@ iletisim i ,
ansiklopedi@itam.orgtr (& @ @

ansiklopedisi

ISBN: 978-605-71074-3-5 Yayin Tarihi: 31.12.2025
Tuketimeceilik
Consumerism

DOI: 10.5281/zen0do0.18107538
Fatma Betil TOPRAK !

Tuketimcilik (Consumerism); ekonomik, kultiirel, sosyal ve psikolojik boyutlari
olan, modern toplumun dokusuna iglemig bir ideolojik yonelimdir. Bunlardan ilki,
tiketicilerin piyasa kosullari karsisinda korunmasini amaglayan orgiitli bir
toplumsal hareketi ifade ederken; ikincisi, tiiketimi bireysel yagamin merkezine
yerlestiren ve mutlulugu nesnelerin edinilmesine baglayan kiltiirel bir ideolojiye
karsilik gelmektedir (Buskirk & Rothe, 1970). Bu ikinci yaklasim, tiuketimciligi
ekonomik bir etkinligin 6tesinde, modern toplumda anlamin, toplumsal degerlerin
ve kimliklerin tiketim pratikleri tizerinden kuruldugu ideolojik bir diizen olarak
ele alan elestirel kuramsal ¢alismalarda gelistirilmistir. Jean Baudrillard (2024),
tiketimciligi nesnelerin kullanim degerlerinden ¢ok simgesel anlamlar: tizerinden
isleyen bir gosterge diizeni olarak yorumlamaktadir. Zygmunt Bauman (2019) ise
tiketimciligi bireyin kimlik kurma, aidiyet saglama ve toplumsal gérintrlik
arayislarini belirleyen ¢agdas bir yasam bigimi olarak degerlendirmektedir.

1. Kiiltiirel Bir Paradigma Olarak Tiiketimcilik

Tiketimcilik, biyolojik varhigin strdiirilmesi igin gerekli olan “tiikketim”
eyleminden acik bicimde ayrilmaktadir (Solak & Yildirim, 2024). Ingiliz ekonomist
Paul Ekins’e (1991) gore tiiketimcilik, artan say1 ve cesitlilikte mal ve hizmete
sahip olmay1 temel bir kiiltirel 6zlem olarak goren; kisisel mutlulugu, toplumsal
statiiyi ve ulusal basariy1 bu sahiplenme pratigiyle iligkilendiren bir diinya
goriisiini ifade etmektedir (Assadourian, 2010). Bu bakig agis1 icerisinde birey,
yagsamin anlamini ve tatminini “var olmak”tan ziyade “sahip olmak” tizerinden
kurmaya yonelmektedir (Solak & Yildirim, 2024). Bu yoniyle tiiketimcilik,
yalnmizca bireysel tercihlerle sinirli kalmamakta; giindelik yagamin igleyisine niifuz
eden bir ideoloji haline gelerek insanlarin se¢imlerini ve yasam diizenlerini
belirleyen etkili bir toplumsal giic olarak ortaya cikmaktadir (Aytag, 2006).
Baudrillard’a (2024) gore ise tiikketimcilik, nesnelerin kullanim degerlerinden ¢ok
tasidiklar1 simgesel anlamlar lzerinden isleyen bir gosterge sistemi niteligi
tasimaktadir. Bu cercevede bireyler, maddi ihtiyaclardan ziyade toplumsal olarak
uretilmis anlamlari ve sembolleri tiikketmektedir.

2. Elestirel Teori ve “Sahte Thtiyaclar”

Herbert Marcuse ve Frankfurt Okulu digtiniirleri, tiiketimciligi ileri endiistriyel
toplumlarda isleyen bir tahakkiim mekanizmasi olarak ele almaktadir (Solak &
Yildirim, 2024). Marcuse'un (2016) tiiketimcilik elestirisinin merkezinde, bireyin
ozgirlesmesini engelleyen ve sistemi yeniden tureten “yanlis ihtiyaclar” kavrami
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yer almaktadir. Bu ihtiyaclar, bireyin gercek gereksinimlerinden degil; kapitalist
tUretim diizeninin slrekliligini saglama amacindan kaynaklanmaktadir. Bu
baglamda yanlis ihtiyaclar, reklam, medya ve moda gibi digsal glicler araciligiyla
bireye empoze edilmekte; tiiketim, bireyl tiretim-tiiketim sisteminin goénilli bir
parcas1 haline getiren bir arag olarak iglev gérmektedir (Williams, 2000). Boylece
tiketimcilik, yalnizca maddi doyum saglamayan, ayni zamanda bireyin sisteme
uyumunu pekistiren ideolojik bir yonelim kazanmaktadir.

Marcuse’a gore bu siireg, toplumsal kontroliin dogrudan baski ya da siddet yoluyla
degil, ihtiyaclarin tatmini tzerinden kurulmasina imkan tanimaktadir. Birey,
sahte 1ihtiyaclarin karsilanmasiyla strekli mesgul edilirken; ozgurlik,
yabancilasmama ve elegtirel disinme gibi temel ihtiyaglarimin karsilanip
kargilanmadigini fark edemez hale gelmektedir (Fitzgerald, 1985).

Bu elestirel gergeve, George Ritzer'in tiiketimcilik analizleriyle mekansal ve
yapisal bir boyut kazanmaktadir. Ritzer (2022), tiiketimciligi yalnizca bireysel
tercihlere indirgemeyen; aligveris merkezleri, markali deneyimler ve dijital
platformlar gibi rasyonellestirilmis tiikketim mekanlari tizerinden isleyen buitiincul
bir sistem olarak degerlendirmektedir.

3. Ekonomik ve Duizenleyici Bir Hak Alani

Tiketimeilik, kiltiirel ve ideolojik boyutlarinin yani sira, tiiketicilerin piyasa
iligkileri icinde karsi karsiya kaldiklar:1 giic dengesizligine karsi gelistirdikleri
orgutlia bir hak arama miicadelesi olarak da tanimlanmaktadir (Kucuk, 2016). Bu
yaklagim, tiiketiciyi edilgen bir piyasa 6znesi olmaktan cikararak korunmasi
gereken bir toplumsal aktor olarak konumlandirmaktadir. Bu dontistiim, tiketici
iligkilerinde sorumlulugun alicidan saticiya kaydigi bir siireci ifade etmektedir. Bu
cercevede tliketimcilik, tiliketicilerin yasam standartlarini strdirirken
karsilastiklar:1 tatminsizlikler, yaniltici bilgilendirmeler ve kusurlu turinler
karsisinda gelistirdikleri telafi ve ¢6ztum arayislarini kapsamaktadir (Buskirk &
Rothe, 1970). 1960’1 yillarda kurumsal bir nitelik kazanan bu anlayis, tiketici
haklar1 alaninda giivenlik, bilgilendirilme, se¢cme ve sesini duyurma gibi temel
taleplerin savunulmasini merkezine almaktadir (Kucuk, 2016).

4. Modern ve Postmodern Dénustimler

Ginimizde tiketimcilik kavrami, teknolojik gelismeler ve ekolojik sorunlar
dogrultusunda yeni bi¢cimler kazanmistir. Bu doéntisiim, tiikketim pratiklerinin
yalnmizca maddi ihtiyaclarla degil, kimlik, sorumluluk ve gortiintirliik gibi toplumsal
stireclerle de iligskilendirilmesine yol agmaktadir. Bauman’a gore (2019) cagdas
tiketimcilik, bireyin kendini stirekli yeniden kurmak zorunda kaldigi ve
toplumsal gortinirligini biiylk 6l¢iide tiiketim tizerinden sagladig1 akigskan bir
kimlik rejimiyle birlikte islemektedir. Bu cercevede one c¢ikan basliklardan biri
dijital tiiketimciliktir. Dijital tiikketimcilik, geleneksel tiiketici haklarinin ¢evrimici
pazarlara uyarlanmasim ifade etmekte; veri giivenligi, cevrimi¢i mahremiyet ve
bilgiye erisimde esitlik gibi konulari merkezine almaktadir (Kucuk, 2016).
Tiketim iligkilerinin dijital ortamlara tasinmasi, tiiketicinin korunmasina yénelik
yeni diizenleme ve hak tartigsmalarini da beraberinde getirmektedir.

Bir diger 6nemli donlisim alani ise yesil tiikketimciliktir. Yesil tiketimcilik, yiksek
tuketim tarzinin ekolojik acidan stirduriilemez oldugunun fark edilmesiyle ortaya
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cikmakta; tiketicinin cevre dostu Urinlere yonelerek vicdani bir sorumluluk
ustlenmesini tesvik etmektedir. Ancak bu siireg, sikhikla “yesil boyama”
(greenwashing) gibi yaniltici uygulamalarla karg: kargiya kalmakta ve gevresel
duyarliligin pazarlama stratejilerine indirgenmesi riskini tagimaktadir (Habib,
Attri, Salam, & Yaqub, 2025).

Sonug olarak tiiketimcilik, modern toplumlarda tliketimi yalnizca ekonomik bir
etkinlik olmaktan ¢ikararak anlam tretimi, kimlik ingas1 ve toplumsal degerlerle
iligkilendiren ideolojik bir yonelim olarak islev gormektedir. Bununla birlikte
kavram, tiiketicilerin piyasa iligkileri icerisinde maruz kaldiklar1 esitsizliklere
kars:1 gelistirilen orgitli hak arama pratiklerini de kapsamaktadir. Bu yoniyle
tiketimcilik, hem bireyin tiiketim yoluyla toplumsal konumunu ve yagsam bigimini
kurdugu ideolojik bir diizeni hem de tiiketicinin korunmasina yo6nelik diizenleyici
ve demokratik talepleri igeren c¢ok boyutlu bir kavram alanina kargihik
gelmektedir (Assadourian, 2010).
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