelik yasamlara hakim olmasiyla birlikte, reel hayattaki yiz
yuze kisilerarasi iligkilerin teknoloji aracili bir konuma taginmasiyla birlikte birey ‘en
yakin’indakine yabancilas(tirl)irken belirli mekanizmalarca Uretilen icerigin hakim oldugu sanal

bir sosyallesme alaninin bagimlisi haline gelmistir. “internet uyumlu hicbir sey iletmediginden,
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daha ¢ok da celiskin toplumsal isteklere uyum gésterdiginden, mantiklar genellikle farkh,
sayilar giderek artan Ust Uste yerlestiriimis katmanlar biciminde gelisir” (Maigret, 2011:332).
Bu katmanlar Gzerinde birbirinden farkli géris ve paylasimlar, bireyin ilgi ve beklentileri
duzeyinde dizenlenmektedir. internet araciligiyla sunulan sanal ortamlar sayesinde, calisma
yasaminda, bos zamaninda ve hemen hemen tOm etkilesimlerinde ‘génilli izlenme’ istekliligi
tagiyan birey icin her an erisilebilir olmak ve her an izlenir olmak temel yasam
hedefleri/amaclar arasinda yer almaya baslamistir. “Kendini populer bir dikizleme nesnesine
dénustiren” (Niedzviecki, 2009:77) birey odakli degisen yapi, bireyciligin maksimum dizeye
ulash@r bir mekanizmanin adeta devam ettiricisidir. Sosyal cevresine giderek yabancilagan birey
icin sanal dunyada gérinir olmak cok daha anlamli ve dnemli bir pratik haline gelmistir. Bunun
bir uzantisi olarak yeni medyanin atomize ettigi birey, reklamcilik endustrisinin kisisellestirilmis
iceriginin bUyustne kapilmaktadir. GUnlUk pratiklerini ailesi, arkadas grubu ve yakin gevresi
icerisinde dahi ‘yalniz’ yUriten ve bireycilige sartlandinlmig Gyelerden olusan ginimoz
toplumlarinda gerceklesen tUketim etkinlikleri Uzerinde 6zellikle kiresel 6lgekli reklamcilik
faaliyetlerinin belirleyici rol oynadigi yaygin kabul géren bir yaklagimdir. Douglas Kellner
(1991:75)'a gére “pazarlamanin ve reklamciligin bdylesine hizla yayginlagsmasi, temelde
yiginsal Uretimin sonucudur. 20. yUzyilin baslarina gelene kadar sanayi kapitalizmi, yiginsal
gretim tekniklerini mikemmellestirmisti. Isgiict surecinin bilimsel olarak yénetilmesi ve cagdas
(anonim) sirketlerin dogusu, Uretimde devrim yaparak yeni yiginsal tUketim egyalarinin
yarahlmasini olanakli kildi. Yeni geligtirilen reklamcilik, pazarlama, paketleme ve tasarim
bigimleri, yeni Uretilen yiginsal tUketim egyalarinin daha fazla sahlmasina, yayginlagmasina
yardimei olmustur”. internet teknoloijisi ve sosyal medya ortamlari izerinde reklamcilik endistrisi
tarafindan Uretilen igerik, bireyin profiline gére sekillendirilmekte, farkhlagsan mesaijlar otomatik
olarak ilgilenecegi dusunulen kisilere iletilmektedir (Turow, 2015:183). GinUmuz ekonomisi,
yeni iletisim teknolojilerinin basat rol oynadigi bir dinyada ¢okuluslu sirketlerle butinlegmis
reklom ajanslarn ve medya, merkezilegmis sirket topluluklari (conglomerate) tarzi sahipliklere
isaret eden bir endUstri alani haline gelmistir. Bu mekanizmanin bir parcasi olarak bireysellesmis
ve egosu 6n plana cikarilmig, yer yer narsistik ézellikler tagiyan ve en énemlisi de yakin
cevresine, reel dinya gerceklerine yabancilagmis bireyler reklamcilik endstrisinin algr yénetimi
teknikleriyle surekli olarak tiketime yénlendirilir olmustur. ilerleyen zaman icerisinde bireyin tom
yasamini kapsayacak kisilik bozukluklarinin 6ninG almak Gzere yeni medyaninin kullanimina
déntk dnlemlerin alinmasi adeta bir zorunluluk halini almighir.

Hangi toplum yapisinda olunursa olunsun bireyler, bazen salt pratik bir hedefe

ulagilmasi ya da gérevin gerceklestiriimesi amaciyla, bazen de kalici ve sistematik karar verici
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bir karaktere bironilmesi yoluyla cesitli alt gruplar olusturmaktadirlar. Benzer ilgi, zevk ve
begenilere sahip (ya da disarida kalmamak igin sahipmis izlenimi uyandiran ve gruba egemen
birkag Uyenin isteklerini benimseyen) Uyelerden olusan ve kaliclig saglamak amaciyla
kendilerini ya da kendilerini var eden kosullari Ureten alt gruplar belli bir kiltGron (is yapis
biciminin) sunum sahasidirlar. Ozellikle giinimiz teknoloji ile aracilanan dinyasinda alt
gruplar reklamcilik endUstrisinin hedef kitleleri arasinda yer almaktadir. Alt gruplarin bu
baglamda tiketimle iligkisi iki noktada agiga g¢kmaktadir:  ‘Dislanmamak/yalniz
kalmamak/stekilenmemek icin kendine yakin buldugun bir gruba dahil ol!” ve ‘Farkhligini
vurgulamak, kendini géstermek, kimligini ispat etmek icin grubun sirekliligini sagla!l’. Bireyin
gruba dahil olmasi, (i) fiziksel, zihinsel, maddi ve ticari degerlerin tiketimi ve (i) digerleriyle
birlikte olabilmek icin materyal ve mental olarak kendinden bir seyler vermeyi (grubun Gyeleri
gibi giyinmek, yiyip icmek, benzer mekanlara takilmak, benzer bicimlerde eglenmek, ayni
marka OrUnleri satin almak, kullonmak ve degisen moda trendelerine uyumlu bicimde
kullandiklarini atip yeni Gron arayisina girmek) gerektirirken; farklilik, bireysel dizeyden cok
grup performansi dizeyinde (Uretim ve tUketim eylemi olarak ayni tutum ve davraniglara sahip
olma ve anlik/gecici/kisa sureli bir kimlik ispatindan ¢ok surekliligi olan bir kimlik kazanma ve
toplumsal durus cabasi) sergilenmektedir (Tellan, 2005:152). Diglanma ve yaliilma kaygisi
icerisinde sosyal medya kullanimini sturekli artiran bireyin gercek yasamindan zaten uzaklastig
ve yalnizlaghgi géz éninde bulundugunda, gerek bireysel gerekse toplumsal ¢abanin agiga
ctkmasi énem tagimaktadir. Toplumsal &rintilerin yeniden organize edilmesi ve yiz yize
iligkilerin 6n plana gikarilmasina dénik etkinlikler bireyin ‘yalnizlik” yanilgisindan kurtaracaktir.

Giderek atomize olan ve her gecen gin yeni teknolojiler gidiumli olarak davraniglar
dizenlenen bireylerin tUketim ve satin alma egilim ve davraniglarini cokuluslu sirketler lehine
ydénetmek pazarlama ve reklamcilik endistrilerinin bagat gérevi haline gelmistir. Reklam-marka-
tUketen birey arasinda bir iletisim eylemselligine isaret eden reklam, sembolik anlatilar inga
ederek hedef kitlenin yasamina dokunmakta, duygulariyla temasa gecmekte ve zihinlerde
‘Urettigi anlamlar’ cercevesinde Grin-ihtiyac-istek-duygu iligkiselligi kurmaktadir. “Ginumizde
markalar, reklamlari aracihigiyla tiketicilerin zihninde &zgin bir noktada konumlanmay:
amaclamaktadirlar. Toketicinin algisinda dikkat ¢ekici ve ayirt edici bir bigimde konumlanmayi
basaran bir marka, ikna sirecini basariyla eyleme gecirebilmektedir” (Babir Tosun vd.,
2018:319). Reklamveren firma ve markalar, sosyal medya araciligiyla icerik olarak secilmis,
basit dizeyde anlamlandinlmis, zamansal olarak yogunlastirilmis mesajlarla hedefledikleri
kosullara (kérlilik, pazarda egemenlik, tUketiciyi harekete gecirme, bireyleri bir eylem ya da

davranisa ydneltme vb.) kisa sUrede erismeyi amacglamaktadirlar. Teknolojik gelismeler ve
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mobilite bu amaca hizmet eder nitelik tagimaktadir. Sosyal medya Gzerinden aktarilan gérsel
agirhikh mesaijlar tGketme davranigini tetikleyici islev tasimaktadir. “Hayli gercekei imgelerin birer
simge olarak fikirlerin yapisal iskeletlerini ete kemige birindirmek gibi bir yarari vardir.
Bunlara bir tor canlilik kazandirirlar ki bu genellikle arzulanan bir etkidir” (Arnheim, 2015:163).
Bu etki, yeni tUketiciyi ve yeni tUketim aligkanlklarini agiga ¢ikarmaktadir. Ginimuizde toketen
birey, yagamini tUketimden gecerek anlamli kilmakta, kosullar gézetmeksizin anlik kararlar
vermekte, ihtiyacinin 6tesinde satin alma davraniginda bulunmaktadir. Bireysellesen ve
yasaminin merkezine kendisini yerlestiren birey, iligkilerinin merkezine ise tuketim eylemselligini
yerlestirmektedir. Bireyin ‘tUketim’ odakli degil de ‘Uretim’ odakli kimlik ingasi kurmasi
yonUndeki tegvik edici calismalar bu mekanizmanin tersine iglemesini saglayicidir. Bununla
beraber tUketim eyleminin ‘hedonistce’ bir karaktere sahip oldugunun bilincine varan birey

ancok bu sanridan kurtulacaktir.
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