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ÖNSÖZ 

 Sosyal araĢtırmalarda evlilik önemli bir yaĢam dönümü olarak ifade 

edilmektedir. Evlilik olgusuna ve evlilik törenlerine yüklenen anlamlar toplumdan 

topluma farklılık göstermekle birlikte evlilik birçok toplumda tüketim nesneleri 

aracılığıyla kutlanmaktadır. Bununla birlikte kutlama biçimleri evlilik törenlerinin 

seyri zaman içerisinde değiĢmekte ve dönüĢmektedir. Bu tez çalıĢmasında 

Türkiye‟deki evlilik törenlerinde yer alan gösteriĢçi tüketim motivasyonları yeni 

evli kadınlar üzerinden incelenmiĢtir. BaĢka bir ifadeyle, yeni evli kadınların hangi 

amaçlarla gösteriĢçi tüketim davranıĢları sergiledikleri araĢtırılmıĢtır.  
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ÖZ 

Bu çalıĢmada Türkiye‟de yeni evlenmiĢ çiftlerin gerçekleĢtirmiĢ olduğu 

evlilik töreni ritüellerine iliĢkin gösteriĢçi tüketim motivasyonları incelenmiĢtir. Bu 

doğrultuda tezin ilk kısmında araĢtırmanın konusu, amacı, önemi, yöntemi ve 

araĢtırma soruları, derinlemesine mülakat soruları ve derinlemesine mülakat 

sorularını aydınlatmak amacıyla literatüre iliĢkin bilgilere yer verilmiĢtir. Daha 

sonra ise bireylerin tüketim faaliyetleri ve tüketici davranıĢlarında etkili olan 

değiĢkenler hakkında bilgiler verilerek, yaĢam tarzı ve dönemsel özelliklerin 

gösteriĢçi tüketim davranıĢlarıyla iliĢkisi detaylı olarak mercek altına alınmıĢtır. 

Ġkinci bölümde kültür kavramı detaylı olarak açıklanmıĢ, gösteriĢçi tüketim 

davranıĢı ile iliĢkilendirilebilecek yapılara değinilmiĢ Hofstede (1994), ve 

McCaracken‟ın (1986) kültürel kategorilerinden yola çıkarak Türkiye toplumu 

kültürü hakkında bilgilere yer verilmiĢtir. Üçüncü bölümde ritüel tüketimi, evlilik 

törenine iliĢkin tüketim faaliyetlerine konu olan nesne ve hizmetler, törenlerin 

düzenleniĢ biçimi ve törenlerin düzenlenmesinde etkili olan konulara değinilmiĢtir. 

Tezin dördüncü bölümünde ise, katılımcılardan elde edilen veriler kodlanarak 5 

ayrı kategoride; gelenekten kaçıĢ ve geleneği gerçekleĢtirme, kültür endüstrisi, 

içsel motivasyonu sağlama, kozmolojik inançlar, statüyü vurgulama baĢlıkları 

altında alt kategorilere ayrılarak veriler doğrultusunda kategorize edilmiĢtir. 

Derinlemesine mülakat görüĢmeleri ve alan notlarından elde edilen veriler 

kodlanarak literatür desteğiyle yorumlanmıĢtır. AraĢtırma sonuçları en kapsamlı 

haliyle, bireylerin sosyal ve psikolojik ihtiyaçlarını karĢılamak, serveti ve satın 

alma gücünü sergilemek, farklı olmak, aile prestijini korumak, kültürel değerleri 

korumak, gerçek varlık düzeyini gizlemek amacıyla referans etkisi, moda etkisi ve 

kültür endüstrisinin etkisiyle sembolik ritüel nesne ve hizmetleri kullanarak 

gösteriĢçi tüketim faaliyetlerinde bulunduklarını göstermiĢtir. 

Anahtar Kelimeler:  Kültür, Gelenekler,  Ritüel Nesneler, Ritüel Törenler, Evlilik 

Ritüelleri, GösteriĢçi Tüketim 
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ABSTRACT 

In this study, newly married coupled coupled couplets in Turkey were examined 

for conspicuous consumption rituals. In this respect, in the first part of the thesis, 

the subject of the study, purpose, importance, method and research questions, in-

depth interview questions and depth interview questions are included in the 

literature. Then, if the consumer activities and consumer activities of individuals 

are given to the variables that are effective in consumer behaviors and the 

relationship of life-style and periodic properties are subjected to the lens in detail. 

In the second chapter, the concept of culture is described in detail, the Hofstede 

(1994), and McCaracken (1986), and the cultural categories of McCaracken 

(1986), the cultural categories of Turkey is included in the culture of Turkey. In the 

third chapter, ritual consumption, objects and services, which are subject to 

consumption activities on the marriage ceremony, the ceremonies are mentioned in 

the organization format and the ordinance of the ceremonies. In the fourth section 

of the thesis, the data obtained from the participants are encoded in 5 separate 

categories; Escape and tradition of tradition, culture industry, intrinsic motivation, 

cosmological beliefs, are divided into subcategories under highlighting the status, 

and categorized in line with data. The data obtained from the in-depth interviews 

and the data notes were coded by the literature support. Research results in the 

most comprehensive form of meet the social and psychological needs of 

individuals, showing the social and psychological needs, to show the wealth and 

purchase power, to protect the family prestige, to protect the family prestige, to 

protect the cultural values, to hide the real asset level, and the effect of the cultural 

industry, symbolic ritual objects and services. showed that they were found in 

pretending consumption activities. 

Keywords: Culture, Traditions, Ritual Objects, Ritual Ceremonies, Marriage 

Rituals, Conspicuous Consumption 
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ARAġTIRMANIN KONUSU 

 

Bu tez kapsamında Türkiye‟de gerçekleĢtirilen, genç kadınların evlilik 

töreni ritüellerine iliĢkin gösteriĢçi tüketim motivasyonları incelenmektedir. 

ÇalıĢmanın bu bölümünde ritüel tüketim motivasyonları ve gösteriĢçi tüketime 

iliĢkin evlilik törenleri motivasyonlarının sorgulanmasında izlenilen araĢtırmanın 

konusu önemi, amacı, araĢtırma soruları, veri toplama yöntemi ve bulguların 

analizine iliĢkin detaylar sonraki baĢlıklar altında detaylıca mercek altına alınmıĢtır 

ARAġTIRMANIN AMACI VE ÖNEMĠ 

Her ay yaklaĢık 1,5 milyon kiĢinin ziyaret ettiği kendi alanında dünyanın en 

büyük ikinci internet sitesi olan Düğün.com sitesinden alınan veriler 

doğrultusunda, Türkiye‟de 2020 yılına iliĢkin düğün harcamaları kiĢi baĢına 

ortalama 150.000 iken 2021 yılında ortalama bir düğün ve düğüne konu olan ürün 

ve hizmet harcamalarına iliĢkin maliyetler 170.000 olarak ifade edilmektedir 

(Doğan E. , 2021). Kız isteme, söz/niĢan, kına gecesi, düğün, nikâh merasimleri, 

hediyeleĢme, balayı gibi ritüeller toplumun %90‟lık kısmı tarafından 

gerçekleĢtirmektedir. KiĢiler evlenme aĢamasında büyük ölçüde ailelerinin maddi 

desteğine ihtiyaç duymaktadır. Türkiye‟de toplumsal normlar gereği gelenekler 

çerçevesinde, evlilik harcamalarının büyük kısmını damat veya damadın ailesi 

tarafından karĢılanmaktadır. Örf ve adetlere uygun olarak gerçekleĢtirilen 

düğünlerin birçoğunda harcamaların ciddi maliyetlere yol açtığı bilinmektedir. 

Evlilik sürecinde ilerleyen tarafların çoğunlukla örf ve adetlere uygun olarak 

gerçekleĢtirdiği ritüeller ve gösteriĢ amacıyla gerçekleĢtirilen tüketim harcamaları, 

lüks evlilik, lüks mobilyalar, masrafların bir tarafa fazlaca yüklenmiĢ olması evlilik 

sürecini zorlayan unsurlardandır (Yıldız K. , 2019). 

 Evlilik sürecine ailelerin dâhil olmasıyla birlikte kimin neyi ödeyeceği 

konusu gündemde yer almaktadır. Yaygın olarak niĢan davetiye basımı kına gecesi 

gibi organizasyonlar kız tarafına aitken, düğün ve nikâh gibi törenleri erkek tarafı 
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veya damadın kendisi karĢılamaktadır. Yöresel ve geleneksel olarak mobilyaları 

kimin alacağı konusu kiĢiler arasında değiĢiklik gösterebilir. Bu tür gelenekler 

törenlerde yol gösterici bir rehber etkisine sahiptir. Aynı Ģekilde düğülerde takılan 

takılar, ikram edilen yemeklerin miktarı ve çeĢitliliğinde ekonomik faktörler kadar 

geleneksel değerler önemli bir faktördür. Gelinin giymiĢ olduğu gelinlik, geline 

tören esnasında takılan takılar, düğün töreninin gerçekleĢmiĢ olduğu mekan, 

düğüne katılım için kullanılan ve süslenen gelin arabası gibi düğüne konu olan 

ritüel nesneler, semboller ve roller törensel tüketimde statüyü vurgulayan 

unsurlardır (Durutürk, 2007). Bu bilgiler doğrultusunda bu tezin amacı, genç 

kadınların gösteriĢçi düğün tüketimi motivasyonlarını incelemektir. 

ARAġTIRMANIN YÖNTEMĠ 

ÇalıĢma kapsamında katılımcılarla derinlemesine mülakat görüĢmeleri 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Mülakat soruları, literatür desteğiyle teorik çerçevede 

incelenen konulardan yola çıkarak geliĢtirilmiĢtir. Derinlemesine mülakat 

görüĢmelerinde elde edilen verileri desteklemek amacıyla saha gözlemlerinden 

elde edilen alan notlarından yararlanılmıĢtır. Bu bölümde araĢtırmada kullanılan 

yöntem ve benimsenen yaklaĢımların gerekçesi ve araĢtırma süreçlerinin detayları 

açıklanmaktadır. Bu bölümde araĢtırmada kullanılan yöntem ve benimsenen 

yaklaĢımların gerekçesi ve araĢtırma süreçlerinin detayları açıklanmaktadır.  

NEDEN NĠTEL BĠR ARAġTIRMA VE HANGĠ YAKLAġIM? 

Bu araĢtırmada amaçlanan, yeni evlenmiĢ kadınların evlilik törenlerinde 

yaĢamıĢ oldukları tüketime iliĢkin unsurların ortaya çıkarılmasıdır. Bu nedenle bu 

araĢtırmada, bireylerin bir olgu hakkında yaĢamıĢ oldukları tecrübelerini ortaya 

koymalarına olanak tanıyan fenomenolojik araĢtırma tasarımı benimsenmiĢtir 

(Creswell, 2003). Bu doğrultuda bu çalıĢmada fenomenolojik yaklaĢım alternatif 

yaklaĢımlara göre daha uygun olduğuna karar verilmiĢtir.  

 



13 
 

DERĠNLEMESĠNE MÜLAKAT YÖNTEMĠ 

Derinlemesine mülakat yöntemi, nitel araĢtırmalarda veri toplamak 

amacıyla yoğun olarak tercih edilen yöntemlerden biridir. Bu yöntem, 

katılımcıların deneyimlerinin arkasında yer alan hikâyeyi ortaya çıkartmak için 

özellikle tercih edilmektedir. AraĢtırmacı bir konu hakkında bilgi edinmek için bir 

dizi soruyu takip edebilir ya da yanıtları daha ayrıntılı incelemek için görüĢmenin 

seyrine göre sorular da değiĢiklik yapabilir. Ancak temel olarak araĢtırmacının, 

görüĢmenin formatını önceden planlaması ve konuya hâkim olması gerekmektedir 

(O & M, 2013).    Katılımcılarla gerçekleĢtirilen görüĢmede “ne ve nasıl” soruları 

üzerinde durularak, katılımcıların anlatılarından elde edilen hikâyeler büyük önem 

taĢımaktadır (Hollway & Jefferson, 1997). GörüĢme esnasında katılımcı ve 

araĢtırmacı arasında güvene dayalı bir iliĢki kurulmalıdır. Katılımcı, ilgili konuda 

bilgi vermeye istekli olmalıdır. Çünkü bulgular toplanan verileri temsil eder. Bu 

noktada araĢtırmacı ön yargılarından uzak Ģekilde objektif bir veri toplama ve 

analiz süreci gerçekleĢtirmelidir (Guion, Diehl, & McDonald, 2011). 

GörüĢme yöntemi, gözlemlenemeyen davranıĢlar, duygular ve katılımcının 

ilgili konuda algısını, bakıĢ açısını öğrenmek için gerekli bir yöntemdir. GeçmiĢte 

yaĢanan ve tekrarı olmayan olaylar veya tekrarlanması mümkün olmayan olaylar 

için, bu yöntem en çok tercih edilenler arasındadır.  

Bu araĢtırmanın verileri derinlemesine mülakatlar aracılığıyla elde 

edilmiĢtir. Fenomenolojik yaklaĢımla uyumlu olarak, gerçekleĢtirilen mülakatlarda 

yaĢamıĢ oldukları kiĢisel deneyimlere odaklanılmıĢtır. 

Nitel araĢtırma yöntemlerinden olan derinlemesine mülakat yöntemi, nicel 

araĢtırmalarda gerçekleĢtirilen anket yöntemi ile kıyaslandığında daha derin ve 

daha spesifik bilgilere ulaĢılabilir. Katılımcıların duygu ve düĢüncelerini 

anlamlandırmak ve bakıĢ açılarını keĢfetmek amacıyla bu çalıĢmada katılımcılarla 

birebir görüĢmelerin daha uygun olacağına karar verilmiĢtir. Yeni evlenmiĢ olan 

gelinlerle yapılan görüĢmeler doğrultusunda ritüellerin yoğunluğuna ve ritüel 
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türlerine göre geleneksel ve modern evlilik töreni ayrımı da yapılabilecektir. Bu 

bağlamda geleneksel ve modern olarak kategorize edilen evlilik ritüelleri kırsal 

kesimlerde gerçekleĢtirilen evlilik törenlerine iliĢkin gösteriĢçi tüketim  

motivasyonlarına ıĢık tutabilir. Bu nedenle, bu çalıĢmada evlenmiĢ olan gelinler ve 

çiftlerden veri toplamak amacıyla, derinlemesine mülakat yöntemi tercih edilmiĢtir.  

Nitel araĢtırmalarda gerçekleĢtirilen farklı görüĢme yöntemleri vardır. 

Yapılandırılmalarına göre kategorize edildiğinde tam yapılandırılmıĢ, yarı 

yapılandırılmıĢ ve yapılandırılmamıĢ olarak üçe ayrılmaktadır. Bunlar Ģu Ģekilde 

açıklanmaktadır (Merriam, 2013, s. 85-86); 

Tam yapılandırılmış: GörüĢme öncesinde sorular, soruların sıralaması, 

belirlenmiĢtir.  

Yarı Yapılandırılmış Görüşme: Derinlemesine mülakat görüĢmesi olarak da 

ifade edilebilir. Sorular tam yapılandırılmıĢ soru biçimine kıyasla daha esnektir. 

Her katılımcıdan özel veriler elde edilmektedir. GörüĢmenin büyük bir paydası, 

araĢtırma sorusunu açığa çıkartmaya yönelik soru-cevaplardan oluĢmaktadır. 

Önceden belirlenmiĢ soru ayrıntıları yoktur görüĢmenin seyrine göre bazı 

farklılıklar olabilir. Bireyin benliği, yaĢamıĢ olduğu deneyim, değerler ve kararlar, 

mesleki ideolojileri, kültürel bilgi ya da kültürel yaĢantısı, kiĢinin bilgi ve 

becerileri, hakkında bilgi sahibi olmak amacıyla gerçekleĢtirilmektedir. 

Katılımcıların bakıĢ açılarını keĢfetmek için az sayıda katılımcı ile veya bireysel 

olarak rahat bir ortamda gerçekleĢtirilmelidir.  

Yapılandırılmamış Görüşme: GörüĢmede gerçekleĢtirilen sorular açık uçlu, 

açıklayıcı ve daha çok sohbet formatında gerçekleĢtirilmektedir. Bu görüĢmenin 

gerçekleĢtiği durumlarda araĢtırmacı, araĢtırma yaptığı fenomenler hakkında yeterli 

bilgiye sahip değildir. Bu görüĢmenin amacı daha sonraki görüĢmeler için bilgi 

sahibi olma ve soru hazırlamaktır (Tan, 2016). 
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SAHA ARAġTIRMASINDA GÖZLEM 

 

Saha çalıĢmaları, etnografik çalıĢmaların önemli bir boyutunu 

oluĢturmaktadır ve çoğunlukla birkaç farklı araĢtırma yöntemini kapsamaktadır. 

Fakat bu yöntemlerin arasında en önemlisi gözlem yöntemidir. Etnografinin en çok 

geliĢtirmiĢ olduğu gözlem türü olan katılımcı gözlem yöntemi, uzaktan gözlemlerin 

yapıldığı ve gözlemlere dair notların alındığı yöntemdir (Merriam, 2013). Notların 

veriye dönüĢme süreci ise üç aĢamadan oluĢmaktadır. Bunlar sırasıyla alan 

notlarının tutulması, notlardan bir metin çıkartılması ve son olarak asıl metnin 

yazılma aĢamalarıdır. Alan notları araĢtırmacının kuramsal literatüre hakim 

olmasının yanı sıra pratik bilgilerde gereklidir (Erduyan, 2021). ÇalıĢmada 

derinlemesine mülakat görüĢmeleri sonucunda elde edilen bulguları desteklemek 

amacıyla ek olarak saha araĢtırmaları ve alan notlarından da yararlanılmıĢtır. Saha 

araĢtırmalarından (niĢan, kına ve düğün alıĢveriĢinde) elde edilen alan notları 

analiz edilerek bulgular ve sonuç kısmında değerlendirilmektedir. 

ARAġTIRMA SORULARI/ PROBLEM 

 

Türkiye‟nin gelir durumuna iliĢkin SGK‟nın açıkladığı son veriler 2016 

yılına aittir. 2016 yılı verilerine göre Türkiye toplumunun %41‟i asgari ücret ile 

geçim sağlamaktadır. Tüm bu bilgiler gözetilerek Türkiye‟de düğünlerde yapılan 

harcamalar oldukça dikkat çeken bir unsurdur ve tüketim bağlamında bir karĢılığı 

bulunmaktadır. Bireylerin baĢlarına bir kez geleceğini düĢündükleri bu olay için 

harcanabilir gelirlerinden çok yüksek miktarlarda harcama yapmaya oldukça istekli 

oldukları gözlemlenmektedir. Her toplumun, kültürünün ve yaĢam tarzının farklı 

olabileceği gibi küreselleĢen dünya, bireylerin yaĢam tarzı ve tüketim 

alıĢkanlıklarında benzerliklere ve farklılıklara neden olabilmektedir. Bu çalıĢma 

kapsamında  katılımcıların evlilik töreni sürecinde gerçekleĢtirmiĢ olduğu kültüre 

özgü tüketim ritüelleri, bu ritüellerin gerçekleĢtirilme motivasyonları, gösteriĢçi 

tüketim davranıĢının günümüz evlilik törenlerindeki yeri ve kültür endüstrisi 
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araçlarının gösteriĢçi düğün tüketimi davranıĢlarını nasıl Ģekillendirdiğine  iliĢkin 

tüketici davranıĢları ve spesifik olarak genç kadınların gösteriĢçi tüketim 

motivasyonlarını incelemek amaçlanmaktadır.  

AraĢtırmanın amacına uygun olarak geliĢtirilen araĢtırma soruları Ģu 

Ģekildedir. 

1- Günümüz evlilik törenlerinde gerçekleĢtirilen kültüre özgü tüketim ritüelleri 

nelerdir ve hangi etmenlerden etkilenir? 

2- GösteriĢçi tüketim davranıĢlarının günümüz evlilik törenlerindeki yeri nedir? 

3- Yeni evli çiftler evlilik törenlerinde hangi motivasyonlarla gösteriĢçi tüketim 

davranıĢları gerçekleĢtirmektedir? 

4- Kültür endüstrisi araçları, evlilik törenlerinde gösteriĢçi tüketim motivasyonlarını 

nasıl Ģekillendirmektedir? 

 

DERĠNLEMESĠNE MÜLAKAT SORULARINI AYDINLATMAK 

AMACIYLA  

Tezin bu bölümünde, araĢtırmaya katılan katılımcılara yöneltilen 

derinlemesine mülakat sorularını aydınlatmak amaçlanmıĢtır.  

KiĢisel hikaye kategorisinde yer alan sorularda, ilk olarak katılımcıları 

tanımak, tüketici davranıĢlarını etkileyen, meslek, yaĢam tarzı, eğitim durumu, 

kültürel yapı ve yaĢ vb. diğer demografik etmenler hakkında bilgi sahibi olmak 

hedeflenmiĢtir. AraĢtırmaya dâhil olan çiftin tanıĢma hikâyesine yönelik yöneltilen 

3. soru ise; evlilik çeĢitlerinden hangisinin etkili olduğuna dair bilgi edinmek 

(görücü usulü, aĢk evliliği, akraba evliliği vb.) amaçlanmıĢtır. Tezin teorik 

kısmında geleneksel ve modern toplumların tüketici davranıĢları, eĢ seçiminde 

etkili olan faktörler, aile yapısı, gibi değiĢkenler hakkında detaylı bilgi verilmiĢtir. 

Geleneksel toplumlarda evliliğe karar verme veya çiftlerin tanıĢması aĢamasında 

Tacoğlu (2011),  kiĢilerden ziyade ailelerin daha fazla söz sahibi olduğunu ifade 

etmiĢtir. Yakın çevre ile gerçekleĢtirilen görücü usulü evlilikler veya akraba 
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evliliklerini içeren endogami evliliklerin gerçekleĢtirilme nedenleri; ailelerin mal 

ve toprak bütünlüğünü sağlamak, mirasın bölünmesini engellemek, soyun 

devamını sağlamak ve geçim durumu gibi faktörlerin etkisiyle 

gerçekleĢtirilmektedir. Modern toplumlarda ise, bireysellik daha ön plandadır. 

Bireyler eĢlerini kendileri seçmektedir. Aileler sonraki aĢamalarda düğüne ve 

çiftlerin yuva kurma sürecine destek olmaktadırlar. Literatür araĢtırmasında elde 

edilen veriler ıĢığında hazırlanan ve araĢtırmanın uygulama kısmında katılımcılara 

yöneltilen derinlemesine mülakat sorularında katılımcıların, aile yapısı, yaĢam tarzı 

hakkında bilgi edinmek, geleneksel, modern toplum ayrımında tüketicinin 

konumunu saptamak ve bu değiĢkenlerin evlilik törenine iliĢkin gösteriĢçi tüketim 

motivasyonlarını aydınlatmak amaçlanmıĢtır.  

Derinlemesine mülakat görüĢmelerinde yer alan her ifade daha önce 

çalıĢmanın teorik kısmında detaylı olarak incelenmiĢtir. GösteriĢçi tüketim 

bağlamında, Rook‟un (1985), “tüketici davranıĢlarının ritüel boyutu” çalıĢması 

ıĢığında; (1) düğünlerde ve diğer evlilik ritüellerinde kullanılan ürün ve hizmetler, 

(2) düğün ve diğer törenlerin düzenleniĢ biçimi ve (3) düğünlere katılım, toplumsal 

ve bireysel rolleri sorgulamaya yönelik geliĢtirilmiĢtir.  

Katılımcılara yapılan ikramlar, düğün yemeğinde tercih edilen yemek 

türleri, yemeğe katılan katılımcı sayısına yönelik sorular ise bu kriterlerin 

toplumsal statü ile doğrudan iliĢkili olmasından yola çıkarak geliĢtirilmiĢtir. 

Yemeklerde özellikle et ve et ürünlerinin tercih edilmesi, eski tarihlerden beri bir 

zenginlik göstergesi, et yiyememe, konuklara et ikram edememe durumu ise bir 

yoksulluk göstergesi olarak ifade edilmektedir. Evlilik sürecine dâhil olan 

yiyeceklerden bir diğer önemli unsur ise düğün pastasıdır. Düğün pastasının bir 

seremoni eĢliğinde kesilmesi, pastanın çok katlı ve beyaz renkli olması da bir 

zenginlik göstergesi olarak kabul edilmektedir (BeĢirli 2011; Gunkel 2016). 
1
Tüm 

bu bilgilerden yola çıkarak yemek esnasında büyük oranda sembollerin tüketilmesi 

                                                           
 

1
 Bu konuya çalıĢma kapsamında III. bölüm 3.4.7. baĢlık altında detaylı olarak yer 

verilmiĢtir. 
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ve bunların toplum tarafından inĢa edilmiĢ olması nedeniyle evlilik törenine iliĢkin 

gösteriĢçi tüketim motivasyonları ile iliĢkisi olduğu düĢünülmektedir. Bu 

düĢünceyi aydınlatmak amacıyla diğer ritüel ürün ve hizmetlere oranla  “yemek” 

ritüeline özel olarak değinilmesi gerekli görülmüĢtür. Düğünde gelinin veya 

düğüne katılanların kullanmıĢ olduğu aksesuarlar, sembolik anlamlar içermektedir. 

Bu aksesuarların yanı sıra gelinlik statü göstergesinde tamamlayıcı bir unsur olarak 

değerlendirilmektedir. Düğün günü çiftler için mutlu geçecek bir gün olmasının 

yanı sıra,  konuklar için bir gösteriĢ ve güç unsuru olması nedeniyle, evlenen 

bireylerin diğerlerinden farklı olarak en gösteriĢli giysileri giymesi her dönemde 

yaĢanan bir olaydır. Her kültürün kendi gelenekleri olması nedeniyle aksesuarlar 

ve imgeler farklı anlamları sembolize etmektedir (Özbey, 2014). Bu bağlamda 

özellikle bazı gelinlerin gelinlik tercihlerinde etkili olan faktörlere detaylı olarak 

değinmek gerekli görülmüĢtür. Bu doğrultuda görüĢmelerde kullanılan soru 

formunda kiĢisel ve aile hikayesine ek olarak Ģu temel sorular yer almıĢtır:  

Düğün öncesi evlilik ritüelleri hikâyesi: 

Partneriniz size nasıl evlenme teklif etti? Bu sizin için önemli miydi? Neden? 

Nasıl bir niĢan organizasyonu planladınız? Kültürünüze özgü hangi 

ritüellere yer verdiniz? Bu aĢamada karar verici(ler) kimlerdi? 

 Evlilik töreninin herhangi bir aĢaması (NiĢan, kına gecesi veya düğün) için 

bir organizasyon firması ile çalıĢtınız mı?  (ÇalıĢtıysanız) Neden bir organizasyon 

firmasıyla çalıĢmayı tercih ettiniz? Bu size nasıl hissettirdi? 

Evlilik töreninizi planlamanızda geleneklerin etkisi oldu mu? Olduysa 

nasıl? 

Evlilik töreninizi kim/kimler planladı? Kimler daha çok söz sahibi oldu? Bu 

size nasıl hissettirdi? 

Evlilik töreninizin farklı aĢamalarındaki ritüeller ve geleneksel 

uygulamalardan bahseder misiniz? Ne tür ritüellere yer verdiniz? Bu ritüelleri 

neden gerçekleĢtirdiniz? 

Katılan konuk sayısı beklentinizle eĢ değer miydi? Bu size neler hissettirdi? 
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Düğün Hikâyesi: 

Bana düğün gününüzü anlatır mısınız? Düğün gününden beklentiniz 

nelerdi? Neler hissettiniz? 

Nasıl bir düğün organize ettiniz? Törenle ilgili karar verirken öncelikleriniz 

nelerdi? Bu aĢamada kararınızı etkileyen unsurlar nelerdi? 

Konuklarınızı nasıl ağırladınız?  

Düğününüze katılanlara ne tür bir aile kimliği göstermek istediniz? (Boyut, 

yemek, misafir sayısı, konum, kıyafet). 

Düğününüzün en sevdiğiniz bölümü hangisiydi? Neden? 

Takı merasiminiz nasıldı biraz bahseder misiniz? 

Fotoğraf ve düğün çekiminiz için nasıl bir planlama yaptınız ne tür 

detaylara önem gösterdiniz? (dıĢ çekim, ıĢık, görsel, kısa film) Neden? 

Balayı yaptınız mı?  Mekâna nasıl verdiniz, öncelikleriniz nelerdi? 

EVREN VE ÖRNEKLEM  

 

Evlilik törenine iliĢkin gösteriĢçi tüketim motivasyonlarını mercek altına 

alan bu araĢtırma 2016-2020 yılları arasında evlenmiĢ olan 21 gelinin katılımıyla 

derinlemesine mülakat yöntemi ile yürütülmüĢtür. Bu doğrultuda araĢtırmaya dâhil 

edilecek katılımcıların seçiminde aĢağıdaki kriterler dikkate alınmıĢtır.  

Bu araĢtırmada hem amaçlı hem örnekleme hem de kartopu örnekleme 

yöntemi tercih edilmiĢtir. Katılımcıların büyük bir bölümü araĢtırmacının sosyal 

çevresinde yeni evlenen gelinlerden oluĢmaktadır. Buna ek olarak katılımcı 

profilini çeĢitlendirmek ve elde edilecek veriyi geniĢletmek amacıyla kartopu 

örnekleme ile araĢtırma daveti sosyal ağlara (Instagram, Tweetter) yayılmıĢ ve bu 

daveti kendi sosyal ağlarında paylaĢmaları istenmiĢtir.  

Örneklem kümesi, farklı kırsal ve kentsel kesimlerde ikamet eden genç 

kadınlardan oluĢmaktadır. Kartopu örnekleme yöntemiyle son 1-5 yıl içinde 
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evlenmiĢ olan genç kadınlara ulaĢılmıĢtır. Katılımcıların farklı coğrafyalarda 

ikamet etmesi nedeniyle çeĢitli kültürel özellikler ve farklı yaĢam tarzı etkileriyle 

evlilik törenlerde gerçekleĢtirilen geleneksel ritüeller, örf ve adetler, törenlerin 

kutlanıĢ biçimi, ritüel tüketimleri katılımcılar arasında farklılık göstermektedir. 

Uzun yıllar geçtikçe, ritüeller değiĢiklik gösterebilir, sosyal olaylar ritüellerin 

seyrini etkileyebilir veya moda olan ve popüler olarak tercih edilen ürün ve 

hizmetler değiĢebilir. Bu nedenle evlilik tarihinin uzun yıllar öncesine 

dayanmaması öncelikli kriter olmuĢtur. Ayrıca araĢtırmanın temel sorunlarından 

birisi de günümüz evlilik törenlerinde yer alan gösteriĢçi tüketim motivasyonlarını 

incelemektedir. Bu nedenle yeni evli gelinler araĢtırmaya dahil edilmiĢtir.   

 

Tablo 1: Katılımcı Profiller 

Ġsim YaĢ  Meslek Ġsim  YaĢ  Meslek 

Hafize 29 Avukat Duru 27 Ev Hanımı 

Sude 27 Öğretmen YeĢim 25 Öğretmen 

Aslı 27 Ev Hanımı Merve 25 Ev Hanımı 

Nida 26 Ev Hanımı Neslihan 27 Çocuk 

GeliĢimci 

Ayten 27 Ev Hanımı Seda 26 Çocuk geliĢimci 

 

Elmas 

 

30  

 

Doktor  

Selin 27 Çocuk 

GeliĢimci 

Kübra  25 Tarihçi  Emine 26 Muhasebeci 

Duygu 26 Eğitmen Gülsüm 27 Ev Hanımı 

Zeynep 26 Ev Hanımı Ela 27 Ev Hanımı 

NeĢe 26 Ev Hanımı Fatma 28 ĠĢletmeci 

VERĠ TOPLAMA SÜRECĠNE ĠLĠġKĠN ETĠK ĠLKELER 

Katılımcılarla bireysel olarak görüĢülmüĢtür. GörüĢmelerin 11‟i katılımcıların 

isteği doğrultusunda ev/iĢ yeri ortamında yüz yüze gerçekleĢtirilmiĢ geri kalan 9 

katılımcı ile ise Zoom ve WhatsApp gibi online görüĢme platformlarında görüntülü 

görüĢme Ģeklinde gerçekleĢtirilmiĢtir. GörüĢme esnasında katılımcılardan izin 

alınarak görüĢmenin kayıt altına alınacağı belirtilmiĢtir.  Katılımcıların devam 

etmek istemedikleri ya da rahatsız oldukları takdirde görüĢmeye son verileceği 

belirtilerek katılımcıları rahatlatmak ve dolayısıyla sağlıklı veriler almak 
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hedeflenmiĢtir. Katılımcıların mahremiyetlerine önem verildiği ve dolayısıyla 

takma isimler kullanılacağı aynı zamanda verilerin yalnızca bilimsel bir araĢtırma 

için kullanılacağı ifade edilmiĢtir. Katılımcıların sağladığı bilgilerin saklanması ve 

güvenliğinin sağlanması için teknolojik anlamda tüm tedbirler alınmıĢtır. 

AraĢtırma sürecinde takip edilecek aĢamalar ve süreçler hakkında Etik Kurulu 

Raporu da alınmıĢtır.   

KAPSAM VE SINIRLILIKLAR/KARġILAġILAN GÜÇLÜKLER 

 

  Pazarlama alanında bu tez konusuna iliĢkin literatür araĢtırmasında gerek ulusal 

gerekse uluslararası yazında sınırlı kaynaklara ulaĢılmıĢtır. Kaynakların kısıtlı 

olması ve evlilik töreninin sosyolojik bir olay olmasından kaynaklı teorik çerçeveyi 

anlamlandırmak amacıyla literatür araĢtırmasında sosyoloji ve folklor 

çalıĢmalardan sıkça faydalanılmıĢtır. Evliliğin törenle kutlanması her ne kadar 

evrensel bir olay olsa da törenin gerçekleĢtirilme biçimi, kullanılan nesne ve 

hizmetler, tören esnasında gerçekleĢtirilen ritüeller ve geleneklerin kültürden 

kültüre değiĢiklik gösterdiği söylenebilir. Kültürün değiĢen yapısı, sürekli geliĢen 

moda kavramı nedeniyle ve anıların canlılığı, hissedilen duygu /düĢüncelerin taze 

olması gerekliliğinden dolayı son 5 yıl içerisinde evlenen genç kadınların 

görüĢmeye dâhil edilmesi uygun görülmüĢtür. Ayrıca Türkiye‟deki güncel evlilik 

törenlerinin mercek altına alınmak istenmesi örneklem seçiminde etkili olmuĢtur. 

Bu durum, araĢtırmanın genç kadınlar üzerinde yoğunlaĢmasına ve örneklemin 

belirli bir yaĢ grubu çerçevesinde Ģekillenmesine neden olmuĢtur.  

Gelin dergileri ve diğer kitle iletiĢim 20. yüzyıl süresince, tüketici olmayı 

düğün geleneğine dâhil etmede önemli bir oynamaktadır. Gelinlik pazarının ortaya 

çıkmasına ve geniĢletilmesine yardımcı olmuĢ ve kadın tüketiciler için ideal düğün 

imajını oluĢturmuĢlardır. Bu tür dergiler, kadınlara ne tüketeceklerini öğretmekten 

fazlasını yaparak tüketim faaliyetlerini etkilemektedir (Han, 2018). Batı 

ülkelerinde yapılan araĢtırmalarda da kadınların evlilik töreni faaliyetlerinde daha 
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aktif yer aldığı ifade edilmiĢtir. Bu nedenle törenin gerçekleĢeceği gün “gelinin 

günü” olarak ifade edilmektedir. Evlilikte temel aktör gelin ve damattır. Bu 

noktada kadının törenin organizasyonu, tüketim nesnelerinin belirlenmesi gibi 

olaylarda aktif rol aldığından ve erkeğin çoğunlukla tören organizasyonunu finanse 

etmekle yükümlü olduğundan görüĢme, gelinlerle sağlanmıĢtır. Bu bağlamda 

araĢtırmanın kısıtlarından birisi, evlilik olgusunun önemli bir tarafı olan erkeklerin 

araĢtırmaya dâhil edilmemiĢ olmasıdır.   

2020 yılında Çin‟in Vuhan kentinde ortaya çıkıp tüm dünyayı saran 

COVĠD-19 salgını nedeniyle katılımcıların bir kısmı ile yüz yüze görüĢme 

gerçekleĢtirilememiĢtir. Bu nedenle derinlemesine mülakat görüĢmeleri Zoom, 

WhatsApp gibi görüntülü görüĢme platformlarında gerçekleĢtirilmiĢtir. Bununla 

birlikte, zaman zaman düğünlerin ertelenmesi ve yasaklanmasıyla saha gözlemleri 

ve alan notu alma konusunda aksaklıklar ve zorluklar yaĢanmıĢtır. 
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AYLAK SINIF TEORĠSĠ VE GÖSTERĠġÇĠ TÜKETĠM 

I. BÖLÜM 

1.1.Tüketim Kavramı ve Tüketici DavranıĢları 

 Tüketim kavramının ait olduğu kuramsal temele ve incelenen disiplinlere 

göre birçok farklı tanımı bulunmaktadır. Tüketim kelimesi, sonuna kadar 

kullanmak bitirmek anlamında kullanılan “consumera” fiilinden gelmektedir. 

Latincede “consumera” evliliği veya iliĢkiyi sona erdirme anlamı taĢımaktadır 

(Yıldırım Y. , 2020). TDK (2019)‟e göre ise “üretilen veya yapılan şeylerin 

kullanılıp harcanması, yoğaltım, istihlak, üretim karşıtı” anlamlarına gelmektedir.   

Ġnsan kendi kendine yetebilen bir varlık değildir. Bu bakımdan psikolojik, 

fizyolojik, sosyal ve kültürel açıdan pek çok ihtiyacı vardır. Bu ihtiyaçları 

gidermek amacıyla harekete geçilen faaliyetlerin tümü “tüketim” olarak ifade 

edilmektedir. Bu kapsam dıĢında, insanın ihtiyacı olmadığı halde harcamakta 

olduğu bazı değerleri için de “tüketim” kavramını kullanılmaktadır. Tüketime konu 

olan maddi değerleri para veya değerli fonlar oluĢtururken, manevi değerler 

“zaman, emek, sosyal, dini ve ahlaki değerler” olarak ifade edilebilir. Dolayısıyla 

tüketim, ihtiyaçlara ve arzulara bağlı olarak harcanan ya da harcanması planlanan 

maddi veya manevi değerlerin kullanılması Ģeklinde ifade edilebilir (Torlak, 2016).  

En yalın haliyle tüketim, bireylerin istek ve ihtiyaçlarını karĢılamak amacıyla 

kullanmıĢ oldukları mal ve hizmetler olarak tanımlanabilir (Üler, 2018). 

Tüketim kavramı genel olarak ekonomistler tarafından faydacı bir 

yaklaĢımla, antropologlar tarafından ise sembolik yönü, sosyal sınıflarla olan 

etkileĢimi ve farklılaĢma yönüyle incelenmektedir (Eriksen, 2018). Keynes ve 

Marx gibi ekonomik kuramcılar, ekonomik hareketlere bağlı, arz, talep, üretim, 

para miktarı vb. ölçüleri değerlendirerek ekonomik kuramları tanımlarken; 

sosyologlar ise tüketimi sürekli geliĢen ve değiĢen sosyal bir olgu olarak 

değerlendirmiĢtir. Bu değiĢimlerden meydana gelen toplumsal, kültürel ve felsefi 

sonuçların sorgulamaya dayalı sosyolojik bir bakıĢ açısı ile incelenmesi gerektiği 

ifade edilmiĢtir (Bocock, 2014). 
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Günümüz Ģartlarında, kapitalizm üretimden önce tüketimi ön planda 

tutmaktadır. Kapitalizm yaygınlaĢtıkça tüketim olgusu da değiĢim göstermeye 

devam edecektir. Satın alınan ürün ve hizmetler, tüketicilerin kimlik 

oluĢturmalarında yardımcı olmaktadır. Dolayısıyla tüketiciler, sahip oldukları 

maddi varlıklar ve yaĢam tarzını Ģekillendiren giysi, aksesuar gibi sembolik 

nesnelerle kimliklerini sergilemektedir. Gösteri toplumuna yönelik olarak 

gerçekleĢen bu tüketim faaliyetleri tüketicileri adeta büyülemektedir. Bu nedenle 

tüketim, tüketiciler için bir arzu noktası durumuna gelirken, zaman mekân 

kavramını ortadan kaldırmıĢtır. Tüketiciler istedikleri ürüne ekonomik Ģartlar 

dâhilinde sahip olurken, iĢletmeler tarafından ise tüketicilerin talepleri 

doğrultusunda Ģekillenen bir üretim anlayıĢı benimsenmiĢtir (Tezcan, 2015, s. 

270). 

Modern kapitalizmde tüketim, aktif ve sosyal bir faaliyettir. Bunun yanı sıra 

tüketim faaliyeti tüm kültürel sistemlerin de içinde yer almaktadır. Endüstri 

sistemi, zamanla tüketici konumundaki birey sayısını arttırmaya çabalarken baskı 

koĢullarının da meydana gelmesine neden olmaktadır. Birey sürekli olarak tüketim 

kapasitesine göre hareket etmeye hazır olmalıdır. Üretimde daha az zaman 

harcayarak, daha az emek sarf ederek sürekli olarak kiĢisel ihtiyaçlarını karĢılama 

ve konforunu artırmaya yönelik faaliyetlere katılması gerektiği vurgulanmaktadır. 

Dolayısıyla tüketici sosyal bir emekçi konumundadır. Tüketimin topluma 

aĢılanması ve sosyal etkileĢim tarzının değiĢmesi, 19. yüzyılda kırdan kente göçle 

paralel olarak ilerlemiĢtir. (McIntyre, 1992). 

Bu baĢlık altında tüketim kavramını derinlemesine incelemek yerine bu 

tezin konusu bağlamında yüzeysel bir değerlendirme yapılmıĢtır. 

1.2.GösteriĢçi Tüketim 

Torstein Veblen, modern dönemlerin tüketim odaklı toplum yapısına ilk 

dikkat çeken sosyal bilimcilerdendir. GösteriĢçi tüketim, literatüre ilk olarak 

“Aylak Sınıf Teorisi” (The Theory of Leisure Class) ile girmiĢtir (Veblen, 2005). 
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Veblen‟in yaklaĢımına göre bu sınıfta yer alan tüketiciler, yaĢadığı evi, giydiği 

elbiseleri, boĢ zamanlarını değerlendiriĢ Ģekilleri ile toplumda ön plana çıkmayı 

amaçlamakta ve diğer insanlardan farklı olduklarını kanıtlama gereği duymaktadır. 

Bu nedenle toplumun büyük kesimine ait olan tüketim faaliyetlerini reddederler. 

GösteriĢçi tüketim tüketicilerin, statülerine ve prestijlerine doğrudan veya dolaylı 

olarak fayda sağlayacağını düĢünerek gerçekleĢtirdiği, zenginlik veya servetlerini 

sergilemek niyeti ile gerçekleĢtirmiĢ oldukları tüketim faaliyetidir (Corneo & 

Jeanne, 1997). GösteriĢ, bireyin ürün ve hizmet değerlendirmesinde ve marka 

tercihinde Ģekillendirici bir faktördür (O‟Cass & McEwen, 2004). Tüketimi 

gösteriĢ amacıyla gerçekleĢtiren tüketiciler, satın alma davranıĢı sonrasında oluĢan 

memnuniyeti, ürünün kullanım değeri ile ölçmez. Bu memnuniyet bireyin tüketim 

yoluyla sergilemiĢ olduğu servete, zenginliğe ya da statüsüne gösterilen tepkiye 

bağlıdır (Mason, 1984). Bu tüketim tarzı kiĢilerin toplumda saygınlık kazanması, 

beğenilmesi veya hayranlık uyandırması için sosyal ihtiyaçlara fayda sağlayan 

ürünlerin tüketimi olarak da nitelendirilebilir (Saad, 2015). 

Sosyal gruplara dâhil olamayan ve toplum tarafından dıĢlanmıĢ olan 

bireylerin gösteriĢçi tüketim eğilimlerinin toplumda kabul gören bireylere oranla 

daha fazla olduğu ifade edilmektedir. Bu bağlamda gösteriĢçi tüketim harcamaları 

öz saygı ve sosyal dıĢlanma olayları üzerinde, aracı bir rol oynamaktadır (Liang, 

He, Chang, Dong, & Zhu, 2018; Mazzocco, Rucker, Galinsky, & Anderson, 2012). 

Bu tüketiciler lüks ve iddialı mağazalardan alıĢveriĢ yaparak veya popüler 

mekânları tercih ederek saygın ve güçlü kimliklere sahip olduklarına vurgu 

yapmak isterler (M.Tauber, 1972). Bu durum ekonomik geliri zayıf olan bireylerin, 

bu tür harcamalar aracılığıyla mevcut yoksulluğun sonlanmasına yardımcı olacağı 

algısından kaynaklanmaktadır (Moav & Neeman, Status And Poverty, 2010).  

GösteriĢçi tüketiciler olarak nitelenen grubun en belirgin tüketim ögesi 

giymiĢ oldukları giysileridir. Herkes için temel ihtiyaç olan giyinme faaliyeti, 

gösteriĢçi tüketiciler için farklılıklarını ortaya koyabilecekleri ve herkese 

sergileyebilecekleri bir tüketim enstrümanıdır. Bu nedenle giysi konusunda özenli 
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davranmaya gayret göstermektedirler (Duman, 2014, s. 129-136). Giysiler dıĢında, 

bireyin ihtiyacı olandan büyük bir evde oturması, yiyebileceğinden büyük 

porsiyonlar yemek sipariĢ etmesi de gösteriĢçi tüketim kategorisinde 

değerlendirilen tüketim faaliyetleridir (Turnbull, Dombrow, & Sirmans, 2006). Bu 

bağlamda kiĢilerin yaĢadıkları coğrafyalara ve sahip oldukları kültürlere göre 

gösteriĢçi tüketim faaliyetleri farklılık göstereceği ifade edilebilir. Söz gelimi 

Hindistan‟ın Delhi kentinde de su kıtlığı yaĢandığından bu bölgede yaĢayan 

insanlar, gösteriĢçi tüketim davranıĢını ve sosyal statülerini su tüketimi yoluyla 

göstermektedir (O'Leary, 2019) . 

Özellikle günümüz toplumunda tüketiciler,  nesne ve semboller aracılığıyla 

kendini ifade etmekte ve bir kimlik oluĢturma çabasındadır. Metalara varlık, lüks, 

seçkinlik, zenginlik, popülerlik gibi bir takım sembolik anlamlar yüklemektedirler. 

Bu bağlamda gösteriĢçi tüketim faaliyeti bireylerin üst sınıfa ait tüketim 

faaliyetlerinin gerçekleĢtirilmesiyle, alt sınıftan kendisini farklılaĢtırdığı ve 

dolayısıyla üst sınıfa yakın hissettiği bir tüketim kalıbıdır (Griskevicius & Wang, 

2013). KiĢiyi, popüler, zevk sahibi, zengin, seçkin ve asil olarak nitelendiren üst 

sınıfa yakın hissettirebilecek nesnelerin tüketim faaliyetidir. Bu tüketim faaliyetini 

benimseyen tüketiciler sürekli olarak toplumun diğer kesimiyle kendilerini 

kıyaslamakta ve üstün olduğunu vurgulama çabası içindedirler (Tosun & KarĢu 

Cesur, 2018). Bu durum bireye kazandırılan sembolik anlamların tüketimi olarak 

da ifade edilebilir (Bagwell & Bernheim, 2015). Nitekim gösteriĢ amacıyla 

tüketilen ürün ve hizmetlerde nesnenin iĢlevi çok önemsenmemektedir (BaĢoğlu, 

2020).  

Mikro ekonomik fayda teorisine göre bir ürünün fiyatı ve tüketicilerin 

ürünü satın alma niyeti arasında negatif bir iliĢki gözlemlenebilir. Fakat Veblen‟in 

gösteriĢçi tüketim teorisinde bu durumun tam tersi olacağı ifade edilmektedir. Bu 

teoriye göre; ürünün fiyatının prestij sağlayacağı düĢünüldüğünden dolayı fiyat ne 

kadar yüksek olursa, satın alma talebi de o doğrultuda artıĢ gösterecektir (Braun & 

Wıcklund, 1989). Pahalı, Ģık ve gösteriĢli ürünlerde tercih edildiği düĢünülen 
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„üstün zevk‟, genellikle harcamaların tatmini ve „güzel‟ olarak nitelendirilen 

gereksiz harcamalardır. Göze hitap etmeyen ve uygun fiyatlı Ģeyler, güzel kabul 

edilmez. Ancak nesneler pahalı etiketi dıĢında, etkili iĢçilik gibi anlamlar da 

taĢımalıdır. Bir üründe el iĢçiliği ve emek, malı satın alan kiĢiye önem 

kazandıracağı ifade edilmektedir. Nesnelerde bulunan zahmetli emeğin izleri, 

kusurlar ve bazen de düzensizlikler ürünün değerini belirlemede önemli 

faktörlerdir. BaĢka bir deyiĢle, bir sanatçıya ait iĢaret, imza veya tasarımdaki 

kusurların görüntüleri, nesnenin değerine katkıda bulunmaktadır (McIntyre, 1992). 

DüĢük gelirli bireylerin, gelirlerinin büyük bir payını statü sağlayacak 

sembolik ürünlere harcadığı ve psikolojik tehdit altında olan bireylerin, 

alternatifleri olmadığı durumlarda psikolojik acılarını yatıĢtırmak için statü 

sağlayan sembolik nesnelere yöneldikleri belirtilmektedir. Bireylerin statü 

kazandıran ürünleri tüketme ihtiyacının benlik saygısı tarafından güdülenmekte 

olduğu ve kiĢinin benliğini olumsuz psikolojik saldırılara karĢı önemli bir koruma 

içgüdüsü sağlamakta olduğu ifade edilmiĢtir (Sivanathan & Pettit, 2010). Aynı 

zamanda yüksek statü sağlayan ürünlerin bir diğer rolü olarak tüketici kararlarını 

ve tüketicinin borçlarını azaltmayı amaçlayan kamu politikaları üzerinde önemli 

bir etkisi olduğu belirtilmektedir (Engen, Gale & Scholz, 1996). 

KüreselleĢmenin rekabeti arttırmasıyla, ürün ve hizmet kalemlerinde 

çeĢitlilik sağlanmıĢtır. Bu süreçte markaların gösteriĢçi tüketim faaliyetlerine olan 

vurgusu da artmıĢtır. Endüstrinin tüketicilere olan bu tür teĢvikleri, gösteriĢçi 

tüketim faaliyetinin hızla yaygınlaĢmasına ve büyük kitleler tarafından 

benimsenmesine zemin hazırlamıĢtır (Cengiz, 2017, s. 26). 21. yüzyılda 

küreselleĢme, kentleri büyük tüketim merkezleri noktasına getirmiĢtir. Sosyal 

olarak göze hitap eden lüks mallar ve dolayısıyla gösteriĢ amaçlı yapılan tüketim 

harcamaları kentlerde daha yaygın olduğu ifade edilmektedir (Halkett, Lee, & 

Ressam, 2019).  

GösteriĢçi tüketimin etkisinde yetiĢmiĢ olan bireylerin toplumsal 

değerlerine bakıldığında, köklü bir değiĢiklik söz konusudur. Aile, aĢk, ölüm, 
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düğün, gibi kavramların hepsi gösteriĢin etkisi altında değerlerini kaybetmeye 

baĢlamaktadır. Bu yeni gösteri ve etiket kültüründe, düğün aĢktan, cenaze 

ölümden, giysi vücuttan daha önemli algılanmaktadır. Bireyler statü peĢinde 

koĢmakta, ilgiler ve zevkler maddi alım gücüyle değerlendirilmektedir. GeliĢmiĢ 

ülkelerin, yüksek statülü sosyal gruplarında yer alan bireylerin, toplum tarafından 

güçlü olarak kabul edilen kiĢilerin, tüketim biçimini taklit etmek, benzemek 

modernlik olarak değerlendirilmektedir (Yıldırım Y. , 2020).  

Tüketici kültüründe, mükemmellik, cömertlik kavramı eĢ anlamlar ifade 

etmektedir. Çünkü gösteri, romantizm, lüks, moda mükemmelliği tasvir eder ve 

bunlar az maliyetle elde edilebilecek Ģeyler değildir. Bu sebeple gösteriĢli ve lüks 

nesnelerin tüketimine konu olan düğünler gün geçtikçe popülerliğini arttırmaktadır. 

Çünkü romantik nesnelerin yaygınlaĢması, katılımcılara sihirli bir dönüĢüm ve 

mükemmellik vaat etmektedir (Otnes & Pleck, 2003, s. 20-22). DüĢük gelirli 

insanlar, gelirlerinin çok az bir kısmını tasarruf etmek amacıyla ayırsalar da, bu 

bireylerin büyük çoğunluğu gösteriĢli ürünlere sahip olmak için yüksek harcamalar 

yapma eğiliminde oldukları ifade edilmektedir (Moav & Neeman, 2012).  

1.2.1. GösteriĢçi Tüketim Bağlamında Lüks Tüketim 

Lüks kavramını, ilk kez antik Roma döneminde kullanılmıĢtır. Romalılara 

göre seçkin ve elit kesimi tanımlamak için değil, elit olmayan orta kesimin 

harcamaları ve yaĢam tarzlarını aĢağılama terimi olarak literatüre girmiĢtir. 

Savurganlık, bolluk, aĢırılık gibi tüketim alıĢkanlıklarını nitelemek için farklı 

bağlamlarda birbirinin yerine kullanılmıĢtır. Nesnel olarak açıklanması gereken 

fakat öznel olarak farklı algılanmaya açık bir kavramdır. Sübjektif algısından 

dolayı sürekli olarak değiĢmektedir. Bu yıl için lüks kabul edilen bir nesne, bir yıl 

sonrası için gerekli ya da kullanılması ihtiyaç haline gelen temel ürün olarak 

konum değiĢtirebilmektedir (Kovesi, 2015).  

“Lüks” kavramı ekonomik açıdan piyasanın en yüksek rakamlı olan ürün ve 

hizmetlerini tanımlamaktadır.  Lüks kavramını açıklamak için bu yeterli bir tanım 

değildir. Çünkü ürünlerin fiyatı markaya göre değiĢebilir ve nesnenin pahalı olması 
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onu kaliteli yapmaz.  Lüks, kelime anlamı “Latince de ışık anlamına gelen lux” ten 

türemiĢtir parlak, ıĢıltılı olanı sembolize etmektedir. Bu sıfatlar, lüks olarak 

nitelendirilen nesnelerin tipik özelliklerini ifade etmektedir (Kapferer, 1996). 

Lüksün sergilenebilir olması önemli bir detaydır. Dolayısıyla gösteriĢçi tüketim 

davranıĢlarına hizmet etmektedir. Bu bağlamda lüks tüketim nesnelerinin ve 

markaların gösteriĢçi tüketimin yeni bir iĢlevi olduğunu ifade edilmektedir. Çünkü 

lüks, küresel endüstrinin yönelimlerini, kiĢiye özel tüketim nesnelerini, elde 

edilmek istenen yaĢam tarzlarını tasvir etmek için ve çoğu zaman kullanımı 

zorunlu olmayan nesneleri nitelemektedir (Griskevicius & Wang, 2013).  

      Lüks markaların tüketicileri; lüks pazarlama stratejilerinin hedef müĢterileri, 

sık seyahat eden, birden fazla dil bilen, farklı ülkelerin markalarından alıĢveriĢ 

yapan ve diğer tüketicilerin satın alma davranıĢlarını özendirerek etkileyen kiĢiler 

olduğu ifade edilmektedir (Wiedmann, Hennigs, & Siebels, 2009). Lüks ürün 

tüketimi, ekonomik statü sembollerinden biridir. Tüketici segmentlerinin büyük 

çoğunluğunu büyük aile iĢletmelerinin patronları, yüksek eğitimli üst düzey 

yöneticiler, yeni dönem giriĢimciler, iĢ hayatında giderek daha fazla yer bulan 

kariyer sahibi kadınlar, kiĢisel bakımına dikkat eden ve modayı yakından takip 

eden erkekler, yeni nesil patronlar, farklı ülkelere seyahat eden yüksek gelirli 

turistlerden oluĢmaktadır (Deloitte, 2018). Lüks markalar ve aksesuar, giysi, 

mücevher gibi lüks olarak nitelendiren nesneler bireylerin baĢarısını sembolize 

etmenin yanı sıra statüsünü de güçlü gösterdiği ifade edilmiĢtir (Bian & Forsythe, 

2012). Bu Ģekilde gerçekleĢen tüketim davranıĢlarında duyguların etkisi göz ardı 

edilemez. Bireyin inancı, kiĢiliği, referans grupları, sosyal çevresi, pazarlama 

iletiĢim araçları, reklamlar tüketicilerin duygusal davranmaları üzerinde etkisi olan 

faktörlerdir (Torlak, 2016, s. 132). 

Veblen Aylak Sınıf Teorisinde belirli Aylak Sınıf olarak ifade ettiği belirli 

bir sınıfın davranıĢlarını mercek altına almaktadır. Dolayısıyla sınıf kavramı 

gösteriĢçi tüketimin merkezinde yer almaktadır. Bu doğrultuda bir sonraki baĢlıkta 

sınıf kavramı ve sınıfsal farklılaĢma kavramları mercek altına alınacaktır.  
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1.3. Sınıfsal FarklılaĢma 

Sınıf, bireyleri veya grupları toplum içerisinde konumlandırarak bölen bir 

tabakadır. Alt sınıf, iĢçi sınıfı, elit sınıf, kırsal sınıf, gibi terimlerin kullanılması 

belirli bir sınıfı konumlandırmaktadır (Vitt, 2020). Sınıf ayrımı teorisi, Weber‟in 

sosyal itibar ve yaĢam tarzına göre ayırt edilen statü grupları teorisinden ortaya 

çıkmıĢtır. Bu teori farklı statülere sahip kiĢilerin, yaĢam tarzlarının gözle görülür 

biçimde diğerlerinden ayırt edici olduğunu ifade etmektedir. Bu bağlamda yaĢam 

tarzı, sosyal sınıflarda bir ayırt edici faktör olarak ortaya çıkmaktadır (Wang, 

2019). Bu grupları diğerlerinden ayıran nitelik, mesleki, eğitimsel, ekonomik güç 

ve refah düzeyi ile ilgilidir (Weber S. , 2018).  Grupların büyüyerek toplumlara 

dönüĢme sürecinde, nicel-nitel büyüme ve toplumsal olaylara bağlı olarak sınıflar 

oluĢmuĢtur. Sınıf kavramı insanlık tarihi kadar eskidir. Kölelik-efendilik, toprak 

ağaları- toprak çalıĢanlar, aristokratlar-burjuvalar, seçkinler- Ģövalyeler gibi 

sınıflar, hiyerarĢik konumları açıkça simgelemektedir. Sınıfsal farklılaĢma, kiĢinin 

sahip olduğu mülk ve gelir durumunda ortaya çıkan farklılıkların neden olduğu, 

farklı yaĢam biçimlerini ortaya çıkartan kavramdır. Bir takım insanın daha iyi 

Ģartlarda geri kalan kesimin daha zor koĢullarda hayatını devam ettirmesine ve 

toplumda, adaletsiz, eĢitsizlik gibi kavramların oluĢmasına neden olmuĢtur (Topses 

& Topses, 2010, s. 146).  

Toplumda yer alan sınıfların en belirgin ayırt edici faktörü gelir kaynağıdır. 

Bireylerin hangi sınıfta yer alacağı, ya da hangi sınıfa yükseleceğini belirleyen bir 

ölçüttür (Bendıx, 1974). ĠĢçi sınıfı, orta sınıftan daha zayıf ekonomik gelire 

sahiptir, üst sınıfta yer alan bireyler ise en iyi ekonomik koĢullara sahiptirler. Bu 

bağlamda sahip olunan avantajlar arasında bağlantı vardır. Eğitimli aile, daha iyi 

eğitim, daha iyi okul, daha iyi iĢ, daha iyi sosyal yaĢamı ifade etmektedir (Bahar, 

2009).  

Farklı sınıflara ait olan bireylerin tüketim faaliyetlerinde farklı 

psikolojilerle, farklı davranıĢlar sergiledikleri ifade edilmektedir. Her insanın, 

eğitim düzeyi farklılaĢtığı gibi, bireylerin farklı kültürlerde farklı geleneklerle 
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yetiĢtirilmesinden dolayı, tüketim faaliyetlerinde aynı dürtülerle uyarılmaz. Bu 

durum ise satın alma davranıĢında farklılıklar meydana getirmektedir. Tüketim 

açısından değerlendirildiğinde toplumun üst katmanında yer alan sınıflar, 

tüketiciye prestij sağladığı düĢünülen metaları tüketmek için en istekli olan sınıftır. 

Bu bireyler tarzlarını yansıtabilecekleri ve kiĢisel zevklerini sergileyebilecekleri 

harcamaları içsel bir dürtüyle gerçekleĢtirmektedirler. Orta sınıf katmanında yer 

alan bireyler için ise herkes tarafından beğenilen popüler olarak nitelendirilen 

ürünleri kullanmayı tercih ettikleri ifade edilmektedir. Bu durum orta katmanda yer 

alan sınıfın modayla yakından ilgili olduğuna iĢaret etmektedir. Alt sınıfa ait olan 

bireylerin tüketim faaliyetlerinde öncelikleri ise ürünün faydacı fonksiyonlarıdır 

(Açıkalın & Gül, 2006). 

1.3.1. Sınıfsal FarklılaĢma ve Statü 

Statü, en genel tanımıyla hiyerarĢik bir derecelendirmedir ve uygulanacak 

kriterler ölçülebilirdir. Bunun yanı sıra bireyler üzerinde güdüleyici bir etkisi 

olduğu ifade edilmektedir. Aynı sosyal sınıfa ait bireyler benzer davranıĢ 

kalıplarına sahiptir. Bu da pazarlama disiplininde, bireylerin tüketim faaliyetleri ve 

tutumları için danıĢma grubu niteliği taĢımaktadır. Statü Özellikleri Ġndeksine 

(SEI) göre incelenen değiĢkenler Ģunlardır; Mesleki unvan, mesleğin toplumda 

bıraktığı algıda bu noktada değerlidir. Bunun yanı sıra ekonomik gelir seviyesi,  

eğitim düzeyi, gelir kaynağı (servet vb.), ikamet edilen konut tipi ve barınılan 

çevrenin yapısı (semt tipi) ve özelliklerinin ölçülmesiyle bireyin hangi sosyal sınıfa 

ait olduğu belirlenmektedir (OdabaĢı & BarıĢ, 2002, s. 295-298). Bireyler yeni bir 

sürece girdiklerinde veya yeni roller içerisine girdiklerinde, güvensiz olma eğilimi 

göstermektedir. Bu süreçte nasıl davranacaklarını bilemezler, belirsizlik 

içerisindedirler. Bireylerin statü sisteminde konumunda değiĢimler gerçekleĢtikçe, 

sembolik nesne harcamaları için yeni taleplerle karĢılaĢılmaktadır. Kendilerinden 

beklenen davranıĢları ve harcamaları sezerler ve sahip oldukları statü yapısındaki 

konumlarını niteleyen nesneleri tükettiklerinde kendilerini güvende 

hissetmektedirler (McIntyre, 1992).  
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Ġnsanlar tarihin her döneminde ait oldukları gruplar içerisinde saygınlık 

kazanmak, elde ettikleriyle güçlü görünmek ve toplumda saygın bir kimlik 

kazanmayı arzu etmiĢlerdir (Cengiz, 2017). Bu durumda bireyler bazı ürünleri 

sosyal statülerini sergilemek ve toplumdaki konumunu vurgulamak amacı ile 

kullanmaktadırlar (Rauscher, 1997). Sosyal statü sahibi olma arzusu taĢıyan 

tüketiciler, ürün ve hizmetlere yüksek fiyatlar ödemeye isteklidirler (Goldsmith, 

Flynn, & Kim, 2010). Bu noktada tüketim, statü kazanımı noktasında hem maddi 

hem de sembolik nitelikler taĢımaktadır ve doğası gereği bu metalar kültürel ve 

iliĢkiseldir (Strohecker, 2020). 

Toplumsal hareketlilik  (social mobility) kavramı, toplumsal sınıf ve 

sınıfsal farklılaĢma ile iliĢkili bir kavramdır. Toplumlarda hem dikey yönde hem 

yatay yönde gerçekleĢmektedir. Yatay hareketlilik; kırsal kesimde yaĢayan 

kiĢilerin, daha iyi ekonomik koĢullara sahip olmak için kentsel bölgelere göç 

etmesiyle gerçekleĢmektedir. Buna ek olarak, prestij açısından fark içermeyen 

meslekler arasında geçiĢler de yatay hareketlilikle ilgilidir. Dikey hareketlilik ise 

sınıf değiĢtirmekle doğrudan iliĢkilidir. Toplumun alt sınıf segmentinde yer alan 

kiĢinin, hızlı bir Ģekilde veya zamanla üst sınıf segmentine geçme olayıdır. Bu 

değiĢime, miras, Ģans oyunları, kiĢinin mesleğinde sınıf atlaması, ekonomik 

gelirinin yükselmesi, eğitim kurumu etmeni, teknolojik değiĢmeler, ailenin 

toplumsal yapısı, evlilik ve yatay hareketlilikte olduğu gibi kırdan kente göç 

toplumda dikey hareketliliği artıran etmenlerdir (Topses & Topses, 2010, s. 161-

166). Toplumsal hareketlilik kanallarında, aile, sınıfsal atlamanın merkezinde yer 

alır. Üst sınıf segmentinde yer alan bireyler ile yapılan evlilikler dikey hareketliliği 

hızlandıran en etkili faktördür. Bu sınıfsal yükselme yalnızca birey tarafından değil 

aynı zamanda ailesi tarafından da gerçekleĢmiĢ olur (Erkilit, 2007).  

1.3.2. Sınıfsal FarklılaĢma ve YaĢam Tarzı 

YaĢam tarzları, bireylerin kiĢisel, toplumsal ve sosyoekonomik kimliklerini 

yansıtan yaĢam biçimleridir. Bireylerin yemek alıĢkanlıkları, tercih edilen elbiseler, 

barınma, boĢ zamanı değerlendirme biçimi, çalıĢma Ģekilleri gibi statüyü 
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vurgulamaya yönelik davranıĢlarda, kiĢinin seçimlerine göre değerlendirilen 

tüketim Ģekillerinden oluĢmaktadır (Cockerham, Rutten, & Abel, 1997). YaĢam 

tarzı, tüketicinin, hem maddi kaynak sağlamak hem de kimliğini oluĢturmak 

amacıyla kullandığı mal ve hizmetlerin tümünü kapsamaktadır. KiĢinin hayatında 

kimlik oluĢumu için belirleyici bir faktördür. (Alahdadi & Razaghi, 2018). 

Bireylerin yaĢam tarzı, çocukluk ve ergenlik döneminde yaĢamıĢ oldukları 

olaylardan ve ailelerin yetiĢtirme Ģeklinden etkilemektedir (Pulkkinen, 1992) 

Sosyolojik olarak bireyleri veya toplumu sınıflandırmaya hizmet etmektedir. Bu 

sebeple hem ekonomik hem de sembolik süreçleri bir araya getirmektedir. Bireyin 

benlik duygusu ve bazı sosyal gruplara ait olma etiketi olarak da nitelendirilebilir. 

Dolayısıyla yaĢam tarzları, bireysel eylem ve sosyal yapının kesiĢmesiyle meydana 

gelmektedir (Binkley, 2007). 

YaĢam tarzı konusu, sosyoloji disiplini açısından 19. yüzyılın ortalarında, 

pazarlama disiplini açısından ise 20. yüzyılın sonlarında tüketim kapitalizminin 

ortaya çıkmasıyla bilimsel araĢtırmalara konu olmuĢtur. Metaların seri üretimi, 

dağıtımı, ulaĢımın kolaylaĢması ve kitle iletiĢim araçlarının yaygınlaĢması, 

bireylerin stil sahibi olmasına katkı sağlayan koĢullar arasındadır (Thille & Mayes, 

2019).  

GeliĢmemiĢ ve geliĢmekte olan toplumlarda, tüketicilerin özellikle Batı‟da 

üretilen markalara ve ürünlere olan tutumlarının yalnızca kalite ile değil aynı 

zamanda bu ürünleri sosyal statü aracı olarak değerlendirildikleri ifade 

edilmektedir. Çünkü ekonomik olarak, geliĢmiĢ toplumların yaĢam tarzına daha 

fazla hayranlık duyulmaktadır (Batra, Ramaswamy, Alden, Steenkamp, & 

Ramachander, 2000). Bireyin yaĢam tarzı, tüketim alıĢkanlıklarını ve satın alma 

davranıĢını anlamayı kolaylaĢtırmaktadır (Silva, Slongo, & Rohde, 2016). Tüm bu 

bilgilerden yola çıkarak toplumsal ve ekonomik unsurların, bireylerin yaĢam 

tarzlarında etkili bir unsur olduğu söylenebilir (Krishnan, 2011). Sosyal sınıf, etnik 

köken, yaĢam biçimi, yaĢ cinsiyet gelir ve diğer demografik özellikler kiĢilerin 
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yaĢam tarzlarını ve tüketim alıĢkanlıklarını, tercih etmiĢ oldukları ürün ve 

hizmetleri büyük ölçüde etkileyen faktörlerdir (Berkman & C. Gilson, 1974).  

DeğiĢimi gerektiren olaylar ve olgular incelendiğinde, baĢta sosyologlar 

olmak üzere sosyal bilimciler çözülen yapıları, temel özelliklerine göre 

değerlendirilerek bu süreçleri geleneksel dönem, modern dönem ve postmodern 

dönem olarak kategorize etmektedirler. Her bir dönem bir önceki dönemden 

etkilenmektedir bu nedenle ayrı ayrı değerlendirilemez. Dönemler arasındaki 

geçiĢler, aile yapısının değiĢimiyle, ekonomik geliĢmelerin farklılaĢmasıyla ve 

toplumda farklı açılardan değiĢimlerin yaĢanmasıyla meydana gelmektedir (Yazıcı, 

2017, s. 47-49). Dolayısıyla bir sonraki baĢlıkta tüketici davranıĢları geleneksel, 

modern ve postmodern dönem etkileri olmak üzere ayrı baĢlıklarda mercek altına 

alınmıĢtır. 

 

1.4.Geleneksel Dönemde YaĢam Tarzı 

Geleneksel dönem,  yazının icadından önceki dönem ve yazının icadından 

sonraki dönem olarak iki Ģekilde kategorize edilmektedir. Geleneksellik, bir 

dönemi ifade ettiği gibi bir yaĢam tarzı, bir sosyal sınıf olarak da 

değerlendirilmektedir. Aynı zamanda geleneksel toplumların kendilerine özgü bir 

dili, kültürü, ekonomik göstergesi ve sosyal bir konumu vardır (Abalı, 2009). Bu 

bağlamda gelenekselliğin bir değer sitemini temsil ettiği söylenebilir (Chang, 

Wong, & Koh, 2003).  

Geleneksel ve modern dönem arasında net bir coğrafi ve kültürel ayrımdan 

bahsetmek mümkün değildir. Fakat genel hatlarıyla yazının icadından önceki 

geleneksel toplumların, konargöçer bir yaĢam tarzının benimsenmesi, büyü ve 

benzeri din inanıĢlarının yoğun olduğu toplumlardır. Ek olarak gelenek ve 

göreneklere bağlılık, ilkel, bilimden uzak, duygusal kiĢiliklere sahip olmaları gibi 

özellikleri de bulunmaktadır. Bazı toplumlar geleneksel dönemde, hem kendi seyri 

içinde, hem de modernleĢme dönemine geçiĢ nedeniyle bir çökme yaĢamıĢtır. 



35 
 

Fakat bu çökme toplumların kültür sistemleri üzerinde etkili değildir. Çünkü 

uygarlıkların ve kültür sistemlerinin eserleri, uzun ömürlü ve çoğu zaman kalıcı 

olması nedeniyle kültürel sistemleri tamamen yok olmamıĢtır. Bu durumda çöken 

yapılar, türemiĢ veya bütünleĢmiĢ toplumsal sistemler olarak da ifade edilmektedir. 

Yazının icadından sonra geleneksel toplum anlayıĢı kentleĢmiĢ, endüstriyel, 

kapitalist toplumlara karĢıt olarak ifade edilmektedir (Yazıcı, 2017).  

Geleneksel dönemde üretim toprak üzerinden gerçekleĢtirildiğinden toprak 

sahibi olmak zenginliği sembolize etmektedir. Bu nedenle toprak sahibi olan 

kiĢilerin sosyal sınıflaĢma ve statülerin belirlenmesinde etkin rol oynadığı ifade 

edilmektedir. Üretim, toprak sahibi olan üst sınıfa dini ve siyasi gücü bulunan 

kesimlere aittir ve bu durum köle sınıfının oluĢmasına neden olmuĢtur (Örnek, 

2006). Geleneksel toplumlarda katı bir hiyerarĢik sistem bulunmaktadır. Otorite, 

toplumsal ve kültürel geliĢmeler için bir ihtiyaç olarak görülmektedir. Babanın, 

eğitimcinin, kutsal kitapların otoritesine itaat edilir ve asla sorgulanmamaktadır. 

Geleneksel dönem toplumları çok fazla insanla iletiĢim içerisinde değillerdir. 

Çoğunlukla aynı kiĢilerle etkileĢime geçmelerinden dolayı dıĢardan insanların 

düĢünceleri önemsenmektedir Günümüz koĢullarında birçok sosyal mesele 

meslekler üzerinde değerlendirilebilir (Öter & Özkul, 2019). 

Türkiye‟ye yönelik yapılan yaĢam tarzı analizinde yer alan veriler 

doğrultusunda geleneksel kesim toplumun %20,3‟ünü kapsamaktadır (Yıldırım Y. , 

2020). Sanayi devriminden sonra, mesleklerin sosyal değerlerinde değiĢiklikler 

meydana getirmiĢtir.  Meslek, en basit tanımıyla, bireylerin geçimlerini sağlayan, 

toplum içinde sosyal statülerini belirleyen bir tür etiket olarak da nitelendirilebilen, 

belirli kurallar çerçevesinde Ģekillenen bir faaliyettir. Her mesleğin toplum içindeki 

konumunu ifade eden bir itibarı söz konusudur. Bu durum, söz konusu olan 

mesleğin toplum içindeki değerini ortaya koymaktadır (Sunar, 2020). Temel nokta, 

grupların bir avantaj-dezavantaj eksenine göre farklılaĢmasının, sorumluluğun 

merkezileĢtirilmesi için iĢlevsel "ihtiyaç" ile yakınlaĢma eğiliminde olmasıdır. 

Tüm bu faktörlerin geliĢiminde, yazılı dile geçiĢ, bu süreci hızlandıran bir faktör 
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olarak kabul edilebilir, çünkü okuryazarlık, yetiĢkin nüfusu kapsamayacağı için 

okuma-yazma bilen kesim avantajlı kabul edilmektedir. YaĢam tarzıyla bir sınıf 

sisteminin ortaya çıkması, nüfustaki önemli unsurların daha yüksek statüdeki 

bireylere kazandırdığı ayrıcalıkları ve iĢlevleri kullanması ve dolaylı olarak diğer 

tüm unsurlar göz ardı edildiğinde ortaya çıkmaktadır. Bu durum alt ve üst sınıf 

arasında ayrımın ortaya çıkmaya baĢladığı noktadır (Parsons, 1964).  

Geleneksel topluluklar aileler, mahalleler ve cemaatler tarafından 

oluĢturulmaktadır (Pfadenhauer, 2005). Kentsel kesimde ikamet edenler kırsal 

kesimde yaĢayanlar gibi geniĢ bir aile yapısına sahiplerdir. Ahlaki ve kültürel 

normlarına bağlıdırlar ve geliĢmiĢ eğitim olanaklarından yararlanma fırsatı 

yakalamıĢlardır (Öter & Özkul, 2019). Kırsal kesimde ikamet eden geleneksel 

toplumlar, kadın açısından değerlendirildiğinde statüyü belirleyen ölçüt eğitim 

veya meslek değil kadının yaĢam tarzıdır. Kadının statüsünü belirleyen ölçütler ise 

ailesinin toplumsal konumuyla, evlendiği veya evleneceği erkeğin statüsüyle, 

gündelik iĢlerde ne kadar yetenekli olduğuyla veya sosyal kiĢiliği, üslubu gibi 

faktörlerle belirlenmektedir (Birkalan-Gedik, 2013, s. 208). Özetle kadın rolünün 

evde olmak, ev iĢlerini yapmak, eve hizmet etmek gibi geleneksel bir söylem 

vardır ve kadının nerde olması veya olmaması gerektiği konusuna 

odaklanmaktadır. Ekonomik geliĢmelerle ve aile yapısında ki değiĢimler 

sonucunda kadın, iĢ hayatında daha fazla söz sahibi olmaya, ekonomik 

özgürlüğünü arzulamaya baĢlarken bununla birlikte toplum tarafından daha güçlü 

bir kimlikle benimsenmeye ihtiyaç duymaktadır (Hochschıld, 1995). Ġhtiyaçlar 

hiyerarĢisi teorisyeni olarak bilinen Maslow, aynı hiyerarĢinin kiĢinin değerleri 

içinde geçerli olduğunu savunmaktadır. Yüksek seviyedeki ihtiyaçların 

giderilmesi, alt seviyelerdeki ihtiyaçların giderilmesine oranla daha fazla mutluluk 

sağlayacağı ifade edilmektedir. Bu Ģekilde bireyler kendilerini toplumda 

kanıtlamakta ve görünümünün mükemmelleĢeceği ifade edilmektedir (Yıldırım Y. 

, 2020).  
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1.4.1. Geleneksel Dönem Tüketici Özellikleri 

Geleneksel dönemde bireylerin kimlikleri değiĢmez, sabittir. DoğuĢtan 

gelen kimlikler aile statüsüyle iliĢkilidir (Özcan, 2011). KuĢaklar açısından 

incelendiğinde Türkiye‟de geleneksel dönem kuĢağı, 1945‟li yılların kuĢağı olarak 

tanımlanmaktadır. Bu dönemde yaĢan bireyler yaĢamıĢ oldukları tarihsel olaylar, 

savaĢlar, krizler ve değiĢimler göz önüne alındığında, büyük değiĢim kuĢağı olarak 

ifade edilmektedir. Bu bireyler kurallara ve geleneklere karĢı uyumluluk 

göstermektedirler (Ayhün, 2013). Bu dönemlerde Ģekillenen yaĢam tarzı ve 

tüketim alıĢkanlıkları gibi davranıĢlar dönem etkileri olarak bilinir dolayısıyla 

tüketicilerde belli ihtiyaçları tetiklemektedir. Bahsi geçen savaĢ ve kriz yıllarının 

etkileri tüketicilerde farklı sosyal sınıflarda çeĢitli Ģekillerde ortaya çıkmaktadır 

(Moschis, 2012). SavaĢ ve yokluk döneminde yaĢayan tüketici grubu, meydana 

gelen toplumsal olaylardan etkilenmiĢtir ve tüketim davranıĢlarında daha iĢlevsel 

özelliklere odaklanmakta, kitlesel pazarlamaya uygun ve tatmin oldukları ürüne 

karĢı sadakat duygusuyla yaklaĢmaktadırlar (Altundağ, 2012). Muhafazakâr ve dini 

yönü ağır basan toplumların, giyim tarzı, adetleri, gelenek ve görenekleri, resmi ve 

dini günleri kutlama Ģekli, yeme-içme alıĢkanlıkları diğer toplumlara göre farklılık 

göstermesi ön görülmektedir. YaĢam tarzını etkileyen bu değerler sistemi ise 

kiĢilerin tüketim tercihlerinde ve alıĢkanlıklarında da etkili olmaktadır (Yıldırım Y. 

, 2020).  

Birbirlerine benzer adetleriyle, gelenekleriyle, dini değerleri ve inançlarıyla, 

toplumlar arasında sıkı bir bağ vardır. Gündelik hayatlarını bu değerler 

çerçevesinde, geleneklerini ise ritüeller ve törenlerle Ģekillendirmektedirler (Zorlu, 

2005). Toplumsal düzeni korumayı, kanuni süreçlerden ziyade çoğu zaman örf ve 

adetleri çerçevesinde, ritüeller aracılığıyla sağlamaktadırlar. Bu toplumlarda 

kontrol merkezi olarak bilinen ve hayatın sınırlarını belirleyen unsur, bireylerin 

inanç sistemleridir. Bu sebeple gerçekleĢtirilen faaliyetlerin, uygunluğu ya da 

yanlıĢlığı toplum tarafından hemen dile getirilmektedir (Yavuz & Zavalsız, 2015). 

Özetle toplum ve çevre unsurları, geleneklerin uygulanma biçiminde oldukça etkili 
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bir faktördür (Durutürk, 2007) ve kültürel bağlılıklar önemli kabul edilmektedir 

(Eisenstadt, 1973).  

Geleneksel toplumlarda cinsiyet ayrımları ön plandadır ve büyük oranda 

erkek egemen toplumlardır. Ailenin büyüğü, toplumsal konularda yönetici lider 

konumundadır. Geleneksel toplumlarda erkeğin hükmü geçerlidir. Fakat 

günümüzde, kadının da çalıĢma hayatında yer almasıyla kentleĢme, ekonomik 

geliĢim ve eğitim gibi bir takım faktörler geleneksel toplumların değerlerinde 

modern dönem etkileri bırakmıĢtır. Türkiye toplumu geleneksel ve modern 

değerler arasında sıkıĢmıĢ konumdadır (Kırılmaz & Ayparçası, 2016). Bu 

toplumlar, günümüzde modernleĢmenin tamamen dıĢında değildir, teknoloji ve 

kentte yaĢama gibi modernleĢme unsurları bir Ģekilde hayatlarına nüfuz etmiĢtir. 

Fakat sözü geçen değiĢimlerde değerlerini, geleneklerini ve tutucu özelliklerini 

korumaya özen göstermiĢlerdir. Bu nedenle sosyal değiĢim yavaĢ bir seyirde 

gerçekleĢmektedir. Kırsal kesimde ikamet edenlerin, ulaĢım, ekonomi gelirleri, 

ekonomik refah düzeyi gibi faktörler nedeniyle eğitim seviyesi düĢüktür (Kalaycı 

& Özkul, 2017).  

Aile kurma ve eĢ seçimi konusunda kiĢilerden ziyade ailelerin bu konuda 

düĢüncesi daha önemlidir. Dar bir grup içerisinde gerçekleĢtirilen, aynı ya da yakın 

yerleĢim alanından seçilen ve bazen de akrabalık bağları içeren evliliklerle sıkça 

karĢılaĢılmaktadır. Evliliğin boĢanma ile sonuçlanması nadir karĢılaĢılan bir 

durumdur. Çünkü evlilikte duygusal bağlardan ziyade, mal varlığının aile içinde 

kalması, soyun devamı, geçim durumu gibi faktörler önemlidir (Tacoğlu, 2011). 

Geleneksel kültürlerde çeĢitlilik yoğundur. Birbirinden farklı özellikler 

barındırabileceği gibi benzer özelliklerle de karĢılaĢılabilir. ÇeĢitliliğin yoğun olma 

nedeni, bireylerin gruplarının kültürünü farklı seviyelerde ve farklı yollarla 

öğrenmesidir (Levine, 1968).  

1.4.2. Modern Dönemde YaĢam Tarzı 
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Modern dönem, tarihsel açıdan değerlendirildiğinde 1300‟lü yıllarda Rönesans, 

Reform hareketleri ve kapitalizmin ortaya çıkıĢı ile baĢladığı kabul edilmektedir. 

19. yüzyılda pozitivist bilimin desteklenmesi, sanayi devriminin baĢlaması Batı‟nın 

ekonomik ve askeri alanlarda baĢarı elde etmesi ile Ģekillenen yeni bir dünya 

görüĢü olarak ifade edilmektedir (Yıldırım M. , 2009).  

Ekonomi açısından değerlendirildiğinde, köyden kente yaĢanan göçler, kentsel 

alanlarda yerleĢimlerin artması, kentte çok katlı bir evde yaĢamak gibi süreçler 

modernleĢme baĢka bir ifadeyle ilerleme olarak kabul edilmektedir (Robet, 1999). 

Karl Marx, Daniel Bell gibi modernleĢme teorisyenleri tarafından, ekonomik 

geliĢmenin yaygın kültürel değiĢimleri de beraberinde getirdiği ve toplumda bir 

takım olumsuz geliĢmelere neden olduğu iddia edilmektedir. Bu olumsuz 

geliĢmelerin, modernleĢme sürecinin farklı gereksinimler ve olanaklar 

sağlamasından kaynaklanan, ekonomik krizler, iĢçi sınıf ayrımları, orta sınıfın 

yoksullaĢması, noktasında yıkıcı bir etkisi olacağını ifade edilmiĢtir. Modern 

toplumda bireysel iliĢkiler ve hatta aile içi iliĢkiler de dâhil olmak üzere para 

iliĢkisine indirgenmiĢtir. Modern toplum adı altında yer alan bu kapitalist toplum 

emeğin sömürülmesi, insani iliĢkilerin metaya dönüĢtürülmesi ve bozulup 

çökmesine, bireylerin yabancılaĢtırılmasına neden olan kapitalist endüstrileĢmenin 

bir sonucu olarak ifade edilmektedir (Kızılçelik, 2013; Inglehart & Baker, 2000). 

Modernlik ve modernizm kavramları arasındaki ayrım; Modernlik, bilimsellik, 

ilerleme Modernizm ise sanatsal, estetik ve kültürel geliĢimler olarak ifade 

edilmektedir (Sallan & Boybeyi, 1994). Bu kavram gelenekselden kopma, yeniye 

geçiĢ, değiĢim, aydınlanma, çağdaĢlaĢma gibi çeĢitli kavramların yerine de 

kullanılmaktadır (Kırılmaz & Ayparçası, 2016; Kızılçelik, 2013). Klasik modernlik 

anlayıĢına göre modernlik, toplumların hemen hemen benzer aĢamalardan geçmesi 

ile gerçekleĢebilir (Yücedağ, 2010).  Dolayısıyla modernizm kavramı yeni bir 

dünya görüĢü, yeni bir siyasi yapılanma, yeni bir iktisadi süreç, yeni bir bilim, yeni 

bir yaĢam tarzı ve ahlak görüĢünü ortaya çıkartmıĢtır. Modernlik süreci Batı‟da 

baĢlamıĢtır ve diğer devletlerin de benimsenmesiyle modernleĢme süreci 
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baĢlamıĢtır (Çetin H. , 2007). Bu kavram sosyolojik boyuttan ele alındığında, 

endüstriyel, kentleĢmiĢ ve kapitalist toplulukları tarif etmektedir (Yazıcı, 2017, s. 

56).  

Giyimden baĢlayarak, düĢünce, kültür gibi değiĢime açık unsurları kapsayan ve 

bir yaĢam tarzı olarak tanımlanabilecek üç medeniyet bulunmaktadır. Bunlardan 

bir tanesi, Çin, Kore, Hindistan gibi ülkeleri kapasayan Buda-Brahma 

medeniyetidir. Bir diğeri Avrupa ve Amerika kıta ülkelerinin  oluĢturduğu Batı 

medeniyetidir. Sonuncusu ise, Afrika, Asya gibi ülkelerin oluĢturduğu Ġslam 

medeniyetinden oluĢmaktadır. Bu üç topluluğun arasında maddi, manevi 

benzerlikler söz konusudur. Fakat üç zümre arasında her alanda en güçlü kabul 

edilen Batı medeniyetidir.  Dolayısıyla diğer medeniyetler ayakta kalmak, güçlü 

olmak için Batılı gibi davranması gerektiği diğer bi ifadeyle BatılılaĢması gerektiği 

vurgulanmaktadır. BatılılaĢma konusunda yalnız giyim kuĢam gibi göze hitap eden 

olguların değil, kültür, yaĢam tarzı, dil, eğitim ve benzeri her alanda etkileĢimin 

sürdürülmesi gerektiği ifade edilmiĢtir (Doğan Ġ. , 2020). 

  1.4.3.  Modern Dönem Tüketici Özellikleri 

20. yüzyılda modernleĢme süreci, Batılı olmayan toplumların geleneksel 

kültürlerini terk etmesiyle birlikte teknolojik, ekonomik ve ahlaki açıdan üstün 

kabul edilen Batı değerlerinin benimsenmesiyle yaygınlaĢmıĢtır. Modern değerler 

ekonomik kalkınma, refah hayat standartları için bir gereklilik olarak 

görülmektedir (Inglehart & Baker, 2000). Ekonomik olarak refaha ulaĢmak isteyen 

toplumların satın alma davranıĢlarında, kültürel özelliklerinde ve yaĢam tarzında 

bir takım değiĢiklikler meydana gelmiĢtir. 

Modern toplumlar, farklılaĢmanın boy gösterdiği, kentleĢmenin fazla olduğu, 

kitle iletiĢim araçlarının yaygın kullanıldığı toplumlardır. Kültürel olarak dinamik, 

değiĢime ve yeniliğe açık olduğu ifade edilmektedir (Eisenstadt, 1973). Avrupa 

kültüründe yer alan modern insan daima seyahat insanı olmuĢtur. Bulunduğu 

konum neresi olursa olsun kendisini yabancı hissetmemektedir. Özellikle dil ve 

kültür farklılıklarına karĢın kültürlerararası aktarım ve uyuma özen göstermektedir. 



41 
 

Kültürünü aktarabildiği toplumlar geliĢmiĢ ve modern olarak nitelendirilirken, 

Avrupa‟ya daha az benzemek geride kalmıĢ olarak değerlendirilmektedir 

(Kümbetoğlu, 2013).  Avrupa merkezci, (eurocentic) olarak ifade edilen bu 

yaklaĢıma iliĢkin Weber M. ( 2011), bu konudaki görüĢlerini Ģöyle ifade etmiĢtir; 

ModernleĢme, Doğu toplumlarının bir sorunudur, bu toplumlar ilerlemek için 

Batılı olmayı baĢarmalıdır. Bu nedenle Weber‟in “kapitalizmin ruhu” olarak ifade 

ettiği kavram BatılılaĢmayı diğer bir ifadeyle modernleĢmeyi tanımlamaktadır. 

Türkiye‟nin modernleĢmesinde eğitim önemli bir adım olmuĢtur. Uzun 

dönemler boyunca toplumun alt sınıflarında yer alan ailelerin çocukları kamunun 

sağladığı eğitim olanaklarıyla toplumun üst sınıflarına yükselme imkânı bulmuĢtur 

(ġen, 2007). Türkiye, tüketim toplumu olma yolundaki ilerleyiĢe, bir baĢka 

ifadeyle tüketmenin bir ayrıcalık olacağı düĢüncesine 1950‟li yıllardan sonra sahip 

olmuĢtur. 1970‟li yıllardan sonra ise medya kuruluĢları, yapmıĢ olduğu yayınlarla, 

bireye sürekli tüketmesi ve tüketim konusunda bencil olunması gerektiğini 

vurgulamıĢtır. Bu süreçte geleneksel yapıda bozulmalar baĢlamıĢ, kırdan kente 

göçler artmıĢ, bireyler yalnızlaĢmaya birbirleriyle yabancılaĢmaya baĢlamıĢtır. 

1990‟lı yıllarda tüketim olgusu, hayatın merkezinde yer almıĢ, lüks yaĢam tarzı ve 

tüketerek sınıf atlamanın mümkün olduğu algısı topluma yerleĢmiĢtir. Fakat Batılı 

ülkelerden farklı olarak Türkiye toplumunda önce tüketim, sonra üretim baĢlamıĢtır 

ve tüketim her zaman üretimin önünde yer almıĢtır (Tezcan, 2015, s. 271-273). 

Günümüzde kullanımı yaygınlaĢan birçok elektronik ev eĢyası, hızlı moda 

ürünleriyle Türkiye toplumu 1990‟lı dönemlerde  tanıĢmıĢtır. Bu sebeple 

geleneksel tüketim tarzında dönemsel olarak birçok değiĢim kaydedilmiĢtir. Bu 

değiĢim ithal ürünlerin, ülkeye giriĢinin kolaylaĢması ve ithalatın serbestleĢmesiyle 

paralel olarak artıĢ göstermektedir. Aynı dönemlerde Amerikan ürünlerine sahip 

olmak toplumsal statü göstergesi haline gelmiĢtir. Buna örnek olarak bazı evlerde 

buzdolaplarının salonlarda veya misafir odalarında sergilenmesi gösterilebilir 

(Özdemir N. , 2005). Bu Ģekilde Batılı tüketim alıĢkanlıkları topluma hızlı bir 

Ģekilde empoze edilmiĢtir. Türkiye toplumunda BatılılaĢma süreci özellikle 1990‟lı 



42 
 

yıllardan sonra kentli, köylü, zengin, yoksul, ayırt etmeksizin toplumun her kesimi 

Batılı tüketim tarzından etkilenmiĢtir. Bu tüketim tarzı ideal yaĢam tarzı olarak 

kabul edilmiĢ ve devamında toplumun büyük bir kesimi modernleĢme sürecinde 

yer almıĢtır (Engin, 2010).  Ġnsanlar arasında bütünlük ve aynılık bulunmaktadır ve 

dolayısıyla tüketim odaklı bireylerin sayısı artıĢ göstermektedir (Yavuz & Zavalsız, 

2015).  

Kültürel alanda da bir takım toplumsal değiĢimler meydana gelmiĢtir. 

YaĢanan değiĢimlerde konakta yaĢam, dans ve balo gibi faaliyetlerin üst sınıflarda 

yaygınlaĢmasıyla popüler olan değerler, her kesim tarafından benimsenmiĢtir 

(Zorlu, 2003). Eğlenceden sağlanacak olan maximum haz, kiĢinin kendisini özel ve 

benzersiz hissetmesiyle mümkün kılınmıĢtır (Featherstone, 1982).  Birey için bu 

durumda, mekanın önemi oldukça fazladır. Aynı zamanda eğlence mekanları 

kiĢiye artı değer katarak, toplum ve birey kaynaĢması sağlayarak kiĢinin sosyal bir 

kimlik kazanmasına yardımcı olmaktadır (Tezcan, 2015, s. 272). Bu Ģekilde kültür, 

ekonomiye dönüĢerek yeni bir eğlence kültürü ortaya çıkartmıĢtır (Özdemir M. , 

2019). Eğlencenin içeriği, üretim biçimi, tüketicinin arzu ve istekleri doğrultusunda 

Ģekillenmektedir (Tellan, 2016). Modern yaĢam koĢulları eğlence ve haz 

duygusunu bireylere varlığının bir amacı gibi sunmaktadır. Dolayısıyla zevk odaklı 

yaĢayan bireylerin mutlu olacağına aksi durumda ise mutsuz olacağına vurgu 

yapılmıĢtır. Bu koĢullanmadan dolayı kiĢiler eğlenmeyi ve hayattan haz almayı 

yerine getirilmesi gereken bir görev gibi algılamaktadırlar. Eğlence kültüründe 

yapılan köklü değiĢiklikler ve büyük yatırımlarla bireylerin tüketim 

alıĢkanlıklarında ve yaĢam tarzlarında değiĢiklikler hedeflenmiĢtir. Bunun 

sonucunda birçok kitlede baĢarılı olunmuĢtur. Tüm bu unsurlarda meydana gelen 

değiĢimler toplumsal kimliğin de değiĢmesine zemin hazırlamıĢtır (Tarhan, 2010).  

Modern kültürlerde beden, kimliğin bir parçası olarak görülür. Beden 

saygısı, benlik saygısı ile ilgilidir ve insanlar fiziksel olarak çekici kiĢilere daha 

fazla arzu edilen özellikler yüklemektedirler. Bazı Batılı kültürlerde insanlar, 

kiĢisel özellikleri ve maddi sembolleri kullanarak kendi benliklerini ve diğerlerinin 
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kimliklerini değerlendirme eğilimindedir (Mooij & Hofstede, 2011).  Belk (1988),  

bireylerin sahip oldukları malların bir parçası olarak görme eğilimde olduğunu 

ifade etmiĢtir. Maddi mülklere yapılan vurgu yaĢla birlikte azalabilir. Fakat yaĢam 

süresince bireyler kendilerini sahip oldukları nesnelerle ifade etmiĢlerdir.  

Dolayısıyla bireyler için mutluluk arayıĢı, maddi deneyimler, hatıraların 

saklanması söz konusu olduğunda maddi malları kullanma isteği yüksektir. 

1.4.4. ModernleĢme ve KüreselleĢme 

Latince, „globus‟tan gelen „globe‟ kavramı, geometrik açıdan yuvarlak, küre 

biçiminde, bütünü içeren/kapsayan cisimleri tanımlamaktadır. Bu sözcüklerin tarihi 

400 yıl öncesine dayanıyor olsa da küreselleĢme kavramı 1960‟lı yıllarda ortaya 

çıkmıĢ olup 1980‟li yıllarda bilimsel çalıĢmalara konu olmuĢtur. Ġktisadi, sosyal ve 

kültürel açıdan her türlü faaliyet birbiriyle yoğun bir iliĢki içerisinde olduğundan 

bu alanların birbirleriyle etkileĢimi kaçınılmazdır. Kavram, farklı tanımlar içerse 

de kapitalist üretim tarzından ayrı olarak düĢünülmemekle birlikte geleneksel 

pratiklerin değiĢtirilmesi yönünde toplumları etkileyen, hizmet ve sermaye 

piyasalarının bütünleĢme sürecini içermektedir. KüreselleĢmenin hedefinde tek tip 

olma bir baĢka ifadeyle „aynılaĢma‟ vardır (Yazıcı, 2017). Kavramın 

yaygınlaĢması, 20. yüzyılın sonlarında ortaya çıkan teknolojik dönüĢümlerle 

iliĢkilendirilmektedir. KüreselleĢme, toplumda son 40 yıllık süreçte insanların 

yaĢam Ģeklinde köklü değiĢiklikler meydana getirmiĢtir (Yeganeh, 2020). 

Pazar ekonomisinde meydana gelen büyüme teknolojinin geliĢimi, yükselen 

yaĢam standartları ve devam eden küreselleĢme süreci bir tüketim kültürü 

yaratmıĢtır (Michałowska & Danielak, 2016). KüreselleĢme, tüm toplumlara 

modernleĢmeyi ve çağdaĢ seviyelere ulaĢmayı vaad eden fakat zenginin mal 

varlığını artırırken geri kalanları dıĢarda bırakan bir paradokstur. Ekonomik geliri 

bakımından güçlü kabul edilenlerin, tüm ihtiĢamlarını sergilenmesiyle, diğer 

insanların ekonomik gücü azımsanmakta  ve çoğu zaman bu kiĢiler toplumda 

dıĢlanmaktadır. KüreselleĢen toplumlarda lüks ve zengin hayat yaĢamak evrensel 

bir amaç haline getirilmiĢtir (Bauman, 2018). KüreselleĢme olgusunun en belirgin 
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kültürel sonuçlarından biri, ortak bir kültürün özelliklerine ve uygulamalarına 

yakınlaĢmaktır. KüreselleĢen dünyada, tüketim malları, emek, bilgi, teknoloji gibi 

kavramlar zaman mekan sınırlamasını ortadan kaldırarak çok hızlı ve kolay Ģekilde 

dolaĢmaktadır. Tüm dünyada tüketiciler, benzer yada aynı televizyon programlarını 

izlemekte, popüler müzikleri dinlemekte, markalaĢmıĢ ürünleri tüketmekte ve 

benzer giysileri tercih etmektedir. Söz konusu olan kültürel yakınlaĢma öncelikle, 

moda, müzik ve eğlence gibi durumlarda ortaya çıkmaktadır. Amerikan eğlence 

endüstrisiyle özdeĢleĢen Hollywood Batı‟ya ait olan her Ģeyi tüm dünyaya 

aktarmaktadır. KüreselleĢme nedeniyle insanların yaĢam tarzları, giyim tercihleri, 

mimari yapıları gün geçtikçe benzer hale gelmektedir. Tüm bu unsurlar, aĢamalı 

olarak da olsa Batılı kapitalist ekonomilerin daha güçlü değer sistemlerinin olduğu 

algısına neden olmaktadır (Yeganeh, 2020). KüreselleĢmenin yaygın olarak kabul 

edilen sonuçlarından biri de bireylerin yerel ve ulusal sınırları aĢan bakıĢ açıları, 

davranıĢları ve duygularının geliĢmesi olarak gösterilmektedir. Bu, kültürün, 

kimliklerin ve siyasetin küresel olayları ve süreçleri Ģekillendirmesi için ortaya 

çıkan fırsatlar karĢısında kiĢisel bağlanma ve aidiyet duygusu hakkındaki önemli 

varsayımları yeniden değerlendirmeye teĢvik etmektedir (Woodwar, Skrbis, & 

Bean, 2008). Bu Ģekilde günümüz toplumlarında tüketim, herkesin benzer bir 

yaĢam tarzını benimsemesiyle küresel boyut kazanmıĢtır (Ada, Erol , Baklacı, 

Kazançoğlu, & Sağnak, 2013).  

KüreselleĢme serüveni, modernizmin baĢlangıcında olduğu gibi geleneksel 

olanı reddetmekle baĢlayıp küresel alanda ekonomiler ve kültürlerin birbiriyle 

yoğun iliĢki içerisine girmesi sonucu ortaya çıkmıĢtır (Çiftçi, 2015). Her birinin 

toplumsal bir olaya tekabül ettiği bu aĢamaların belirginleĢmesinde temel nokta 

değiĢimdir. Çok yönlü ve hızlı bir Ģekilde hayatın içine gün geçtikçe daha fazla 

nüfuz eden küreselleĢmenin etkileri toplumdan toplumda farklılık gösterse de 

kuĢak çatıĢmaları, kafa karıĢıklıkları, gelecek hakkındaki belirsizlik ve bunların 

getirdiği endiĢe ve korku gibi etkileri küreselleĢmenin evrensel sonuçlarıdır 

(Yazıcı, 2017). Aynı zamanda bireylerde kimlik kargaĢasınada sebep olabileceği 

ifade edilmektedir. Özellikle geleneksel toplumlarda yaĢanan bu kimlik kargaĢası, 
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modern olarak değerlendirilen toplumlara oranla daha fazladır. Bazı bireyler üyesi 

olduğu toplumsal grubun  kültüründe meydana gelen hızlı değiĢimleri, küresel 

kültürün bir parçası olarak kabul ettiklerinde imgeler ve semboller ait oldukları 

kültürün önemini azaltmaktadır (Oğuz & Yakar, 2006). Bu nedenle küreselleĢme 

olayı dünya çapında toplumların sosyal ve kültürel manzalarını da etkilemektedir 

(Cleveland, Rojas-Méndez, Laroche, & Papadopoulos, 2015).  

KüreselleĢme konusunda iki sav vardır. Bunlardan birincisi küreselleĢmenin 

kendiliğinden meydana geldiği, ikincisi ise zorlayıcı bir yönünün olduğudur. 

Birinci küreselleĢme Ģekli, ekonomik alanda olması nedeniyle doğal bir 

küreselleĢme olarak algılanmakta, bu durumda toplumlar istekli olmakta ve negatif 

bir tepki yaĢanmamaktadır. Ġkinci küreselleĢme Ģeklinde ise sanayileĢme ve 

teknolojinin yaygınlaĢmasına geleneksel toplumlar baĢlarda çekingen tavır 

sergilemiĢlerdir. Fakat zamanla birer tüketici kitlelerine dönüĢtürülmüĢlerdir. 

Kültür alanında yaĢanan küreselleĢme eğilimi ise, “gösteri” ile gerçekleĢmektedir. 

Bu alanda en etkileyici unsur televizyon ve sinema kültürü olduğu ifade 

edilmektedir. Bu kültürün, diğer kültürleri de etkilediği belirtilmektedir (Orçan, 

1996). KüreselleĢmiĢ yeni düzen, farklı Ģekillerde dil ve kimlik dönüĢümleriyle 

bağlantılıdır (Heller, 2003). 

20. yüzyılda üretimin endüstrileĢmesi ve tüketim toplumunun büyümesi 

tüketimde kitleselleĢmeye zemin hazırlamıĢtır. Emek, ürün ve malların online 

hizmetler vasıtasıyla dolaĢımı hızlanmıĢ, eriĢimin sınırları ortadan kalkmıĢtır. 

Aslında modern dönemin bir terimi olan kitle iletiĢim araçları, kitlesel tüketim gibi 

kavramlar, gerek iĢlevsel açıdan gerekse dil kullanımı açısından postmodern 

dönemde daha kapsayıcı bir konumdadır (Çiftçi, 2015, s. 103-105). 

1.5.Postmodernizm ve Postmodern Tüketici Kültürü 

     Tüketim kültürünün geliĢiminin aydınlanması açısından, postmodernizm ile 

birlikte gerçekleĢen değiĢim süreci, toplumların sosyokültürel, ekonomik durumları 

ve bu bağlamda tüketim faaliyetlerinde oluĢan etkilerin incelenmesi önemli bir 

husustur (Köroğlu, 2009). “Post bugün, İngilizcede kullanış şekliyle iki anlam 
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içerir. İlki, Latince orijinaline uygun olarak “sonra-sonrası” anlamına gelir. İkinci 

anlamı ile ise bir eklenti, bir ekleme demektir” (Erinç, 1994, s. 35). Kavram 

dilbilgisi açısından incelendiğinde modernizm sonrası dönem, olarak ifade 

edilmektedir (OdabaĢı, 2009 s. 12).  

Postmodernizm kavramı, ilk olarak Arnold Toynbee tarafından literatüre 

kazandırılmıĢtır. Avrupa‟da ortaya çıkan, Amerika karĢıtı bir toplum türünü ifade 

etmektedir. Postmodernizm, modernizmin değerlerine ve estetik kaygısına karĢı 

çıkmaktadır (Yazıcı, 2017). Tanım olarak, “Postmodernizm, tüketicinin, iletişimin 

ön planda olduğu ve teknoloji hakimiyetindeki toplumların konumunun irdelendiği, 

modernist anlayışı eleştiren bir kuramdır” (Kale, 2002, s. 35).  Popüler kültür ile 

yüksek kültür arasında bulunan sınırları bulanıklaĢtıran bir çağ değiĢimi, bunun 

yanısıra sanat ile günlük yaĢam arasındaki çizgiyi ortadan kaldıran, derinliği 

olmayan, kültürel bir üslup olduğu ifade edilmektedir (Eagleton, 1996). Bu konuda 

bir baĢka görüĢü temsil eden  ġaylan, (1999, s. 23)‟a göre; “…her tarafı metalar ile 

sarılmış, ortak tüketim ve statü normları benimsemek durumunda kalmış, amorf 

kitlenin parçası olan kişi, postmodern insan olarak nitelenmektedir”. 

Postmodernizm kavramı 1980‟li yıllarda dünyada, 1990‟lı yıllarda ise Türkiye‟de 

medya ve iletiĢim araĢtırmalarında sıkça kullanılmıĢtır. Bu terim yıllarca, farklı 

tarihsel bir dönem, yaĢam tarzı, felsefi bir teori, sosyolojik bir durum, özgürleĢtirici 

bir program ve kültürel bir eleĢtiriye atıfta bulunmak için kullanılmıĢtır 

(Vermeulen, 2016).  

 “Postmodernizm” kavramı belirli bir anlam içermez ve dolayısıyla Postmodern 

ruhla uyumlu olarak birçok parçalanmıĢ kültürel fenomeni ifade etmektedir (Engin, 

2010).  Postmodern unsurlar, mimaride, sanatta, edebiyatta, müzikte, sinemada ve 

tüketimde sıkça ortaya çıkmaktadır. Postmodern toplum, medyanın etkisi altında 

olan, gösteri ile kuĢatılmıĢ, hiper gerçeklik ve tüketimin ön planda yaĢandığı bir 

toplum olarak ortaya çıkmıĢtır (Binay, 2010). Tüm bu unsurlar zamanla tüketici 

davranıĢlarına, reklam sektörüne, ürün geliĢtirme ve tanıtım sektörlerine daha fazla 

yansımaktadır. Fakat bu geliĢmelerde aĢırıya kaçılmıĢ olması kültürlerin 
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parçalanmasına ve kimliklerin zarar görmesine neden olmaktadır (Raaij, 1993). 

Toplumunda gerçekleĢen bu değiĢiklikler topluma yeni bir boyut kazandırmıĢtır 

(OdabaĢı, 2009).  Bauman  (2018), bu konuyla iliĢkin görüĢlerini Ģu Ģekilde ifade 

etmiĢtir;  

“Nasıl atalarımızın toplumu, kuruluş aşamasındaki modern toplum, endüstriyel çağın 

toplumu, bir „üreticiler toplumu‟idiyse, aynı derin ve temel anlamda bizim toplumumuzda bir 

„tüketim toplumu‟dur. Eski tip modern toplum üyeleri en başta üretici ve asker olarak görürdü; 

onları üreticiler ve askerler olarak şekillendirirdi. Toplumun üyelerine dayattığı ve uymalarını 

istediği „norm‟ bu iki rolü oynama vasıtasıyla zorla kabul ettirildi. Bu toplumun üyelerine dayattığı 

norm, bu rolleri oynama kabiliyeti ve istekliliğiydi…Günümüz toplumu, üyelerini, en başta, tüketici 

rolünü oynama görevinin emrettiği şekilde biçimlendirmektedir” (s.99-100). 

Bu dönemin bir diğer özelliği tüketimde kadın erkek arasındaki ayrımın ve 

sınırların kalktığı süreci ifade etmesidir. Fakat yinede kadınlar için kitle iletiĢim 

araçları ve kapitalist tüketimin özel bir çekim gücü vardır. Yeni bir giysi, ev, araba, 

yemek takımı, mobilya veya makyaj malzemeleri kadınlarda göze daha çok hitap 

etme ve süslenme arzusunu ortaya çıkartmaktadır (Güngör, 2017). Postmodern 

kültürde, benlik özünde merkezden uzaktır, güçlü imgeler oluĢturmak için imgeleri 

değiĢtirme ve tüketimi kullanma becerisini tercih etmektedir (Simmons, 2008). 

Tüketim merkezlilik, rol model alma niteliğinin ortaya koyduğu kimlikler arasında 

var olan kimliği “modernden daha modern” olarak algılandığından değer 

sağlamaktadır (Thompson & Hirschman, 2011). 

Bu dönemde tüketim olgusunun üzerinde durulması, postmodern dönemin 

farklı Ģekillerde adlandırılmasına neden olmuĢtur. Postmodern dönem birçok 

sosyal bilimci tarafından farklı Ģekilde isimlendirmiĢtir. Baudrillard (2020), 

“hipergerçeklik çağı”, Jameson (1994), “geç kapitalizmin kültürel mantığı”, 

Berman (2016), “katı olan her nesnenin buharlaĢtığı dönem”, Feyerabehd (2017), 

“ne olsa gider” Gidddens (2010), “geçmodern” olarak isimlendirmiĢlerdir. Sosyal 

bilimcilerin postmodern dönem konusunda buluĢtuğu ortak nokta ise bu dönemin 

yeni bir tüketim toplumu oluĢturduğu ve tüketim kültürünün hızla 

yaygınlaĢtırıldığıdır (Özcan, 2011).  
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Postmodern tüketim, bireylerin ihtiyaçlarından yola çıkarak kolektif bir 

yaĢam, hayalleri Ģekillendirme, imgelere değer yükleme, biliĢsel ve duyusal olarak 

anlam oluĢturarak bilinci kontrol etme gibi ifadelerle nitelendirilmektedir. Kültürel 

ve toplumsal düzlemde bireyin satın alma arzusunu canlandıran nesnelere, 

sembolik anlamlar yükleyerek değerlendiren, sürekli olarak tüketmeye 

yönlendiren, tüketiciyi büyülemeyi amaçlayan tüketim anlayıĢıdır (Becan, 2015). 

Bu dönemde hem nesnelerin anlam kazanması hem de gösteriĢ amacıyla 

kullanılmasında hızlı bir artıĢ olmuĢtur. Postmodern tüketiciler, toplum ekseninde 

doğru kabul edilen değiĢim yoluyla, konumunu koruyabilmek için sürekli farklılık 

peĢinde olduğundan bu değiĢimin çoğunu tüketim yoluyla gerçekleĢtirmektedir. 

Tüketilen ürünlerin kazandıracağı değerler özellikle medya tarafından tüketiciye 

sıklıkla vurgulanmaktadır (Cooper, McLoughlin, & Andrew , 2005).  

1.5.1. Postmodern Tüketici Özellikleri 

Postmodern tüketici geçmiĢ ile bir bağ kurmaktan haz duymakla birlikte 

deneyimlere, duygulara, ve zevklere anlık olarak önem vermektedir (Ryan, 

McLoughlin, & Keating, 2006). Tüketici, sembollerin ve imajların, hem üretemi 

hemde tüketeminde aktif rol oynayarak “deneyimlerin üreticisi” olarak 

nitelendirilmiĢtir (Renshaw, 2006). Bu bağlamda “retro akımı” olarak ifade edilen 

kavram ile ayrı düĢünülmemektedir. Bu kavram, geçmiĢ zamanı kullanarak 

tüketicinin algısını Ģekillendirmekte ve hafızasında daha samimi anılar bırakarak 

tüketici ile yakınlaĢmayı hedeflemektedir (Simmons, 2008). Söz gelimi çok lüks 

sayılabilecek bir güzellik merkezinin gelin hamamı konsepti sunması ve bu 

deneyimi yaĢatması bu konuda verilebilecek örneklerdendir. Tüketiciye sağlanan 

deneyim fırsatı, tüketimin ve pazarlamanın özünde yer alır.  Aynı zamanda bireyin 

hayatının da bir ayrıĢma noktasıdır (Addis & Podesta, 2005). Bu Ģekilde bireyler 

tüketmiĢ oldukları nesne ile aralarında sembolik ve gizemli bir bağ kurmaktadırlar 

(Fournier, 1998). Tüm bu etkiler göz önüne alındığında potmodernizm, pazarlama 

uygulamalarının kültürel olarak değerlendirilmesini mümkün kılmıĢtır. Bu kültürü 

oluĢturan postmodern ruhaniyet; modern dönemlerde kirletilen ruhlar için bir 

arınma, iç huzura eriĢme, gizemli ve duygusal deneyimlerle dolu bir sürece 
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yolculuk anlamına gelmektedir. Bu yeni dönemde farklılıklar ve çeĢitlilikler hoĢ 

görülmeye baĢlanmıĢtır (OdabaĢı, 2009). Tüketilen nesnelerin çoğu özünü 

kaybetmiĢ ve  popüler olan kabul görmüĢtür. KiĢilerin kültürel yaĢamlarında da 

parçalanmıĢlıklar meydana gelmiĢ ve dolayısıyla postmodern dönemde, tüketici 

değer sistemlerinde kültürlerarası çeĢitlilikler görmezden gelinmiĢtir (Thompson & 

Troester, 2002). Modern dönemde ön planda olan statüyü vurgulayan tüketim 

kalıpları ortadan kalkmıĢtır. Bu dönemde kimlikler statik bir özelliğe sahip 

olduğundan, değiĢim sürekli hayatın içindedir. GeçmiĢe özlem, ve geçmiĢ 

yaĢanmıĢlıklar, ritüeller  tekrar gündeme getirilip Ģimdiki zamanın Ģartlarına göre 

yorumlanmaktadır (OdabaĢı, 2009, s. 112-116).  

Postmodern tüketici için, tüketici deneyimleri, simülasyonlar, gösteri 

temaları adeta bir cazibe noktasıdır. Söz gelimi belirli bir giysi markası veya çanta 

markası reklamında ürünün niteliklerinin yanı sıra o ürüne sahip olmanın bir 

ayrıcalık ve çekicilik kazandıracağı vaat edilmektedir. Aynı zamanda, tüketim 

yoluyla elde edilen benlik imajının bu yeni sunumunda, tüketici “benliği ” 

pazarlanabilir bir varlık olarak algılamaya, özelleĢtirmeye, üretmeye, 

konumlandırmaya baĢlanmıĢtır (Fırat, Dholakia, & Venkatesh, 1993). Bu 

anlamıyla postmodenizmin tüketiciye bir kimlik oluĢturma görevi üstlendiği ifade 

edilmektedir. Endüstri tarafından koĢullar incelenir ve koĢullara göre tüketicinin, 

istekli ve farkında olarak elde etmek istediği kimliklerin yaratılmasına yardımcı 

olunur. Tüketici her zaman sosyal olarak onaylanmak, beğenilmek ister ve bu 

Ģekilde isteği karĢılanır (Hamouda & Gharbi, 2015). Popüler kültür, tüketici 

kredileri ve alıĢveriĢte taksit seçenekleri satın alma talebini canlandıran unsurlardır. 

Gençlik, güzellik, lüks ve zenginlik gibi uzun süre bastırılan arzular, markalar 

tarafından ĢekillendirilmiĢtir (Featherstone, 1982). Tüketimde erkek-kadın 

değerlendirilmesi göz önüne alındığında erkek üreteni, kadın ise tüketeni 

sembolize etmektedir. Fakat postmodernistler bu görüĢü desteklememekle birlikte 

herkesin tüketici olduğunu ve bu süreçte cinsiyet ayrımının söz konusu olmadığını 

vurgulamıĢlardır. DijitalleĢme ve biliĢim çağının geliĢimiyle birlikte gündelik 
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hayatta yer alan ayrımın kalkması desteklenmektedir (OdabaĢı, 2009, s.69-103). 

Postmodern tüketici toplumlarında, gelir ve refah düzeyinin artmasıyla, romantizm 

ve tüketim arasındaki iliĢki kuvvetlenmiĢtir. Tüketicilerin hayatlarına romantizm 

katmak için istekli olması, metaların romantikleĢtirilmesi veya tam tersi olarak 

romantizmin metalaĢtırılmasını yaygınlaĢtırmıĢtır. AĢk ve tüketimin etki alanında 

kadınlar yer almaktadır. Kadınlar aĢk kültürünü destekleyen masallar, kokulu 

sabunlar, romantik aĢk filmleri, aĢkı konu alan kitaplar, popüler dergiler gibi 

ürünleri daha fazla tercih etmektedirler. Bununla birlikte cinsiyet sınırlarının 

bulanıklaĢması ve erkeklerinde tüketimi araç olarak tercih edip duygusal 

ihtiyaçlarını karĢılamasıyla erkeklerde düğün planlamasında yer almaktan 

memnuniyet duymaya baĢladıkları ifade edilmektedir (Otnes & Pleck, 2003, s. 11).  
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KÜLTÜR VE TÜKETĠM 

2. BÖLÜM 

2.1. Kültür 

      Kültür kavramı, Latince “Cultura” sözcüğünden gelmekte olup toprağı daha 

verimli hale getirmek için emek vermek, anlamı taĢımaktadır. Günümüzde, 

değiĢime uğrayarak da olsa, seralarda ve tarlalarda laboratuvar ortamı ve Ģartları 

kullanılarak yetiĢtirilen bitkiler “kültür bitkisi” olarak nitelendirilmektedir. 

Türkçede, “kültür” kavramına karĢılık olarak “colere” fiilinden esinlenerek, ekip 

biçmek anlamlarına gelen “ekin” teriminden türetilmiĢtir. Fransızcada ise diğer 

anlamlarından farklı olarak insan zekâsının oluĢumu ve geliĢimine karĢılık 

gelmektedir (Serter, 2019). Ġlk anlamıyla tarımı, ikinci anlamıyla insan için faydalı 

kabul edilebilecek ürünlerin yetiĢtirilmesini niteleyen kültür; toplumda maddi ve 

manevi bütünlük oluĢturan ürünlerin tümünü simgeleyen yapısal birlik 

sembollerini ifade etmektedir (Topses & Topses, 2010, s. 112).  

Varinli‟ye (2014), göre kültür, toplumda yer alan bireylerin öğrenilmiĢ 

davranıĢları kendi aralarında paylaĢması ve birbirlerine aktarmasıdır. Bu durumda 

toplumun üyesi kabul edilen bireyler tarafından var edilmiĢ olan değerler, ürünler, 

ahlaki değerler, kültürün birer ögesi olarak kabul edilmektedir. Bireylerin sahip 

olduğu, inançlarını, değerlerini, sosyal yaĢam düzenlerini (Hofstede, 1994) çevre 

Ģartlarını (Ültanır, 2003), gelenek/göreneklerini, yaĢam biçimlerini, sanatsal 

faaliyetlerini, eğitim tarzını etkileyen ve yönlendiren bütünleĢtirici bir özelliğe 

sahiptir (Topses & Topses, 2010, s. 114). Kültür, her insanın etkisi altında 

bulunduğu karmaĢık bir dünyadır.  Bireylerin doğal olarak sahip olduğu Ģeylerin 

dıĢında kalarak, sonradan kazandığı, öğrendiği, Ģeylerin tümünü kapsamaktadır. 

Doğa-kültür ikileminde bireylerin doğal olarak nitelendirildiği durum fiziksel 

olandır. Temelde biyolojik ve fizyolojik gereksinimleri sunarken, dildeki 

farklılıklar, üretim-tüketim, sosyal bağlantılar, ekonomik boyutlar, psikolojik 

faktörler kültürel olanı temsil etmektedir (Ġsoev, 2016).  Psikolojik ve 
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sosyokültürel faaliyetlerin neredeyse tamamının kültürden etkilendiği ifade 

edilmektedir (IĢıktaĢ, 2018). Bu açıklamalardan yola çıkarak kültür kavramını tek 

bir tanıma sığdırmak anlamını daraltacaktır ve farklı disiplinlere konu olması 

nedeniyle de tek bir tanım yapılması oldukça zordur.  

2.1.1. Kültür ve Tüketim 

 

Kültür, bir toplumun ortak mirası olup, her topluma ait özel davranıĢlardan 

meydana geldiğinden sosyal bir miras olarak ifade edilmektedir. Sürekli olarak 

hayatın içinde olduğu için bir kez öğrenildiğinde bir daha unutulmaz. GeçmiĢten 

geleceğe bir köprü görevi görmekte olduğundan, süreklilik arz etmektedir. 

Toplumsal dayanıĢmayı güçlendirmek, toplumu bütünleĢtirmek, toplumun sosyal 

yapısını bir ayna gibi yansıtmak, nesilden nesle aktarılmak gibi özelliklere sahiptir. 

Aynı toplumdaki bireylerin farklı kültürleri olabileceği gibi, farklı toplumda 

yaĢayan bireylerinde de ortak kültürel özellikleri olabilmektedir (Budak, 2007; 

Düzer, 2010). Kültürler arasında gerçekleĢen farklılaĢma, zaman içerisinde o 

kültürü barındıran toplumların, düĢünce biçimlerinde, davranıĢlarında, bilgi 

üretiminde, eğitim programlarında, ritüel kutlamalarında, tüketim faaliyetlerinde 

bir kültürel farklılık ortaya çıkartmaktadır (Sargut, 2001, s. 55-59). 

Bir bireyin davranıĢı, belirli bir bağlam için kültürel değer sisteminin bir 

sonucu, insan faaliyetlerinin bir Ģablonu olarak ifade edilmektedir. Toplumsal 

kültür, alt kültürler ve ailevi değerlerin tümü bireyin kültürel değer sisteminin 

oluĢumunu etkilemektedir (Mooij & Hofstede, 2011). Tüketici davranıĢları geniĢ 

bir alanı kapsar ve kültürün bu alanın çoğunu etkilediği ifade edilmektedir. Kültür, 

tüketicilerin fiyatlara, marka imajlarına ve reklam unsurlarına ne Ģekilde tepki 

vereceklerini ve satın alma davranıĢlarında düĢüncelerini Ģekillendirmektedir 

(Shavitt & Cho, 2016). Dolayısıyla, kültür ve kültürel unsurlar tüketici davranıĢını 

önemli derecede etkilemektedir. Bir bireyin tüketim davranıĢı baĢkaları tarafından 

izlenebilir, taklit edilebilir veya reddedilebilir. Bunlar daha sonra grubun davranıĢ 

normu haline gelebilir ve belirli bir nüfusun kültürünün bir parçası olarak 
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tanımlanabilir. Bu bağlamda pazarlamacılar, kültürel olarak oluĢturulmuĢ 

dünyadan tüketim mallarına anlam veya değer aktarımı için bir araç görevi 

görmektedir (Luna & Gupta, 2006). Bireysel olarak incelendiğinde demografik ve 

örgüt kültürü gibi unsurlar birbirinin ayrılmaz bir parçasıdır ve hepsi bir araya 

geldiğinde kültürü oluĢturur (Rohani, 2017). Kültürün maddi ve manevi olmak 

üzere iki farklı boyutu bulunmaktadır. Bunları Serter (2019), Ģu Ģekilde 

açıklamıĢtır; 

“Maddi kültür; Kültürel unsurları sadece bir ülkeye özgü kabul edilirken, 

farklı ülkeler tarafından ilgi çekici bulunur ve ziyaret edilerek bilinmesi gereken 

değerler olarak nitelendirilmektedir. İnsanların ihtiyaçlarından oluşan, hayatını 

devam ettirmek için ortaya koyduğu, yapılar, buluşlar, giyim, gibi unsurlardan 

oluşmaktadır. Manevi kültür ise; Kültürün fiziksel gereksinimleri karşıladığı maddi 

yönünün yanı sıra, manevi olarak sosyal ve ruhsal gereksinimleri karşılayan 

psikolojik ve sosyolojik unsuru da vardır. Bunlar bireyleri ve grupları bir araya 

getiren, din, inanç, dil, örf-adet, gelenek-görenekler gibi unsurlardan meydana 

gelmektedir (s.4)” 

Aynı bölge ve coğrafya içerisindeki Ģehirlerin köylerin ve hatta ailelerin 

geleneksel benzerliklerinin olmasına rağmen folklor ve etnografya bakımından 

anlamlı farklılıklar vardır. Her yerleĢme biriminin kendine özgü kültürel özellikleri 

vardır. Milli sınırlar içerisindeki bu farklılıklara “alt kültür” adı verilir (Bozkurt, 

2010). "Kültür" kelimesi bir bütün olarak toplumlara veya uluslara ayrılırken, "alt 

kültür" bir organizasyon, meslek veya ailenin statüsü için kullanılır (Gray, 1988). 

Sosyologlara göre alt kültürleĢmenin nedeni kentleĢmedir. Kentlerde fazlaca 

karmaĢık nüfusların yoğunlaĢması, bireyler arasındaki iliĢkilerin zayıflamasına, 

neden olmaktadır. Sürekli artan nüfus yoğunluğu, bireyler arasında yabancılaĢma, 

sosyal yapıda gerçekleĢen düzensizlik, yapısal farklılaĢmaya neden olabilir. Bir 

takım geleneksel normlardan sapma kentsel yerleĢim bölgelerinde daha fazla 

yaĢanmaktadır ve tüm bu etmenler alt kültürleĢmeye neden olmaktadır (Tezcan, 

2015, s. 95-99). 
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Tüketici toplumundaki kültürel içerik sürekli hareket halindedir. Bu hareket 

durumunu tüketim malları üzerinde etkileyen bazı faktörler bulunmaktadır. 

Reklam, moda sistemi ve tüketici ritüelleri bu konumlardan anlam çıkarmanın ve 

aktarmanın bir yolu olarak ifade edilmektedir. Reklamcılık ve moda sistemi, 

kültürel olarak oluĢturulmuĢ dünyadan tüketici mallarına anlam taĢımakta, tüketici 

ritüelleri ise tüketiciden tüketiciye anlam taĢımaktadır. Bir süreç olarak bu durum 

dünyanın insan çabalarıyla nasıl Ģekilleneceğini belirlemektedir. Bu anlamda 

kültür, dünyaya değer ve anlam katarak oluĢum sürecini destekler (McCracken, 

1986). Tüketici davranıĢları ritüellerini kültür açısından anlamlandırmak için en 

uygun tanım; nesnelerden, tüketim araçlarından, insana özgü düĢüncelerden ve 

davranıĢlardan oluĢan, inanıĢlarının yanı sıra ritüelleri de barındıran, farklı sosyal 

gruplar için gerçekleĢtirilen kurallar olarak ifade edilebilir. Hiçbir insan 

etkinliğinde tüketim malları, maddi tüketim ögeleri olmadan, sınıfsal bir 

farklılaĢma söz konusu değildir. Ġnsan kültürünün araçlarıyla, biyolojik olarak 

temel gereksinimleri karĢılaĢtırıldığında, yeni türetilmiĢ gereksinimler meydana 

gelebilir. DavranıĢların ve etkinliklerin ortaya çıkıĢı kültürel bir çerçevede ele 

alındığında, davranıĢları, geleneklerin biçimlendirdiği görülmektedir. DavranıĢ 

kendi dinamik biçiminde güdü olarak ortaya çıkmaktadır. Bu güdüleri değiĢtiren, 

etkileyen, biçimlendiren Ģey ise geleneklerdir (Malınowskı, 1990).  

Bireylerin veya sosyal grupların ait oldukları kültür, yaĢam tarzlarını, 

inançlarını ve geleneklerini yansıtmaktadır. Tüketici davranıĢlarını etkileyen birçok 

psikolojik ve sosyolojik unsur, kültürün etkisi altındadır (Akgül, 2014). Bu 

bağlamda kültür ve tüketici davranıĢları arasındaki iliĢkiyi aydınlatacak 

çalıĢmalarda (McCort & Malhotro, 2008), gelenek ve görenek kapsamında yer alan 

doğum, ölüm, evlilik, sünnet, askerlik, gibi geçiĢ törenlerinin yapılıĢ Ģekli, yer 

verilen ritüeller, doğrudan kültürel değerlerle iliĢkilendirilmektedir (Topses & 

Topses, 2010, s. 124). 

Türkiye toplumunda meydana gelen uzun dönemli, bireyselleĢme, 

BatılılaĢma gibi yapısal değiĢimler, kültüre bir tüketim nesnesi olarak değer 
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yüklenmektedir. Günümüzde gerçekleĢtirilen farklı kültürel ürünlerin talebi, bir 

postmodern tüketici davranıĢıdır. BireyselleĢmenin artması, geleneksel değerlerden 

uzaklaĢmaya neden olmaktadır. Bu bağlamda toplumun gelir seviyesi ne kadar 

artarsa, tüketim alıĢkanlıkları da o kadar önemsiz bir hal aldığından, temel 

ihtiyaçların giderilmesi halinde tüketim giderek kültürel bir faaliyete dönüĢmüĢtür. 

GerçekleĢen değiĢimler kültürel aktivitelerle doldurulmuĢ eğlenceler ve harcamalar 

olarak göz çarpmaktadır. Bu Ģekilde gerçekleĢtirilen kültürel trendler, kültürel 

tüketim talebinin artmaĢının önünü açmıĢtır (Çelik ġ. A., 2011, s. 272).  

Kültürü etkileyen bir diğer faktör ise ürünlerdir. Her kültür dünyayla ilgili 

kendi görüĢünü ortaya koyar, böylece bir baĢkası için anlamsız veya uygunsuz 

olduğu düĢünülen kültürel bir ürün diğer bir kültür için değerlidir. Bu 

değerlendirmeye göre ürünler aslında, kültürel materyalleri oluĢturma fırsatı sunar. 

Malların kültürel anlama sahip olması, tüketiciler tarafından bazen açıkça 

gözlemlenir bazen ise gizli tutulur. Tüketiciye açıkça sunulması kültürel düzenin, 

geleneksel sembollerini, iletilerini anlama ve gözden geçirme fırsatıdır. Kültürün 

manipülasyonu için güçlü ve çok yönlü bir araçtır. Kültüre özgü sunulan bu ritüel 

ürünler kiĢiyi bir kültürel kategoriden diğerine taĢımak için gerçekleĢtirilmektedir 

(McCracken, 1986). 

      Kültür, sadece davranıĢları değil aynı zamanda düĢünüĢ tarzlarını da 

etkilemektedir. Kültürel eğitimden anlamlandırma ve nasıl tepki verilmesi 

gerektiği öğrenilir. Özellikle baĢkalarının davranıĢlarına ve yaĢam tarzlarına, anlam 

yükleme, eleĢtirme ve onaylama öğrenilmektedir. DeğiĢen ve sürekli yenilenen 

kültürel yenilikler genellikle bireylerin değil toplumsal grupların eserleridir 

(Burke, 2008). Bireylere göre bir tür davranıĢ kılavuzu olarak nitelendirilmesi 

sonucunda kültür ve birey arasındaki iliĢki daha net ortaya çıkmaktadır (Bates, 

2009, s. 47-50). Kültür, bireylerin birbirleriyle olan etkileĢimlerinde iletiĢimin 

zeminidir fakat kiĢiler arasında bir baskı da oluĢturur. Sanatsal enstrümanlardan 

kıyafet tercihine, yeme-içme alıĢkanlıklarından dine, bilime felsefeye hatta dil 

dâhil olmak üzere bütün kültürel simgelerin ve pratiklerin çıkarları somutlaĢtırdığı 
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ve toplumsal ayrıĢmaları pekiĢtirme iĢlevi olduğu iddia edilmektedir. Bu anlamıyla 

kültür kendine özgü birikim, karĢılıklı değiĢim ve kulanım yasaları olan bir 

sermaye biçimi olarak nitelendirilmektedir (Swartz, 2011, s. 11-18).  

2.1.2. Kültür Soğanı Modeli 

Kültür-Soğanı Modeli, Geert Hofstede tarafından ortaya atılmıĢtır. Kültür 

modelleri arasında oldukça önemlidir. Bu modele göre kültür olgusu, bir soğanı 

andırmakta ve model iç içe geçmiĢ bölümlerden meydana gelmektedir. Bölümler 

arasındaki geçiĢ özelden genele doğrudur. DıĢ bölümde daha genel ve yüzeysel 

faktörler varken içe doğru gidildikçe kültürü meydana getiren ayrıntılara daha 

detaylı yer verilmektedir. Kültür soğanı modelini 4 ayrı uygulama Ģeklinde 

incelenmektedir. Bunlar; semboller, kahramanlar, ritüeller ve değerlerden 

oluĢmaktadır. Bu uygulamaların her biri dıĢardan gözlemlenebilir (Kara E. ġ., 

2013).  

a)Semboller 

 Semboller, bu katmanın en dıĢında yer almaktadır. Belirli bir kültürü 

yaĢayan kiĢilere özgü anlamlar ifade eden nesneler, fotoğraflar, resimler, olarak 

ifade edilmektedir. Sembollerin taĢıdığı anlamlar her toplumda farklılık 

gösterebilmektedir (Luna & Gupta, 2006). Törensel faaliyetler, gelenek-

görenekler, mizah anlayıĢı, mecazlı unsurlar yaĢamın içinde yer alan sembollerdir. 

Bu simgeler, yaĢamı zenginleĢtiren unsurlardır (Sargut, 2001, s. 99). Tercih edilen 

giyim tarzları, yaĢam tarzları, ülkeyi sembolize eden bayraklar, kullanılan lehçeler, 

statüyü temsil eden göstergeler ve bir toplumsal sınıfı sembolize eden jargonlar 

sembollere örnek olarak gösterilebilir (Uçar, 2016). Özel anlara ait hatıraları 

saklamak, aile toplantıları düzenlemek ve ritüelleri organize etmekten mutluluk 

duyan kadınlar için özel bir anlam ifade etmektedir. Kadınlar, ritüel nesnelerini anı 

olarak saklamak, ritüellere ait fotoğraf ve videoları baĢkaları ile paylaĢmaktan haz 

duymaktadırlar. Böylece özel anları yeniden yaĢadıklarını hissetmekte olduklarını 

ifade edilmektedir. Özellikle kendi lüks ve gösteriĢli düğünlerinden haz duyan 
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anneler ve aile büyükleri, ritüelin anlamını ve serüvenini gelecek nesillere 

aktarmada tüketim kültürünün bir parçası olarak kilit rol oynamaktadırlar (Otnes & 

Pleck, 2003, s. 17). 

b)Kahramanlar  

Kahramanlar, bir toplumun, sosyal grubun veya kiĢilerin, davranıĢlarını 

örnek aldığı rol modellerdir. GeçmiĢte veya bugün baĢarı sahibi veya ün sahibi 

olmuĢ bireyler toplumda değer görerek kahraman olarak nitelendirilmektedir. 

Belirli bir kültür veya hanehalkı, yaĢlılarının görüĢü gibi belirli öznel normlara 

yoğun Ģekilde ağırlık verebilirken, diğer kültürler diğer kahramanlara veya hiç 

kimseye vurgu yapma eğiliminde olmayabilir (Luna & Gupta, 2006). Kahramanlar 

olarak nitelendirilen grup, aile üyeleri, ünlüler, eğitmenler veya yüksek statü sahibi 

kiĢilerden de oluĢabilir. Bu grup masal kahramanları, çizgi film kahramanları gibi 

hayali kiĢilerden de oluĢabilmektedir. Çağımızın biliĢim çağı olması ve bilgisayar, 

televizyon, telefon gibi elektronik araçların yaygınlaĢmasıyla kahramanlar, tarihte 

hiç olmadığı kadar ilgi noktası olmuĢlardır (Hofstede, Hofstede, & Minknow, 

2010,s. 8).  

2.1.2.1. Külkedisi Rüyası Kuramı 

Peri masalları dinleyerek büyüyen gelinler, Külkedisinin, Beyaz Atlı 

Prens‟ini bulan, önceki hayatında yaĢadığı yoksul yaĢamdan kurtulan ve prensle 

evlenerek bir prensese dönüĢtüğü hikâye ile çevrelenir. Düğünlerde gerçekleĢtirilen 

ritüeller cömertlik veya kutsal bir yaĢam vaat edebilir. Fakat asla Külkedisi ve 

Beyaz Atlı Prens gibi hissetmiĢ olmayı sağlayamaz (Otnes & Pleck, 2003, s. 15). 

Bu tür hazcı hayaller gerçek hayatta olabilecek herhangi bir kusurdan yoksundur, 

dolayısıyla bilinçli olarak “…-mıĢ gibi” duygulara yoğun olarak hitap etmektedir 

(Boden, 2003, s. 24). Tüketici duyguları ve hislerini yaratıcı Ģekilde hayal etmede 

ne kadar verimli hale gelirse, "gerçek" tüketimin haz yoğunluğunu sunma 

olasılığının da o kadar artacağı ifade edilmektedir (s.31). Bu Ģekilde postmodern 

tüketici için düğünler, geleneksel törenlerden ziyade, hayal gücünün üretildiği 

ürünlerin, romantik hayallerin gerçekleĢtirilmesi üzerine inĢa edilmeye 
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baĢlanmaktadır. Bu bağlamda gelin, “peri masalı” düğününün yaratılmasında 

baĢrol oynayan bir oyuncu olarak ifade edilmektedir (Han, 2018). ABD‟de bunlar 

aynı zamanda kutsal ideolojinin bir ifadesidir. Külkedisi evlilik aracılığıyla 

fakirlikten zenginliğe geçiĢi temsil eden ve hayallere olan baskın inancın bir 

parçasıdır. Ortaya çıkıĢ aĢamasında tüketimle bir bağlantısı olmasa da bu peri 

masalı, bir tüketim kültürü ve bu kültürün romantik bir parçası halini almıĢtır. 

Külkedisi, aslında çok popüler bir masal değildir fakat 1900‟lü yıllardan beri gelin 

reklamlarında yer alması ve 1950‟li yıllarda Disney filmine konu olması, bu peri 

masalını tamamen bir kültür endüstrisi ürününe dönüĢmüĢtür. Önce Külkedisi 

Masalının ortaya çıkıĢı, sonrasında bu masalın romantik bir aĢk filmini 

uyarlanması ve sonrasında romantik aĢka dair hislerin beslendiği bir tüketici 

devrimi oluĢmuĢtur. Her zaman iyimser ve güzel olan kadının simgesi olan 

Külkedisi karakteri, becerikli olarak tasvir edilmiĢtir. 1970‟li yıllarda yapılan 

görüĢmelerde kadınların, masala dair ayakkabı, giysi gibi görsel detayları 

hatırladıkları ifade edilmiĢtir. Fakat erkekler, çocukluklarına dair hiçbir masalı 

hatırlamadıklarını ifade etmiĢtir (Otnes & Pleck, 2003, s. 27-31).  

a) Ritüeller  

 Ġnsanların geçmiĢ yaĢantılarını anlamak ve bugün ki davranıĢlarını 

çözebilmek, “insanı anlamak” anlamına gelmektedir. GeçmiĢ yaĢantılar, bireylere 

belirli bir kültürel birikim sağlamaktadır. Ġnsan kategorisi incelendiğinde ritüeller, 

teknik anlamda hayatta çok da önemli değildir fakat kültür söz konusu olunca 

mutlaka gerçekleĢtirilmesi gereken faaliyetler olarak nitelendirilmektedir. Dini 

ayinler, sosyal hayatta gerçekleĢtirilen törenler ve kiĢiler arası selamlaĢmalar da 

birer ritüeldir. Bunlar her kültürde farklılıklar gösterebilir (Hofstede, 1994). Eski 

çağlardan beri süregelen birçok farklı ritüel vardır. Bunlar toplum için kutsaldır ve 

gerçekleĢtirilmesi gerekli görülmektedir. KiĢiye teorik açıdan doğrudan fayda 

sağlamasa da toplum için kutsal sayıldığından dolayı gerçekleĢtirilmesi gerekli 

görülmektedir (Kara E. ġ., 2013). Eğer bir nesne ritüel törenin parçası olarak 

tüketiliyorsa fiyat gibi diğer değiĢkenler önemini kaybeder (Luna & Gupta, 2006).  
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b) Değerler  

Kültür-Soğanı modelinin son katmanı olan, merkezinde değerler yer 

almaktadır. Bunlar her kiĢi ve her toplum tarafından farklı algılanan, iyilik ve 

kötülük, güzel ve çirkin, mantıklı-mantıksız, gerçekleĢtirilmesi yasak ve 

uygulanması serbest, normal karĢılanabilen ve akıl dıĢı olarak nitelendirilen, eksi 

ve artı ucu olan bir dizi kavramdan oluĢmaktadır. Bu değerlerin birçoğu, çocukluk 

sürecinde ailede kazanılmaktadır. Birey bilinçli olarak öğrenmeye baĢladıktan 

sonra bu değerleri hayatına uygulamayı da öğrenmeye baĢlamaktadır (Uçar, 2016). 

Değerler, kültürlerarası tüketici araĢtırmalarında en çok ilgi çeken konudur. 

Yeniliğin yayılması veya bir nesnenin benimsenmesi durumunda kültürel 

değiĢkenleri de kapsaması gerekmektedir. Yenilikçiliği önemli bir değer olarak 

kabul eden kültürlerin değiĢim döngüleri çok daha hızlı olmaktadır (Luna & Gupta, 

2006). 

2.2. Kültürel Boyutlar Teorisi 

      Geert Hofstede, 1980‟lerde bu kavramı açıklamak amacıyla 50‟den fazla ulusal 

ve kültürel alanda araĢtırma yaparak bir teori geliĢtirmiĢtir. Bu teori “Kültürel 

Boyut Teorisi” olarak nitelendirilmektedir (Signorini, Wiesemes, & Murphy, 

2009). Bir kültürün birbirinden ne kadar bağımsız veya benzer olduğunu keĢfetmek 

amacıyla kültürlerin ortak olan yapıları ve değiĢkenleri incelenmek amacıyla 

kullanılmaktadır (Luna & Gupta, 2006). Hofstede‟nin kültürel boyutları, makro 

düzeyde analiz etmek için farklı kültürel grupları kategorize etmek amacıyla 

kullanılmaktadır.  McCracken‟in kültürel kategorileri ise, mikro düzeyde tüketim 

davranıĢlarını anlamlandırmak amacıyla kullanılabileceği önerilmektedir 

(McCracken, 1986). Hofstede teorisi bir organizasyonun çalıĢanlarını farklı ulusal 

kültürlerine göre tanımlamayı, karĢılaĢtırmayı amaçlamaktadır. Bu bağlamda 

örgütsel davranıĢ perspektifleri Hofstede‟nin yaklaĢımlarıyla iliĢkilendirilmektedir. 

Bireylerin çocukluk yıllarından itibaren zihinsel olarak programlanmıĢ oldukları ve 

bu durumun grup kültürüyle etkileĢim içinde olması olarak ifade edilebilir. Fakat 

pazarlama perspektifleri McCrracken‟in yaklaĢımıyla, bireylerin değerlerinin grup 
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içinde yer alan diğer insanlar tarafından paylaĢıldığını ve bu Ģekilde bir etkileĢimde 

bulunduğunu ifade etmektedir.  Hofstede'nin kültürel boyutlarından bazıları 

McCracken'in kültürel kategorileriyle ve ritüellerle anlam hareketiyle 

iliĢkilendirilebilir. Söz gelimi Hofstede'nin kültürel boyutlarından biri olan 

Bireycilik / Kolektivizm McCracken'in değiĢim ritüeli ile iliĢkilendirilebilmektedir 

(Rohani, 2017). Bu konuda bir baĢka görüĢe göre ise, kültürel boyutlar teorisi, 

toplumları çözümlemek, kültür bağlamlarını anlamlandırmak amacıyla kullanılsa 

da yeterli görülmemektedir. Yapılandırmacı bir bakıĢ açısı kullanarak, değerlerin 

ve inançların sürekli kalıplarından ziyade, kültürler sosyal olarak geliĢen sürekli 

fenomenlerdir. Bu bağlamda, kültür özünde göstergebilimsel bir kavramdır ve 

kültürün analizi evrensel yasalar bağlamında deneysel değil, anlam arayıĢında ve 

yorumlayıcı olması gerektiği ifade edilmektedir (Yeganeh, 2020). 

Tüketici davranıĢlarında kültürel farklılıklara olan ilginin artması, kültürel 

konuların üzerinde durulmasına ve küreselleĢen pazarda tüketici davranıĢlarının 

kültürel bağlamının anlaĢılmasının önemine vurgu yapmaktadır. Kültürel 

faktörlerin, tüketicileri dürtüsel olarak satın alma faaliyetine yönelttiği ifadelerine 

yer verilmekte ve bu nedenle önemli kabul edilmektedir (Kacen & Lee, 2002). Bu 

teoride, değerlerin tüketici davranıĢlarını ve sosyal davranıĢları ne ölçüde etkilediği 

ve farklı kültürlere ait bireylerin birbirine benzer veya farklı davranıĢları hangi 

sebeple gerçekleĢtirmekte olduğuna ıĢık tutulmaktadır (Nacar, 2014). Teoriye göre 

bir kültürün 5 farklı boyutu bulunmaktadır. Bu boyutlar, “güç mesafesi, bireyciliğe 

karĢı kolektivizm, belirsizlikten kaçınma, maskülenliğe karĢı feminenlik, uzun 

vadeli/ kısa vadeli oryantasyon” olarak nitelendirilir (Mooij & Hofstede, 2011). 

Hofstede, son olarak ise 6. boyut olan müsamaha ve kısıtlama boyutunu eklemiĢtir. 

Müsamaha, toplumların yaĢam sürecinde keyif alma, eğlence aktiviteleri ile ilgili 

temel ve insan güdülerinin tatmin edilmesi ile iliĢkilendirilirken kısıtlama bu tür 

benzer güdülerin katı normlarla sınırlandırılmasıyla iliĢkilendirilmektedir  

(Erdoğan & ĠĢlek, 2013). 

a) Belirsizlikten kaçınma 
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Hofstede teorisinde farklı ülkelerden gelen insanların “belirsiz, 

yapılandırılmamıĢ veya bilinmeyen olarak algıladıkları durumlara karĢı tehdit 

altında hissetme” ihtimalini tanımlamak için bu boyuttan faydalanmaktadır. Bu 

boyut, normlara duyulan ihtiyaçta sosyal olarak ifade edilmektedir ve ek olarak 

bireylerin belirsiz durumlarda nasıl hissettiklerini ve bu durumlarla 

karĢılaĢtıklarında nasıl baĢ edildiğine ıĢık tutmaktadır (Signorini, Wiesemes, & 

Murphy, 2009). Bu toplumlarda bireyler riskli durumlardan sakındıkları için 

yüksek oranda stres ve tedirginlik yaĢandığı ifade edilmektedir. Belirsizlikten 

kaçınma oranının yüksek olduğu toplumlarda, yaĢamı yapılandırmak için kurallara 

ve formaliteye ihtiyaç duyulmaktadır ve bu bireyler bireysel değiĢime kapalıdır. 

Belirsizlikten kaçınma oranı düĢük olan toplumların üyeleri ise hayata karĢı daha 

aktif durumdadırlar ve daha fazla sosyal aktivitede bulunurlar (Mooij & Hofstede, 

2011). Türkiye ve Amerika toplumları arasında bir karĢılaĢtırma yaptığımızda; 

Amerikan toplumu, kültürel yetiĢtiriliĢ nedeniyle belirsizlikten hoĢlanmazlar. Türk 

toplumu ise belirsizlikten kaçınma eğilimi yüksek ülkeler arasında yer almaktadır 

(Aydın & Uçman , 2019). Aynı zamanda Türkiye toplumu ölçülebilir, somut 

kavramlara eğilimlidirler, fakat Japon toplumları ise tam aksine kültürlerine bağlı 

olarak soyut öğeleri kolaylıkla benimsemektedirler. Bu bağlamda simgelerin, 

kültürler arası iliĢkisi ve farklı kültürlerin simgelere verdikleri çeĢitli değerler 

kültürün, toplumdan topluma değiĢtiğinin bir göstergesi olarak ifade edilebilir. 

Ġnsanlar veya toplumlar belirsizlikle karĢılaĢmak istemedikleri için kendilerinden 

öncekileri taklit etme eğilimleri yüksektir ve bu durumun satın alma davranıĢlarını 

önemli ölçüde etkilediği ifade edilmektedir (Sargut, 2001, s. 104-182).  

b) Güç seviyeleri 

 Bu boyut, ülkeler arasında farklılaĢma ve farklı otorite düzeylerine sahip 

bireyler arasında bir gösterge olarak ifade edilmektedir. Yüksek güç mesafeli 

kültürlerde, bireyin sosyal statüsü açık olmalıdır. Böylece diğerleri gereken saygıyı 

gösterebilir. EtkileĢim içinde olan bireylerin durumuna bağlı olarak belirgin 

ayrıcalıklar, davranıĢ ve iletiĢim farklılıkları gözlemlenebilir. Bu toplumlarda 
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yüksek statülü kiĢiler ayrıcalıklı olarak değerlendirilmektedir (Mooij & Hofstede, 

2011). DüĢük güç mesafesi ülkeleri ise eĢitlikçi olarak nitelendirilmektedir. 

EtkileĢimlerde bireylerin otorite durumlarından bağımsız olduğu düĢünülmektedir 

(Signorini, Wiesemes, & Murphy, 2009). Bunun yanı sıra düĢük güç mesafesinin 

egemen olduğu toplumların kültürlerinde, örgütsel yapıda birleĢme zayıftır ve alt 

sınıfların da fikirleri önemsenmektedir (Sargut, 2001, s. 139). Toplum içerisinde 

eĢitlik ve demokrasi ön plandadır. Bu durum Ģu Ģekilde de açıklanabilir; her birey 

eĢit haklara sahiptir. Güçlü olanların diğerlerinden herhangi bir ayrıcalıkları yoktur 

(Mooij & Hofstede, 2011). Batılı ülkelerde, düĢük güç mesafesine diğerlerine 

oranla daha fazla rastlanılmaktadır (Aydın & Uçman , 2019). Türkiye bu teoride, 

güç mesafesinin yüksek olduğu ülkeler konumunda yer almaktadır ve belirsizlikten 

kaçınma eğilimi yüksektir. Bu durum kültürün belirleyici etkisiyle hiyerarĢinin 

yüksek olduğunu göstermektedir, statüye önem verilir ve bu durum tüketim 

alıĢkanlıklarının Ģekillenmesinde de rol oynamaktadır. Bunun yanı sıra belirsizlik 

durumu hoĢ karĢılanmaz böyle bir durumda güç seviyesini artırarak tepki 

verilmektedir. Türk toplumu belirsizliği azaltmak için güç mesafesini 

kullanmaktadır (Sargut, 2001, s. 182-185). 

c) Bireycilik / Kolektivizm 

 Hofstede teorisinde grubun birey üzerindeki gücünü tanımlamak için bu 

boyut kullanılmaktadır. Kolektivist uluslar “grubun çıkarının, bir bireyin çıkarına 

üstün geldiği ülkeler” olarak ifade edilmektedir. Bu durum yüksek bütünleĢmeye 

neden olmaktadır. Kolektivist uluslar bireyi korur, ancak karĢılığında birey sadık 

olmalıdır (Signorini, Wiesemes, & Murphy, 2009). Kolektivist yapıya sahip 

uluslarda, grup içi bağlar güçlüdür ve aile kavramı daha geniĢ kapsamlıdır. Bu 

toplumda kiĢiler biz bilinci ile hareket etmektedir. Kimlikleri ait oldukları sosyal 

sisteme dayanır ve uyumu korumayı önemli kabul etmektedirler. Genel olarak 

kiĢiler kendi kararlarını kendileri verirler. YoğunlaĢtıkları nokta kendileri ve 

ailelerinin iyiliği üzerinedir. Değerlerinin tüm dünya için geçerli olduğunu 

varsayarak evrenselci hareket etmektedirler. Aynı zamanda açık sözlü iletiĢime 
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sahip düĢük bağlamlı iletiĢim kültürleri oldukları ifade edilmektedir (Mooij & 

Hofstede, 2011). 

Özellikle, bireycilik ve kolektivizm teorisinde, tüketici davranıĢları 

konusunda daha kapsamlı ve önemli görüĢlere yer verilmektedir. Bireyci kültürden 

gelen insanlar, kolektivist kültürden gelen insanlara kıyasla daha fazla satın alma 

iĢlemi gerçekleĢtirmektedir. Kolektivizm, aile ve sosyal çevre gibi grupların 

önemli bir parçası Ģeklinde gören bireylerden meydana gelen bir sosyal model 

olarak tanımlanabilir. Bu bireyler grup içi bağlantılarını vurgulamaya 

çalıĢmaktadırlar. Bireycilik ise, özerk ve bağımsız olarak nitelendirilen bireylerden 

meydana gelen bir toplumsal modeldir. Bu sosyal kalıpların bireylerin satın alma 

davranıĢını etkilediği ifade edilmiĢtir. Kolektivist kültürlerde, bireyin duygularının 

kontrolünü ve uyumluluğunu bireysel kültürler ile kıyaslandığında daha fazla 

vurgulamaktadır. Kültür, bireyin duygularına yön vererek duygusal deneyimlerini 

etkileyebilir ve bu nedenle kolektivist toplumlarda bireyler, hedonik arzularını 

bastırmak için teĢvik edilirler (Kacen & Lee, 2002). Batı ülkelerinde bireycilik, 

bireysel ihtiyaçlar, arzulara vurgu ve hedonizm etkileri, yoğun olarak satın alma 

davranıĢlarına teĢvik etmektedir. Kolektivist toplumlar bireyci toplumlarla eĢit 

ölçüde dürtüsel özelliklere sahip olsalar da, kültürel normlar bir Ģekilde dürtüyü 

bastırabilir ve bu Ģekilde dürtüsel satın alma davranıĢı azalabilir (Kacen & Lee, 

2002). Söz gelimi Japonlar, Amerikan toplumu ile karĢılaĢtırıldığında daha az 

bireyci bir yapıya sahiptir. Türkiye ise kolektivist toplumlar sınıfında yer almakta 

olup görev ve sorumluluk bilinci yüksek toplumlardır (Sargut, 2001, s. 133-136). 

d) Maskülenlik / Feminenlik 

 Hofstede teorisinde, toplumsal cinsiyet rolleri arasındaki kutuplaĢmayı 

tanımlamak için bu boyut kullanılmaktadır. Toplumsal cinsiyet rollerinin bazı 

evrensel özelliklerinin var olduğunu iddia edilmektedir (Signorini, Wiesemes, & 

Murphy, 2009). Maskülen toplumların kültürlerinde bireylerin motivasyonu, baĢarı 

ve hırs ile sağlanmaktadır. Bireyler materyalisttik, baĢarı odaklı ve iddialı bir 

yapıya sahiptir. BaĢarı gösterilmelidir, bu nedenle statü markaları veya mücevher 



64 
 

gibi ürünler kiĢinin baĢarısını göstermek için önemli kabul edilmektedir. Feminen 

toplumlarda ise insanların odak noktası iyi iliĢkiler kurmak ve herkesin iyi bir 

hayat kalitesine sahip olması üzerinedir. Herkes mutluysa çok baĢarılı olmanın bir 

önemi yoktur (Mooij & Hofstede, 2011). Toplumda feminenlik ile bağdaĢtırılan 

duyguların baĢında, çocuklara ve insanlara sevgiyle yaklaĢmak, merhamet 

duygusunun baskın olması, insanlara karĢı anlayıĢlı olmak gibi ifadeler yer 

almaktadır. Genel olarak maskülen değerlerde ise, egemen, baskıcı tavır, 

bağımsızlığa önem veren, saldırganlık içeren ve statü tutkusunun ağırlıklı olması 

geleneksel özelliklerdir. Hofstede‟nin sınırlandırmasında Tayvan, Brezilya, 

Ġspanya, Japonya gibi ülkeler maskülen sınıfında değerlendirilmektedir. Türkiye, 

Hofstede‟nin değerlendirmesine göre feminen bir ülkedir. Fakat Japonya gibi 

maskülen ülkelerle benzerlik gösterdiği noktalar olduğu ifade edilmiĢtir. Bu 

durumda feminenlik ve maskülenlik değerlerinde Türkiye, ortada yer almaktadır 

(Sargut, 2001, s. 175). 

e) Uzun vadeli / Kısa Vadeli oryantasyon 

 Hofstede teorisine göre geçmiĢ ve Ģimdiki zamanla ilgili erdemlere teĢvik 

etmek, geleneğe saygı, onurun korunması ve sosyal sorumlulukları tanımlamak 

için bu boyut kullanılmaktadır (Signorini, Wiesemes, & Murphy, 2009). Uzun 

vadeli oryantasyona sahip olan toplumlar geleneklerini modern yaĢama adapte 

etme eğilimlidirler. Uzun vadeli oryantasyon geleceğe yatırım anlamına 

gelmektedir.  Kısa vadeli oryantasyona sahip toplumlar, geleneklerine bağlıdırlar. 

Ve kazanımlarının sonucunun hızla ortaya çıkmasını beklemektedirler (Mooij & 

Hofstede, 2011). Kısa vadeli oryantasyona eğilimli toplumlarda, bireyler hızlı ve 

kolay kazanımlar elde etmeye ve harcamaya yönlendirildikleri ifade edilmektedir. 

Değerler kazanım üzerine kuruludur. Bu toplumlara örnek olarak, Amerika ve 

Ġngiltere gösterilebilir. Uzun vadeli oryantasyona eğilimli ülkeler ise Çin, Japonya 

gibi ülkelerdir. Türkiye bu konumda ortada yer almaktadır (ġahin C. , 2018). 
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2.3. Kültür Endüstrisi 

Kültür endüstrisi kavramı, ilk kez sosyolog ve müzik eleĢtirmeni olan Theodor 

W. Adorno tarafından kullanılmıĢtır. Frankfurt Okulu olarak bilenen bilim 

topluluğunun önde gelen isimlerinden olan Adorno, ilk kez Horkheimer ile 1947 

yılında Amsterdam‟dan yayınlanan “Aydınlanmanın Diyalektiği” adlı kitabında bu 

kavramdan bahsetmiĢtir (Çelik ġ. A., 2011, s. 113). Frankfurt Okulu üyeleri, 

kültürün kapitalizmin geliĢimiyle beraber ticaret odaklı Ģekillendiğine, 

ticarileĢtirilmesine ve endüstrinin  bir ürünü haline gelmesime vurgu yapmıĢlardır 

(Kızılçelik, 2013). Birkaç istisna dıĢında, "kültürel endüstriler" ve "kültürel 

tüketim" kategorileri genellikle belirli endüstri türlerine ve ürünlerinin tüketimine 

uygulanmaktadır (Mato, 2009). Bunlar; sanatçılar, oyuncular, yazarlar, yayıncılar, 

stüdyolar, tiyatrocular, medya kuruluĢları, pazarlamacılar, televizyonlar, reklamlar, 

dergiler, cep telefonları, radyolar, sinemalar ve tüketiciler vb. toplu olarak kültürel 

endüstrileri oluĢtururmaktadır. Kültür endüstrilerinin sayıları 1990‟lı yıllardan 

sonra katlanarak artıĢ göstermiĢtir (Hirsch, 2000). Horkheimer, Adorno, Benjamin, 

Mills gibi eleĢtirel teorisyenler bu kavramın biçimlendirilmesinde, Amerikan 

yaĢam tarzının, kültürünün, boĢ zaman aktivitelerinin gözlemlenmesi ve 

incelenmesinin büyük katkısı olduğunu ifade etmektedirler. Çünkü, Amerikan 

toplumu, sosyal ve kültürel anlamda yabancılaĢmıĢ bireylerden oluĢan kitle 

toplumu olarak ifade edilmektedir (Kızılçelik, 2013). 

Tüketiciyi bir özneden ziyade nesne olarak değerlendiren kültür endüstrisi 

tarafından, tüketim için hazır halde bulunan kitleler ve büyük oranda tüketimin 

niteliğini belirleyen ürünler, planlanmıĢ Ģekilde üretilmektedir. Kültür endüstrisi 

temelinde doğru yaĢam fikrini temsil etmektedir ve sürekli olarak tüketiciye bunu 

vurgulamaktadır (Adorno & Rabinbach , 1975). Söz gelimi Disney tatili, Amerikan 

kültüründe ikoniktir. Yapılan reklamlar, Disney‟e yapılacak bir gezinin macera, 

aile birliği ve hatta mutluluk getireceğini vaad etmektedir (Butterfield, 2019). Bu 

bağlamda kültür endüstrisi bireylerin hayatlarını Ģekillendirici bir rol kitlesini aktif 

olarak pasif bir uysallığa tabi tutmaktadır. Aynı zamanda onları ticarileĢmiĢ 
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kültürlerin parçası olmaya zorlamaktadır. Tüketim nesnelerinin, sembolik ve 

estetik değeri piyasa değerini gölgede bırakmaktadır (Sanders, 2010). 

Gerçek olmayan kitlesel ve küresel düzeydeki bu kültür, kapitalist 

toplumların üst katmalarında temel bir dönüĢümün sonucu olarak ortaya çıkmıĢtır. 

20. yüzyıl kapitalizmi, kültürel yapıyı baĢtan düzenleyerek, kültürü ekonominin 

altında değerlendirerek ekonomiyle birleĢtirmiĢtir (Huyssen, 1983). Kültür 

endüstrisi, kasıtlı olarak tüketicilere yukarıdan entegre edilmekte ve tüketiciler bir 

Ģekilde yeni bir kültürel sürecin ortaya çıkmasına hizmet etmektedir. Kültür 

endüstrisi ideolojisinde insanların uyum içinde olma istekleri, bilincin yerini 

almıĢtır. Bu ideolojide, ne mutlu bir yaĢam için yol gösterilmekte ne de yeni bir 

ahlaki sorumluluk kazandırılmaktadır. Daha çok, güçlü çıkarların arkasında duran 

çizgiye ayak uydurma teĢviki vardır (Adorno & Rabinbach , 1975). 

Tüketim kültürünü oluĢturan manipülasyonlar gün geçtikçe kültürün 

kendisi gibi algılanmaya neden olmaktadır. BaĢından beri popüler kültür, kitle 

iletiĢim araçları ve pazar tarafından desteklenerek topluma empoze edilmiĢtir 

(Danesi, 2020). Bu durum, bireylerin değer yargılarında, kiĢiliklerinde ve yaĢam 

tarzında tüketim odaklı değiĢimler meydana gelmesine neden olmuĢtur. KentleĢme 

süreci, modernleĢme, toplumsal ayrıĢmalar, sınıflar arası ayrımlar, statü elde etme 

isteği, boĢ vakit geçirme, ve diğer sosyolojik etmenler yeni tüketim kültürü ve 

tüketim mekanları ortaya çıkartmıĢtır. AlıĢveriĢ merkezleri, mağazalar, markalar, 

bu mekanlardan bazılarıdır. Bu ve bunun gibi toplumun ortak kullanmıĢ olduğu 

mekanlar toplumsal yaĢam standartlarını yansıtan birer tüketim nesneleridir. Bu 

yapay kültür, hemen hemen toplumun tüm kesimlerini kuĢatmıĢtır (Tunalı & 

BaĢaytaç, 2013). Hayatın hemen her alanında anlık tüketim faaliyetinde bulunma 

potansiyeline sahip olan kitle kültürü, tek tip, kolay tüketilen, sürekli değiĢim ve 

çeĢitlilik taĢıması beklenen, anlık olarak tüketiciyi tatmin eden ve kitle iletiĢim 

araçlarıyla Ģekillenen bir kültürdür (Mora, 2008).  

Yeni kültürel eğilimlerin geniĢ Ģekilde yayılmasını sağlayan, bir Ģehirde 

geliĢen yerel eğilimleri kitle iletiĢim araçları aracılığıyla ulusal olanlara 
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dönüĢtüren, kayıtlar, ucuz basılı materyaller, radyo ve sinema gibi dönemin yeni 

teknolojileri olmuĢtur. Tüketici toplumunda meta da imge de gösteri halini almıĢtır. 

Kullanım değerini ambalajlar ve reklamlar değiĢtirmiĢtir (Huyssen, 1983). Kar elde 

etme isteği kültürel formlara aktarılmaktadır. Kültür endüstrisinde radyo, 

televizyon, sinema gibi unsurlar sanat üretmeye ihtiyaç duymamakta ve sanatı 

bütünüyle pazarlanabilir ürünlere dönüĢtürmektedir (Jeffcutt, Pick, & Protherough, 

2000). Bu Ģekilde kültürel değerler, pazarlanabilir, alınıp satılabilir nesnelere 

dönüĢmüĢtür. Kapitalizmin üretmiĢ olduğu bu kültür yapay ihtiyaçlar üretip, 

bireyleri tüketime sevk etmektedir (Erkan, 2018, s. 52). 

2.3.1. Kültür Endüstrisi ve Evlilik Törenleri 

Tüketim ve pazar güçlerini düğün vesilesiyle giderek ayrılmaz hale 

gelmesine dair literatürde yer alan ilk araĢtırma Simon Charsley'nin 1991 yılında 

yapılan “Evlenme Ritüelleri” çalıĢmasıdır. ÇalıĢma, Ġskoçya düğün endüstrisini 

konu almıĢtır. Charsley, geleneklerin, din veya ailelerin etkisinin daha fazla 

bulunduğu, evlilik ritüelleri üzerinde ciddi bir etki alanı oluĢturarak ticari bir faktör 

olarak değerlendirildiğini ifade etmiĢtir. Düğün endüstrisi, bireylere, düğün için 

kolaylaĢtırıcı hizmet sunan grupları, uzmanları, yetenekli ve profesyonel ekipleri 

içermektedir. 1990'ların baĢlarında Amerika‟da düğünler, tüketime yönelik bir 

geçiĢ töreni olarak değerlendirilip, gösteriĢçi tüketime iliĢkin evlilik töreni 

motivasyonlarının ilgi konusu haline geldiğine dikkat çekilmektedir. Ayrıca 

düğünlerin artık geleneksel törenlerden ziyade, kiĢilerin romantik hayallerini 

gerçekleĢtirmek istediği fanteziler olduğu ifade edilmiĢtir. Bu bağlamda popüler 

medya araçları, gösteriĢçi tüketime iliĢkin evlilik töreni motivasyonlarının 

tasvirleri, düğün endüstrisini ve tüketici taleplerini büyük ölçüde etkilemektedir 

(Lewis, 1997). Özellikle gelin dergileri, düğün tüketici kültüründe hem etkileyen 

hem de etkilenen rolündedir. Tüm bunlar tekrar tekrar gelinlerin bu özel günde 

nasıl olmak istediklerine karar vermeleri konusunda yönlendirmelerde 

bulunmaktadır. Gelinler, milenyum-minimalist gelinler, modern gelinler, yaz 

gelinleri, bütçeye uygun hareket eden gelinler gibi farklı sınıflara ayrılmaktadır. Bu 
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sınıflandırma, daha fazla tüketici grubu ve tercihinin bir sonucu olarak 

pazarlanmasına rağmen, olayın metalaĢtığının kanıtıdır (Boden, 2003, s. 48-61).  

1980‟li yıllardan sonra düğünlerde oldukça cömert harcamalar yapılmıĢtır. 

Bu durum özellikle son 25 yıldır açıkça göze çarpan bir hal almıĢtır (Arend, 2014). 

Düğün hizmetlerindeki artıĢ, Ģık ve uygun Ģekilde orta sınıfta yer alan gelin 

tüketiminin sergilenmesi, her detayıyla düğünün pazarlanabilir bir tören olduğunu 

göstermektedir. AĢırı harcamaların yapıldığı düğünlerin, dünya çapında 

yayılmasının baĢlıca nedenleri olarak; Batı‟ya ait gelin dergileri ve düğün filmleri 

gibi kültür endüstrisi araçlarından kaynaklandığı ifade edilmiĢtir. Hollywood ilk 

olarak 1946'da “Abie‟s Irish Rose” için yaptığı tanıtım kampanyasında düğünlerle 

birlikte "mükemmel" kelimesini kullanmıĢtır. 1980 yılından 2000‟li yılların baĢına 

kadar geçen süreçte 350‟den fazla düğün konulu film yayınlandığı ifade edilmiĢtir. 

Batılı ülkelerde yapılan araĢtırmalarda düğün planlama iĢinde gelin adaylarının 

daha aktif olduğu ifade edilmiĢtir. Bu nedenle düğün günü gelinin günü olarak da 

tasvir edilebilir. Gelinler evliliğin aĢkla taçlandırılmasından ziyade daha masalsı, 

bir düğün hayal etmektedirler. Bu noktada, reklamcılar ise tüketicileri sevgi dilini 

kullanarak yönlendirmektedirler. Bu Ģekilde çiftler, mutluluk ve romantizm satın 

alma çabasıyla meĢru bir Ģekilde aĢırı tüketime sevk edilmektedir. MuhteĢem ve 

gösteriĢli bir düğünün, törenin popülaritesini artırdığı ifade edilmektedir. Romantik 

tüketimde, kültür endüstrisi, süslenme, masal gibi bir düğün, prenses gibi bir 

gelinlik gibi ifadelerle gelin tüketicileri hedef almakta ve daha geleneksel 

düğünlerde ise bu tür ritüeller bir tüketici ritüeline dönüĢmektedir. 1950‟li yıllarda 

Amerika‟da orta sınıflı bir ailede yer almanın gereklilikleri, bir ev, bir araba ve bir 

televizyon setine sahip olmaktır. Televizyonların evlerde yaygın kullanımıyla, bu 

hayale gösteriĢli bir düğünde eklenmiĢtir. Bu noktada orta sınıfta yer alan bir 

kadın, pırlanta tektaĢ bir yüzük ile evlenme teklifi, mutfağı için, gümüĢ/porselen 

cam kadeh takımları, ekmek kızartma makinesi ve salata kâseleri ve kutlama için 

lüks bir düğün yapmayı hayal etmektedir. Gelir seviyesinin artmasıyla birlikte, 

gösteriĢli ve zengin bir düğün kısa bir zaman sonra, sosyal bir gereklilik olarak 
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algılanmaya baĢlanmıĢtır. Lüks harcamaların toplumca kabul görmesi, ahlaki 

olarak yozlaĢtırıcı değil aksine bunun bir hak olduğu algısı oluĢmuĢtur. 

Düğünlerdeki gösteriĢin artmasının bir diğer nedeni olarak ise ailelerin özellikle 

annelerin düğün yapamamıĢ olması olarak ifade edilmektedir (Otnes & Pleck, 

2003). 1950 yapımı “Gelinin Babası” filmine de açıkça konu olduğu gibi, bu tür 

düğünler genelde annenin hayallerini gerçekleĢtirememesi ve bu hayalleri kendi 

çocuğunun düğününde gerçekleĢtirmek istemesi üzerine kurulmaktadır (Minnelli, 

1950).  

Batı‟da aynı yıllarda ve sonrasında gösteriĢli düğün kutlamaları, oyuncak 

gelin bebeklerle ilgili olduğu düĢünülen bir artıĢ yaĢanmıĢtır. Bu oyuncaklar bir 

kadın bedenine ve bir kadın yüzüne sahiptir ayrıca, yüksek topuklu ayakkabılar, 

beyaz saten elbiseler giydirilmiĢtir. Gelin olma hayali 7-10 yaĢları arasındaki bir 

çocuğun ulaĢabileceği konumda yer almaktadır. 1960‟lı yıllarda ise gelin setiyle 

birlikte Barbie bebekler üretilmeye baĢlanmıĢtır. Tarihte en çok satan oyuncak 

bebek olan Barbie, modaya düĢkün, ince vücut hatlarına sahip bir güzelliğin nihai 

tüketicisidir. Barbie'ye Amerikan kültürel güzellik ideallerini, yetiĢkin kadınlar için 

rolleri ve moda ve kadınlık ideallerini yansıtmıĢlar, Barbie beyaz bir güzellik ideali 

olarak baĢlamasına rağmen, 1980'lerde siyahi ve Ġspanyol versiyonları da 

üretilmiĢtir. Bu süreçte Barbie bebeklerle oynayan, Külkedisi masalıyla büyüyen 

neslin bir prenses olacakları hayaliyle, düğün gününün pazarlandığı ve 

romantizmin satıldığı ifade edilmektedir (Otnes & Pleck, 2003, s. 47- 68). Bir 

düğünde gerçekleĢtirilen ritüellerle temsil edilen sembolik ögelerin bilinçli olarak 

tercih edilmesi, düğüne dâhil edilmesi durumunda evlilik için önemli ve kalıcı 

kültürel bir etki sağlayacağı düĢünülmektedir (Chesser, 1980).  
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EVLĠLĠK RĠTÜELLERĠ VE TÜKETĠM 

III. BÖLÜM 

3.1.Ritüel Tüketimi 

Ritüel kavramı ilk olarak antropoloji disiplininde, Arnold Van Gennep 

tarafından 1909 yılında literatüre girmiĢtir. Bu kavram, bir bireyin ve ya grubun, 

bir statüden baĢka statüye geçiĢini ifade etmektedir (Tzanelli, 2014). Bireysel 

olarak ya da toplumsal grubun üyesi olarak insanlar yaĢamları boyunca doğum, 

mezuniyet, evlilik, ölüm gibi birçok ritüel gerçekleĢtirirler. Söz konusu ritüellerin 

bolluk ve bereket getireceği inancı yaygın olduğundan ve insanın hayatı boyunca 

bir kez yaĢayacağını düĢündüğünden genellikle bu niyetle gerçekleĢtirilmektedir 

(Turgut, 2018). Çünkü bireyler yaĢamları boyunca maddi açıdan olduğu kadar 

manevi açıdan da tatmin olmak istemektedirler (Torlak, 2016). Ritüel, sıradan 

Ģeylerin, mekânların ve kavramların derecelendirildiği, günlük bağlamlarından ayrı 

olarak değerlendirildiği bir uygulama deseni olarak tanımlanmaktadır. Nesneler, 

yerler ve kavramlar bu Ģekilde katılımcılara değerleri, normları aktarabilen 

sembollere dönüĢmektedir. Ritüel uygulamalar, yoğun duygular içeren 

uygulamalar olmasının yanı sıra sosyal düzen ve rolleri düzenlemek için bazen de 

yeniden oluĢturmak amacıyla gerçekleĢtirilmesi kabul edilen yaygın görüĢlerdendir 

(Papp, 2020).   

Rook (1985), tüketici davranıĢlarının ritüel boyutunu, ritüel nesneleri, ritüel 

töreni, ritüel rolleri, ve ritüellerin seyirci kitlesi olarak dört ayrı kategoride 

incelemiĢtir.  GösteriĢçi düğün kutlamaları bağlamında ele alındığında  bu 

çalıĢmada ritüel nesneler, “evlilik törenlerinde kullanılan ürün ve hizmetler”, ritüel 

töreni, “evliliğe konu olan törenlerinin organize ediliĢ biçimi”, ritüel roller, “gelin 

ve damat tarafından gerçekleĢtirmesi beklenen davranıĢlar” ve ritüellerin seyirci 

kitlesi ise, “düğüne katılan konukların rolleri” olarak sınıflandırılmıĢtır.  

GeçiĢ ritüellerinin hayatın her alanında varlığını sürdürmesi ve sosyolojik 

olarak değiĢen koĢulların etkisiyle tüketiciler karmaĢık bir döneme girmektedir. 

Yeni kazanmıĢ oldukları statüleri için uygun rol arayıĢları içerisindedirler. Bu geçiĢ 

sürecinde yer alan tüketiciler, adaptasyon sürecinde istedikleri rolü gerçekleĢtirmek 

için nesnelerin sembolik özelliklerinden faydalanmaktadırlar. Bu nedenle yeni 
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rolleri konusundaki mevcut bilinmezlik tüketicileri, sembolik satın alma 

davranıĢına yöneltmektedir (Piacentini & Mailer, 2004). 

3.1.1. Modern Toplumlarda (Batı Kültürü) Ritüel Tüketimi 

Emile Durkheim, ritüel uygulamalarını tanımlarken, bireyleri birleĢtirici bir 

gücü olduğunu ifade etmiĢtir. Özellikle bireyleri ortak bir deneyim yoluyla 

paylaĢılan grup kimliği duygusunun, sosyal süreçler ve sosyal iĢlevler için gerekli 

olduğunu ifade etmiĢtir (Yaden, Yaden, & Newberg, 2020). Düğünlerin Batı 

kültürü unsurlarıyla hayal edilme nedenleri (Otnes & Pleck, 2003, s. 8-10); 

 Evliliğin, hem tüketim kültürü, hem de romantik aĢkın bir motivasyonu haline 

gelmesi 

 Büyülü bir değiĢim ve dönüĢüme hizmet etmesi 

 Kutsal ve özel bir olayın hatıralarının saklanması  

 Mükemmellik etiği olarak savurgan ve lüks tüketimin meĢrulaĢtırılması  

 Mükemmellik etiği, gösteriĢçi tüketim bağlamında konukların, memnun ayrılması, 

takdir edilerek günlerce düğünün konuĢulmasıyla ifade edilmektedir.  

 Bu bağlamda bir diğer unsur ise düğünlerde konuk listesinin kalabalık olması, daha 

fazla insanın bu lüks tüketime tanık olması anlamına gelmektedir. 

Ritüellerde yer alan ürün ve hizmetler tek baĢına yeterli olmayacağından ritüel 

senaryolar için katılımcılar, mal ve hizmetlerin tedariki sürecinde perakendecilere 

ve organizasyon düzenleyicilere ihtiyaç duymaktadır. Düğünlerini organize etmek 

için aile harici birinden hizmet satın alma davranıĢı, seçkinlerin ve soyluların 

“törenlerin ustalarını” iĢe almaya baĢladığı 19. yüzyıla dayanmaktadır (s. 95-97).  

Kapitalizmin yaygınlaĢması bir düğünün, çiftin en romantik iliĢkisinin 

kamuya açık ilanı Ģeklinde algılanmasına neden olmuĢtur. ABD‟deki mücevher 

endüstrisi tarafından, pırlanta niĢan yüzükleri, ritüel ürünler olarak tanıtılmıĢ ve 

bunların uluslararası dergilerde ve reklamlarda yoğun olarak kullanıldığı ifade 

edilmektedir (Han, 2018). Tüm bu davranıĢlar kiĢiyi belli bir hedefe yönelten 

sosyo-psikolojik ihtiyaçlardan oluĢan  “itme faktörü” olarak ifade edilmektedir. 

Psikolojik açıdan rahatlama ve motive olmayı sağlamaktadır (Seebaluck, 

Munhurrun, Naidoo, & Rughoonauth, 2015). 
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Kuzey Amerika veya Avrupa‟da devam eden kültürel karıĢımlar için Batı, 

düğün dergisi, düğün filmi, diğer kültürlere ait olan düğün gelenekleri ve ritüel 

eserlerinde ithal ettiğinden daha fazlasını ihraç ettiği ifade edilmektedir. GösteriĢli 

bir düğünün dünya çapında yayılması söz konusu olduğunda, kültürel değiĢimin en 

önemli noktası, eski gelenekleri ortadan kaldırmaktan ziyade, eskinin günümüze 

göre uyarlanması ve hatta farklı Ģekilde baĢka kültürlerle birleĢtirilmesini 

kapsamaktadır. Bu bağlamda Batı‟da gerçekleĢtirilen lüks bir düğün yalnızca 

büyülü anlar yaĢama arzusu, romantizm yada mükemmeli istemek değildir. Ödünç 

alınmıĢ veya etkilenilmiĢ olsa da geleneksel ritüelleri de içermektedir. Bunun 

nedeni birçok toplumda, çiftler, gelinler, akraba çevresi veya arkadaĢ grubu, Batı 

popüler kültürü etkisi altında kalarak ve Hollywood filmlerindeki romantik aĢklara 

ve düğünlere özenilmesi olarak ifade edilmektedir. Bu bağlamda Batı kültürüne 

göre, uzun beyaz bir gelinliğe sahip olma, Külkedisi rüyasının gerçekleĢmesi, 

düğüne giriĢ yaparken yürünen koridorun beklenti anını ve nikahtan sonra nikah 

memurunun da izniyle söylenen “gelini öpebilirsiniz” sözü gerçek aĢkı sembolize 

etmektedir (Otnes & Pleck, 2003, s. 198).  

Düğün özel bir gündür. Törene katılanlar da davette özenli giyinecekleri 

için gelin ve damat ve ailesi, diğerlerinden farklı olduklarını vurgulamak amacıyla 

en gösteriĢli giysileri ve aksesuarları tercih etmektedirler. Düğün ritüelleri, evlilik 

adetleri, gelinliğin görüntüsüne ve rengine ait detaylar toplumdan topluma 

değiĢiklik göstermektedir. Bu detayları göz önünde bulundurarak, toplumun 

kültürel zenginliği veya değerleri, hakkında bilgi sahibi olunabilir. Türkiye‟de 

gelinlik beyaz renkli tercih edilmektedir. Eski dönemlerde daha farklı renklerin de 

tercih edildiği bilinmektedir. Özellikle Osmanlı döneminde bekâr kadınların süslü, 

iĢlemeli, pullu giyinmeleri hoĢ karĢılanmamaktadır. Dönemin gelenek yapısına 

göre bir genç kızın ilk süslü, gösteriĢli, güzel giysisinin gelinlik olması gerektiği 

ifade edilmektedir. Tarihsel olarak incelendiğinde kayıtlara göre ilk beyaz 

gelinliği, 1499 yılında 12. yüzyılda Fransa kralı ile evlenen Anne giymiĢtir. Bu 

Ģekilde diğer kraliyet aileleri arasında beyaz gelinlik modası baĢlamıĢtır. 

Türkiye‟de ise 1898 yılında Kemalettin PaĢa ile evlenen Naime Sultan, beyaz 

renkli gelinliği tercih etmiĢtir. Sarayda baĢlayan beyaz renkli, iĢlemeli gelinlik 

modasından, zamanla Ġstanbul‟da yaĢayan modern kentli kesim de etkilenmiĢtir. 

Bu Batı tarzı beyaz gelinlik daha sonra 1950‟li yıllarda kırsal kesimde tercih 
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edilmeye baĢlanmıĢtır. 19. yüzyılda baĢlayan ve günümüzde de devam eden 

modaya uygun giyinmenin bir statü göstergesi olduğu ifade edilmiĢtir. Bahsi geçen 

yıllarda memurlarında Batılı giyim tarzını benimsemesiyle kırsal kesimde yaĢayan 

halka kadar ulaĢmıĢtır (Özbey, 2014). Tüm bu bilgiler doğrultusunda günümüzde 

yaĢanan gösteriĢli ve pahalı gelinliklerin tercih edilmesinde, BatılılaĢma ve kitle 

iletiĢim araçlarının rolü oldukça fazladır. Bunun yanı sıra gelinliğin bir statü 

göstergesi olarak kabul edilmesi ve geçmiĢten günümüze geleneklerin bu 

doğrultuda gerçekleĢmesi nedeniyle etkisi hala devam etmektedir. Birçok devlet 

kurumu ve dini liderler, ailelerin ve bireylerin BatılılaĢmıĢ düğünler için yapmıĢ 

oldukları aĢırı harcamalardan endiĢe duymaktadırlar. Bu bağlamda harcamaları 

azaltmak niyetiyle tarihte birçok kez Asya ve Orta Doğu ülkesi, düğünlere ayrılan 

bütçeler için sınırlama koymaya çalıĢmıĢtır. Günümüzde ise benzer harcamaları 

azaltmak amacıyla, ġırnak‟ın Uludere ilçesinde alınan bir kararla, israfı ve gösteriĢi 

engellemek amacıyla düğün yemekleri kaldırılmıĢ, kutlamalar üç günden iki güne 

düĢürülmüĢ ve geline en fazla 35.000 liralık altın takılma sınırı belirlenmiĢtir (Bal, 

2019). Fakat bu durum tarihte olduğu gibi günümüzde  de kısmen baĢarılı 

olmuĢtuır. Çünkü düğünlerde ailelerin statü ve prestij için birbirleriyle rekabet 

etme isteğinin çok güçlü olduğunu söyleyebiliriz. 

3.1.2. Geleneksel Toplumlarda Ritüel Tüketimi 

Geleneksellik, sembolik ve duygusal olanın kültürel olarak özel 

karakterinin önemini kabul eder. Her toplum için farklı semboller, anlamlar ve 

duygular ifade etmektedir. (Abu-Lughod, 1992). Eski tarihlerde özellikle ülke 

yönetiminde yer alan kralların ve liderlerin konumlarını güçlendirmek amacıyla 

gösteriĢli ritüellere sıkça yer verilmiĢtir. Bu nedenle ritüel kavramı “icat edilmiĢ 

gelenekler” olarak tanımlanmıĢtır. Ritüeller uzunca bir süre, kutsal kabul edilen 

güç iliĢkilerini yeniden üreten olaylara bağlanmıĢtır. Kutsal kabul edilen ritüellerin, 

geleneksel toplumları temsil ettiği ifade edilmektedir (Roche & Hohmann, 2011).  

Hayvancılık ve tarımla ile geçimlerini sağlayan geleneksel toplumlarda, 

harcamaların miktarını belirleyen kıstaslar vardır. Söz gelimi X ailesi gelinlerine 

ne alacaklarsa, kızlarına da aynı miktarlarda harcama beklemektedirler. Bu durum 

tarafların aĢırı harcamalarında ve gösteriĢe konu olan tüketim ritüellerinde 

frenleyici bir unsurdur. Çeyiz harcamalarının dengeli olduğu ve düğün 
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harcamalarında her iki ailede sorumlu davranmakta olduğu ifade edilmektedir 

(Tacoğlu, 2011). Düğünlerde gerçekleĢtirilen törensel hediyeleĢme ritüelinin 

özellikle geleneksel toplumlarda yer alan grupların birbirlerini tanıma prosedürü 

veya jesti olduğu ifade edilmektedir (Hénaff, 2013). Anadolu‟nun bazı 

bölgelerinde düğünlerde konukların getirmiĢ oldukları hediyelerin maddiyatına 

dikkat edilmekte ve o denklikte hediye götürmeye özen gösterilmektedir. Ġlk 

hediye getiren tarafın hediyesine uygun Ģekilde hediye götürülmektedir (Tomak & 

Güney, 2014). Hediye için belirlenen bütçe, kiĢisel olarak bütçeye ve günün 

önemine göre değiĢmektedir. Bu nedenle farklılık göstermesi normal 

karĢılanmaktadır (ġeker, 2018).  

Düğünler, geleneksel romantik çağrıĢımlarından dolayı, estetik ve 

fenomonolojik bağlamlarla bir araya geldiğinde açıkça, romantik bağlamda 

tüketim deneyimi oluĢturmaktadır. Evlilik sürecine ailelerin dâhil olmasıyla “kim 

neyi ödeyecek?” sorusu, iliĢkinin tüketim ve ekonomik boyutunu belirlemektedir. 

Düğünün bir kez yapılacağı ve sonsuza kadar süreceği varsayılmaktadır. Bu 

varsayım yüksek harcamaların yapılması konusunda en belirgin sebep olarak 

değerlendirilmektedir (Boden, 2003). Geleneksel olarak değerlendirildiğinde 

evlilik, kadınlar için erkeklerden daha önemli kabul edilmiĢtir. Çünkü kadınların 

çalıĢma hayatında yer almadan önce üst sınıfa geçmesini sağlayan tek seçeneğin 

evlilik olduğu ifade edilmektedir. Bu bağlamda düğünle ilgili ritüel eserler 

damatlardan ziyade gelinler açısından kutsal kabul edilmektedir (Han, 2018). 

Geleneksel toplumlarda kadınların ekonomik ve sosyal hayatta rolleri 

değiĢse de gelinin rolü özel, tek, güzel olmayı sunmaktadır ve dolayısıyla tüketim 

kimlikle iliĢkilidir.  20. yüzyılın ikinci yarısından sonra, lüks mallar ve moda, tüm 

sosyal sınıflarda romantik aĢkın sembolü olmuĢtur. Evlilik törenlerinde bazı 

gelinler, ritüel nesnelerin kendilerini sihirli bir Ģekilde ortaya çıkarttığını, bu 

nesnelerin geleneklerle çevrili olduğunu, iletiĢimsel bir güç ve düğünde pozitif bir 

enerji taĢıdığını ifade etmektedir. Bu nesnelerin baĢında gelinlik ve damatlık 

gelmektedir (Otnes & Pleck, 2003, s. 80-85). Düğün giysileri hem katılımcılar için 

hem de baĢta rol alan gelin ve damat için en önemli ritüel giysileridir. Düğünler, 

sergileme ve gösteriĢçi tüketim için mükemmel bir forum sunmaktadır. Bu nedenle 

insanlar en iyi Ģekilde giyinip, hazırlanarak katılırlar. Bir tarım toplumunda bu 
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konuya iliĢkin görüĢ ise düğünlerin insanlara en Ģık, en iyi, en yeni giysilerini 

giyme fırsatı sunduğunu ifade etmektedir (Leeds-Hurwitz, 2002, s. 36). 

3.2. Bazı Ülkelerde Düğün Harcamaları 

Evlilik törenleri, fotoğrafçı, yemek firmaları, düğün mekânları, giyim 

firmaları gibi çeĢitli iĢletmeler için gelir kaynağı oluĢturmaktadır. Bu unsurlar 

kültürel olarak her toplumda değiĢiklik gösterse de törene iliĢkin, balayı gezisi, 

ritüel nesneler ve hizmetler, giyim, çiçek, müzik ve diğer ritüel hizmetleri de 

evrenseldir. Hemen her düğünde tercih edilen tüketim enstrümanlarıdır. Özellikle 

Asya‟da yer alan kapitalist toplumlarda, bu olaylar çok daha büyük ekonomik 

bütçelerle gerçekleĢmektedir (Otnes & Pleck, 2003). Yeryüzünde günlük 115.000 

düğün gerçekleĢtiği tahmin edilmektedir (Schumann, 2012). Dünya çapında 

yapılan değerlendirmeler göz ardı edilerek düğün endüstrisi konusunda, yalnızca 

Amerika BirleĢik Devletleri‟ni baz alarak değerlendirilen istatistikler yıllık değiĢim 

gösterse de ortalama olarak 70-150 milyar dolar arasında bir tüketimin söz konusu 

olduğu ifade edilmektedir. Ġstatistiklere göre Amerika BirleĢik Devletleri‟nde 2000 

yılında 2,4 milyon düğün yapıldığı ifade edilmiĢtir. Bu rakamlar, bir önceki yıl ile 

karĢılaĢtırıldığında 100.000 artıĢ göstermiĢtir (Adler & Chienm, 2004). ABD 

nüfusunun artıĢı ve boĢanma oranı hala yıllık %40 - %50 arasında olduğu için 

evlilik endüstrisi sağlıklı kalmaya devam etmektedir. Amerika BirleĢik 

Devletleri'nde her yıl düğün endüstrisi için 38 milyar doların üzerinde artıĢla gelir 

elde edilmektedir (Hamaker, 2000). Ortalama bir düğün paketi yaklaĢık 28.000 $ 

olarak ifade edilmektedir. Fakat bu rakamlar Düğün Organizasyonları Derneği'ne 

göre son 15 yılda %55'lik bir artıĢ göstermiĢtir (Blank, 2000). Amerika‟da çiftlerin 

tüketime dayalı düğünleri konusunda görünüĢte sınırsız olan bütçeleri, 2007 yılının 

sonlarına doğru bir gerileme yaĢamıĢtır. Gerilemenin nedeni olarak 2007-2008 

yılları arasında yaĢanan ekonomik durgunluk gösterilmiĢtir. Bu bağlamda çiftlerin 

harcamalarda daha dikkatli davranmaya baĢladıklarına vurgu yapılmıĢtır. Fakat 

2010 yılında sektör performansının iyileĢerek % 10'luk bir artıĢla yükseliĢe geçtiği 

ifade edilmektedir (Beeck & Horn, 2010).  

1991 yılında yapılan çalıĢmada verilen istatistiklere göre, Kore'de 

gerçekleĢtirilen düğünlerin her birinin 3,75 milyar dolarlık bir pazar oluĢturduğu 

ifade edilmektedir. Kore düğünleri, ekonomik öneminin yanı sıra kültürel 
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özellikleri nedeniyle benzersiz bir tüketim olgusudur. Bu nedenle, Kore 

düğünlerinde tüketici davranıĢlarının rasyonel tüketici teorileriyle açıklanmayan 

yönleri bulunmaktadır. GerçekleĢtirilen tüm ritüeller ve uygulamalar, muazzam bir 

düğün endüstrisi oluĢturmaktadır. Her kültürde olduğu gibi Kore kültürü için de 

düğün, bir ailenin prestijini ve zenginliğini gösteren önemli olaylar arasında yer 

almaktadır. Ritüel eserleri üreten firmalar, ritüel senaryoları oluĢturarak düğünü 

önemli bir tüketim ritüeli haline getirip “aĢk ve romantizm” imgelerini 

satmaktadırlar. Düğün harcamalarının çok yüksek tutulmasından dolayı, Koreli 

ebeveynler genellikle çocuklarının düğünü için yeterli parayı biriktirmek amacıyla 

yıllarca birikim yapmakta oldukları ifade edilmektedir. Biriken fonlar barınma, ev-

tören eĢyaları ve balayı için harcanmaktadır. Gelinlik ve düğün töreni Batı tarzı 

ritüellerle sergilenmektedir. Damat, smokin veya koyu renk takım elbise giyer, 

gelin ise beyaz gelinlik giyer, gelinin aksesuarları ise duvak ve gelin çiçeğinden 

oluĢmaktadır. Düğüne çok benzediği için zaman zaman niĢan töreni yapılmasa da 

daha iyi durumdaki ebeveynler, servetlerini ve prestijlerini göstermek için 

çoğunlukla bu töreni düzenlemektedir. Kore‟de Doğu ve Batı kültürleri bir arada 

yaĢanmaktadır. Geleneksel Kore aile yaĢamında, evlilik söz konusu olduğunda, 

aileler olayın içerisindedir. Bu sebeple düğün yapılırken, her iki tarafında sosyal 

konumu ve ekonomik gücü önemlidir. Kore Ģehirlerinde BatılılaĢmanın 

yaygınlaĢmasıyla, geleneksel düğün ritüelleri neredeyse yok olmak üzeredir. 

Modern Koreliler ise düğünlerini, kiliselerde, restoranlarda veya salonlarda 

kutlamaktadırlar. Kore kültürü, doğası gereği kolektivisttir ve diğer insanların 

tepkilerine duyarlıdır. Bu nedenle, bu kültürel özellik düğün töreni boyunca 

tüketime nüfuz eder (Park, 1997). Doğu ve Batı Kültürlerinin karma olarak yer 

alması, kolektivist bir kültürel yapıya sahip olmaları ve geleneklerine bağlılıkları 

açısından değerlendirildiğinde Kore kültüründe gerçekleĢtirilen düğünler, 

Türkiye‟deki düğünler ile benzerlik göstermekte olduğunu ifade edebiliriz. 

Çin‟de, düğün endüstrisinin toplam değerinin 80 milyar ABD dolarının 

üzerinde olduğu ifade edilmiĢtir. Gelinlerin, Batı kültüründen etkilendiği aynı 

zamanda Avrupa-Amerikan gelinin ayrıcalığını simgeleyen lüks düğünlerin hevesli 

bir tüketicisi rolünü üstlenmekte olduklarına yer verilmiĢtir. Batılı gelinin, 

hayatının sözde en özel günü için Ģekillendirilen romantik görüntüler, birçok 

eleĢtiriye söz konusu olmuĢtur. Çünkü bu görüntüler, bireyin geçiĢ töreni adına, 
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güzelleĢmiĢ kadın bedeni üzerindeki toplumsal cinsiyet baskısını sembolize ettiği 

ifade edilmiĢtir. Diğer yönden, Batı ritüelleri Çin kültüründe sofistike, lüks, statü 

ve gösteriĢi sembolize etmektedir (Luo, 2012). 

Hong Kong, Çin ve ABD‟deki gelinlik dergilerinin reklamlarının içeriğine 

dair incelemelerde kültürün, ritüel ürünlerinin satıĢında önemli ölçüde rol 

oynamakta olduğu ifade edilmektedir. Söz gelimi ABD‟de giyim reklamları daha 

yaygındır. Bu da gelinin güzelliğinin, vücut açısından önemli olduğunu 

vurgulamaktadır. Çin‟de ise hem vücut açısından hem de yüz açısından önemli 

olduğu vurgulanmaktadır. Önceki bölümlerde yer verdiğimiz gibi bu tür dergiler, 

gelinlerin tüketim davranıĢlarını büyük ölçüde yönlendirmektedir. GeçmiĢte Çinli 

kadınlar ataerkil sistem altında marjinalize edilmiĢtir ve evlilikleri ebeveynleri 

tarafından yapılmıĢtır. Gelin, düzenlemelerde aktif bir oyuncu olmaktan ziyade 

piyondur. BaĢka bir ifadeyle Feodal düğün töreninde aileler arasında aktarılan 

mülk olarak algılanmaktadır (Han, 2018). 

Hindistan‟ın kırsal kesiminde düğün harcamalarına yönelik yapılan 

çalıĢmanın detaylarında ise Ģu bilgilere yer verilmiĢtir; Bir genç kızın evliliği, 

Hintli bir ailenin hayatındaki en maliyetli ve en önemli olaylardan birisidir (Kapur, 

2009). Ebeveynler çoğu zaman % 200‟ün üzerinde faiz oranıyla borçlanmaktadır. 

Bir ailenin yıllık gelirinin 6 katından fazla olan bu harcamalar, özellikle evde 

birkaç genç kızın bulunmasıyla talihsizlik olarak algılanabilmektedir. Çünkü 

birçok kültürün aksine Hindistan‟da evlilik masrafları kıza ve ailesine aittir. Bu 

durum aileleri ciddi bir borçlanmaya hatta yoksulluğa sürüklenmektedir. Evlilik 

harcamalarının büyük bir kısmı çeyizden oluĢmaktadır. DıĢarıdan bakılınca bu 

düğünler, özellikle kırsaldaki Hint yaĢamında aĢırı yoksulluğunun aksine, çok 

sayıda insanın birkaç gün sürebilecek ziyafetlere ve törenlere davet edilmesiyle son 

derece cömert izlenimler bırakabilir. Bu tür kutlamalar elbette Hindistan'a özgü 

değildir, ancak düğünlere harcanan paranın yüksek fırsat maliyeti göz önüne 

alındığında özellikle savurgan harcamaların olabileceği fakir toplumlarda özel bir 

öneme sahiptir. Gelinin ailesi çeyizden sorumlu olduğu gibi düğün için yapılan 

harcamalardan da sorumlu tutulmaktadır. Kutlamaların büyüklüğünü genellikle 

çevredeki diğer düğünlerin görkemi, evlenilen erkeğin statüsü, düğüne 

katılımcıların sosyal konumu gibi değiĢkenler etkilemektedir. Söz gelimi bir devlet 
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büyüğü katılacaksa düğüne, düğünün gösteriĢli ve aĢırı maliyetli nitelikleri 

artmaktadır. Çünkü evlilik sonrasında kızın da erkeğin statüsüne yükseleceği 

düĢüldüğünden, aileler bu ödemeyi göze almaktadır. Düğünün sosyal statü ve 

prestijle iliĢkisi gözle görülür derecede sergilenmektedir. Gelinin yaĢının büyük 

olması da harcamaları artıran faktörler arasındadır. Ülkede erkek nüfusunun az, 

kadın nüfusunun fazla olması bu değiĢkenleri etkileyen en temel faktördür. Erkeğin 

genç olması durumunda kızın ailesi çeyiz ve düğün için fazla miktarlarda harcama 

yapmaya istekli davranıĢlar sergilemektedir (Bloch, Rao, & Desai, 2003). 

3.3.Evlilik Ritüelleri ve Evlilik Ritüellerine ĠliĢkin Harcamalar 

Düğün, hane halkının geçim kaynaklarını ve kaynakların dağılımını etkileyen 

önemli bir kültürel rekabet alanı haline gelmiĢtir (Schrauwers, 2018). Tüketim 

ritüelleri, bir düzen, dönüĢüm gibi sosyokültürel ritüellere hizmet etmektedir 

(Edwards, 1987; Ruth & Otnes, 2015). Düğün olayının değiĢen yapısı gereği her 

zaman dini veya geleneksel kutlamalar olmayabilir. Postmodern tüketici, bu 

durumu iki kiĢinin romantik bağlılığını, ifade etmesi ve bunu sergilemesi gereken 

kültürel bir performans olarak değerlendirmektedir (Boden, 2003). Çiftler, kutlama 

sonrasında düğün albümlerini karıĢtırmayı ve ilerleyen süreçlerde çocuklarına 

anılarını anlatmayı ve genellikle kutlama bittikten sonra tüketimden haz almayı 

dilemektedir. Bu nedenle mutluluk sağlayacağını düĢündükleri hedonik tüketim 

davranıĢında bulunmaktadırlar. AlıĢılmadık derecede görkemli düğün harcamaları, 

çiftlerin daha sonrasında keyif alacağı faydayı oluĢturmada temel bileĢendir. 

Harcamaların, tüketilen nesne ve hizmetin boyutu ile tüketim sonrası alınan keyfin 

doğru orantılı olacağı düĢünülmektedir (Gilboa, Postlewaite, & Samuelson, 2016). 

Tablo 2 Evlilik Ritüellerine ĠliĢkin Harcamalar 

Ġhtiyaç Listesi

 Fiyat (TL) 

Fiyat (TL) 

Çeyiz 76.000 

Düğün 46.000 

Söz/NiĢan 38.000 

Kına Gecesi 10.000 

Toplam 170.000 

                             Kaynak: (Doğan E. , 2021) 

Orta seviyede bir düğün mekânında yapılan, 300 kiĢilik yemekli organizasyonlar 

için çıkan düğünün harcama listesine iliĢkin detaylar Ģu Ģekildedir; 
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Tablo 3: Evlilik Törenine Konu Olan Ürün Ve Hizmetler 

Ġhtiyaç Listesi Fiyat (TL) 

Düğün Mekanı ve 

Organizasyon 

25,000 

Balayı 8.000 

Gelinlik 5.000 

Fotoğraf Çekimi 2.000 

Damatlık 1.500 

Gelin Saç ve Makyajı 1.500 

Nikâh ġekeri 1.000 

Düğün Davetiyesi 1.000 

Gelin Aksesuarları 600 

Gelin Buketi 400 

Toplam 46.000 
                                                Kaynak: (Doğan E. , 2021) 

3.3.1. Gelinlik /Damatlık/Aksesuarlar 

Fransa, lüks ve moda konusunda akla gelen ilk ülkelerdendir. Fransızca 

“salon” kavramı, gelinlik ve gelinlik aksesuarlarını mağazalardan ve perakende 

kuruluĢlardan ayırt etmek amacıyla kullanılmaktadır. Bu salonlardan alıĢveriĢ 

yapmak tüketici için yüksek statülü, Ģımartıcı, ayrıcalıklı ve büyülü hissettirecek 

Ģekilde nitelendirilmektedir. Bir salondan gelinlik seçen gelin adayı, düğününden 

aylar önce bir model beğenir ve kendi bedenine uygun özel olarak dikilmesini 

istemektedir.  Daha sonra tadilat ve benzeri durumlar için birkaç kez salona gider 

ve düğün gününe kadar gelinliğini saklamaktadır. Özel dikim bir gelinlik satın 

almak, kadının ısmarlama bir elbiseye ilk kez sahip olacağı ve tüm dikkatleri 

üzerinde toplayacağı tek fırsat olabilir (Otnes & Pleck, 2003, s. 97). Bu noktada 

damatlar ise takım elbiseden ziyade smokin gibi özel ve her zaman giyemedikleri 

giysileri tercih etmektedir. Giysinin üretim Ģekli, (hazır giyim, özel tasarım, kopya 

dikim vb.) tüketilme Ģeklini de etkilemektedir. Geleneksel olarak rol alma ve 

ayrımdan kaynaklı olsada, kimlik, yaĢ, etnik köken, ırk, gelir durumu gibi pek çok 

unsurda bu tercihleri etkilemektedir (Godart, 2020). Tüketicilerin kapsamlı sayıda 

seçenek arasında tercih yapmaya yönlendirilmekten ziyade, bir seçim kümesi 

içerisinde istedikleri özellikleri seçmekten daha fazla memnuniyet duydukları ifade 

edilmektedir. Bununla birlikte bu özelleĢtirme tasarımı, tüketiciler açısından ürüne 

sembolik bir anlam katarken, ürünün üretim maaliyeti artabilir (Kamali & Loker, 

2002).  
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Gelinlik Batı kültürünün bir parçası olsa da Türkiye‟de hemen hemen her 

evlilikte tercih edilmektedir. Ġstanbul Gelinlik Ġhracatçılar Derneğinden elde edilen 

verilere göre Türkiye‟de yıllık olarak yaklaĢık 700.000 bin evlilik olmakta, 

350.000 gelinlik kiralanmakta 250.000 gelinlik üretilmekte ve toplamda yaklaĢık 

olarak 600.000 adet gelinlik üretilmektedir. Türkiye‟de gelinlik sektörünün değeri 

600-650.000.000 dolar değerindedir. Bir gelinlik en fazla 3 kez kiralanmaktadır ve 

hemen hemen 200.000‟den fazla gelinlik yalnızca kiralanmak üzere üretilmektedir 

(Ada, Erol , Baklacı, Kazançoğlu, & Sağnak, 2013). Gelinliklerin fiyatını, dikim 

(özel dikilmiĢ, hazır gelinlik), tasarımcı (özel tasarım), kumaĢ ve iĢlemeler, teslim 

Ģekli (satılık, kiralık), alındığı yer (mağazanın bulunduğu semt), gibi faktörler 

doğrudan etkilemektedir (Özkök, 2020).  

3.3.2. Söz/ NiĢan  

NiĢanlılık sürecinde, evlenmek üzere olan çiftler ve aileler birbirlerini 

yakından tanıma fırsatına eriĢmektedirler. Bu aĢamada niĢanlanan çift için her iki 

aile arasında niĢan bohçaları hazırlanmaktadır. Bohçaların içine konulan nesneler, 

yöreden yöreye farklılık gösterse de genel hatlarıyla giysilerden, takılardan ve 

kiĢisel bakım ürünlerinden oluĢmaktadır. Bu ritüellerin gerçekleĢtirilme nedenleri, 

aileye verilen değer ve ailelerin alım gücünün sergilemeye, abartmaya ve 

göstermeye yöneliktir (Dreamon , 2018). Alınan hediyeler özel bohçalarla 

paketlenerek geline ve damada taktim edilmektedir (Kartal, 2017). Bu dönemde 

tüketicilerin mükemmel bir düğün günü beklentisiyle ortalama olarak bireyin aylık 

gelirin 14 katı kadar bir tüketim çılgınlığında bulunma olasılığının yüksek olduğu 

ifade edilmektedir. Bu dönem kontrolsüz bir heyecan ve beklenti dönemini temsil 

etmektedir. NiĢan dönemi genellikle düğünle ilgili kararların ilk alındığı dönemdir 

(Daniels, Lee, & Cohen, 2012). 

NiĢan törenine davet edilen konuk sayısı ve düğün törenine davet edilen 

konuk sayısı arasında gözle görülür bir fark mevcuttur. Yine aynı Ģekilde niĢan 

töreni veya nikâh töreni esnasında çifte takılan takı miktarlarında da oldukça ciddi 

bir fark vardır (Doluel, 2019). Harcamaların boyutu ve miktarında etkili olan bir 

diğer ritüel nesne ise çiçek ve tatlıdır. Damadın söz kesme töreninde geline 

getirdiği çiçeğin ve çikolatanın boyutu veya miktarı, niĢan törenine geçiĢte 

artmaktadır. Törenin kronolojik sırası değiĢim gösterdikçe, harcamaların boyutu da 
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artıĢ göstermektedir (Durutürk, 2007). NiĢanlılık sürecine iliĢkin harcamaları 

etkileyen bir diğer unsurda dini bayramlardır. Bayram gibi özel günlerde ailelerin 

de dâhil olduğu bir takım ritüeller gerçekleĢtirilmektedir. Bayramlarda özellikle 

erkek tarafı, kız tarafını ziyarete gitmekte ve hediyeler götürmektedir. Kızın 

ailesine ve kıza tatlı, çikolata, giysi gibi hediyeler alınmaktadır (Demir & Bakar, 

2014). Bazı yörelerde ise geline kurban bayramında kurbanlık hediye edilmektedir. 

Gelin için seçilen kurbanlık hayvan, hediye edilmeden önce temizlenir, yıkanır 

kurdele ve boncuklarla süslenir. Eğer ailenin maddi durumu yeterliyse kurbanın 

boynuzuna veya boynuna altın bir takı bağlanır. Süslenen kurbanla birlikte altında 

geline hediye edilmektedir. 

Düğün.com sitesinden alınan 2021 yılına ait verilere aĢağıda yer verilmiĢtir. 

Söz törenini evde, niĢan organizasyonun ise bir salonda gerçekleĢtiren çiftler için 

ortalama masrafların detayları Ģu Ģekildedir; 

Tablo 4: Söz/NiĢan Ritüellerine ĠliĢkin Harcamalar 

Ġhtiyaç Listesi Fiyat (TL) 

NiĢan Mekânı 17.000 

NiĢan Organizasyonu 6.000 

TektaĢ Yüzük  5.000 

NiĢan Yüzüğü (2 adet) 3.500 

NiĢan Pastası 1.500 

NiĢan Elbisesi 1.500 

Bakım /Saç/Makyaj 1.000 

Takım Elbise 1.000 

NiĢan Hediyelikleri 750 

Söz Çiçeği Çikolatası 750 

NiĢan Davetiyesi 400 

Ġkramlıklar  600 

Toplam 38.000 

                                                             Kaynak: (Doğan E. , 2021) 

3.3.3. Çeyiz 

Türk kültüründe çeyiz hazırlama adettendir. Gelinin getirdiği çeyizi özel 

mülküdür. Bu nedenle eĢinin çeyizden faydalanması gelinin iznine bağlıdır. Çeyiz, 

gelinin ihtiyaçları doğrultusunda hazırlanmaktadır. Toplumda çeyiz ne kadar 

fazlaysa, gelinin de o kadar marifetli ve değerli olduğu kabul edilmektedir 

(Hüsrevoğlu, 2010). Bunun yanı sıra çeyiz, kadın için eĢinin ailesi ve çevresinde 
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bir itibar kaynağı olarak kabul edilmektedir. Bu durum Türk kültüründe çeyiz 

geleneği, çeyiz sandığı, çeyiz hazırlama, çeyiz serme, çeyiz asma, çeyiz götürme, 

çeyiz alayı, çeyiz görme ve daha birçok ritüel eĢliğinde gerçekleĢtirilmektedir. 

Çeyizin büyüklüğünü belirleyen baĢlıca unsur ailenin ekonomik gücüdür. Bu 

konuda yöresel olarak değiĢmeyen tek düĢünce, birey hangi sosyoekonomik sınıfta 

yer alırsa alsın aile evlenecek olan kıza elinden gelenin en iyisini yapması gerektiği 

düĢüncesidir. Aksi takdirde gelin toplumda ayıplanır. Bu konunun önemi; eski 

toplumlarda gerekli kaldığı durumlarda, koyunlarını, tarlalarını ve mülklerini 

satarak, herkesin memnuniyetinin sağlandığı çeyizlerin hazırlanmasıyla 

vurgulanmaktadır. Bu bağlamda çeyiz kız için bir itibar kaynağı olarak kabul 

edilmektedir. Osmanlı dönemlerinde çeyizin baĢlangıcı olarak kabul edilen çeyiz 

sandıklarının altın yaldızlı, iĢlemeli, gösteriĢli olmalarına ayrıca önem verildiği 

ifade edilmiĢtir. Sandıklar kadar, çeyizin muhafaza edilmesinde bohçalarda önem 

taĢımaktadır. Gelinin ailesinin ekonomik gücünü, sandıkların ve bohçaların 

miktarının fazlalığı sembolize etmektedir (Uzal, 2010). Aynı zamanda çeyizin 

içeriğinde gelinin aile yadigârları da bulunduğu için özel ve kutsal kabul edilir 

herkese gösterilmez. Bu nedenle halk, Anadolu‟da çeyiz ritüellerine sıkı sıkıya 

bağlıdır (Demir S. , 2014). Çeyiz hazırlama satın alma, çeyiz sergileme gibi 

faaliyetler sadece gelinin el becerilerini, marifetlerini ortaya koymak için değil 

anne ve kızlar arasındaki becerileri ve değerli olarak kabul edilen nesnelerin 

aktarımıyla kadınları nesiller boyunca birbirine bağlamak için önemli kabul 

edilmektedir (Sandıkçı & Ġlhan, 2004).Kronolojik olarak olay sırasına göre 

değerlendirildiğinde çeyizler kına gecesinden önce kızın evinden alınarak çiftin 

yaĢayacağı eve getirilerek sergilenmektedir. Çeyizin kız evinden alınması 

esnasında gelinin akrabaları veya arkadaĢlarından birisinin çeyiz sandığının üzerine 

oturarak damattan bir miktar para alması toplumda yaygın bir gelenektir (Sarı, 

2017).  

2021 yılı temel alınarak Düğün.com sitesinden alınan çeyize dair 

harcamaların detayları Ģu Ģekildedir; 
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Tablo 5: Çeyiz Sürecine ĠliĢkin Harcamalar 

Ġhtiyaç Listesi Fiyatları 

Mutfak EĢyaları 13.200 

Yatak Odası Grubu 13.400 

Oturma Odası/Salon 19.400 

Elektronik Ev EĢyası 26.000 

Banyo 1.350 

Hol/Antre 1.250 

Diğer Ev Ġhtiyaçları 1.500 

Toplam 76.500 

                                        Kaynak: (Doğan E. , 2021) 

3.3.4. Kına Gecesi 

Kına gecesi, gelinin ailesinin onu damadın ailesine verdiği tarihi ve kültürel 

bir törendir. Bir dizi ritüelin en renkli parçası olan kına gecesi, geçmiĢten 

günümüze yüzyıllar boyunca Osmanlı Ġmparatorluğu‟nun ve Anadolu halklarının 

merkezi geçiĢ törenlerinden birisi olmuĢtur (Ustuner, Ger, & B. Holt, 2000). 

Kına gecesi düğünden bir veya birkaç gün önce gerçekleĢtirilen törendir. 

Kız tarafında da erkek tarafında da gerçekleĢtirilebilir. Fakat çoğunlukla gelin 

adayı tarafından gelinin evinde kadınlar arasında gerçekleĢtirilmektedir. Kına 

gecesinin yapılacağı gün erkek evinde tören eĢliğinde balkona veya çatıya bayrak 

asılmaktadır. Bayrağın asılması düğünün baĢladığını sembolize eden bir ritüeldir. 

Bayrak asma törenin arkasından bayrak yemeği olarak nitelendirilen yemek 

misafirlere ikram edilmektedir. Damat tarafının ekonomik durumu yeterliyse kız 

evinde gündüz kına yemeği verilmektedir. Yeterli değilse de törene katılan 

misafirlere akĢam tören esnasında çerez ve meĢrubat ikram edilmektedir. Tercihen 

törene katılanlara o günü anımsatması niyetiyle süslenmiĢ paketlerde kına, çerez ve 

eĢarp gibi hediye ürünler de verilmektedir. Kırsal kesimlerde yakın çevrenin 

yardımıyla yöresel yemekler hazırlanmakta ve yine aynı Ģekilde misafirlere ikram 

edilmektedir (Dülger, 2019). Tüm bunlar yaygın olarak gerçekleĢtirilen Anadolu 

gelenekleridir. Kına gecesinin gerçekleĢtirileceği gün erken bir saatte bir grup 

kadın toplanarak kız evine giderler ve gelinin hazırlanmasına yardımcı olurlar. 

Kına yakma töreni esnasında gelin genç kızlar tarafından çeĢitli türküler eĢliğinde 

ağlatılmaya çalıĢmaktadırlar. Gelin ağladıktan sonra türküler kesilir yüzündeki al 

örtü kaldırılır. Kına yakılmadan önce gelin ellerini sıkıca kapatarak kayın 
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validesinden altın bekler ve kayın validesi altını getirmeden gelin avucunu açmaz. 

Altının geliĢiyle birlikte gelin avcunu açarak kınanın yakılmasına müsaade 

etmektedir (Sarı, 2017).  

Kına yakmak, günümüzde kültürel bir faaliyet olarak karĢımıza çıksa da 

eski Ġslam geleneklerindendir. Kınanın çiftleri, nazar, büyü, gibi kötülüklerden 

koruyacağına inanılmaktadır. BaĢka bir inanıĢa göre ise bu ritüel, kurban edilmek, 

kurban olmak, gelinin hayatını eĢine adanmıĢlıkla gibi anlamlarla 

iliĢkilendirilmektedir. Kına gecesinde çoğunlukla tercih edilen kırmızı renkli ritüel 

nesneler ise aĢk, sevgi ve aidiyeti sembolize etmesi nedeniyle tercih edilmektedir 

(Özkök, 2021).  

Son zamanlarda bireylerin kına gecesi ve diğer evlilik ritüellerini 

gerçekleĢtirirken organizasyon Ģirketlerini sık sık tercih ettikleri gözlenmektedir. 

Hatta organizasyon Ģirketlerinin yer almadığı kına gecesi eğlencesi oldukça azdır. 

Kadınların organizasyon Ģirketlerini tercih etmesinde temel etken bu olayın 

yalnızca bir kez baĢına geldiği ve bu nedenle “olacaksa en güzeli olmalı” 

düĢüncesiyle hareket ettikleri ifade edilmektedir. Fakat damat adaylarının bu 

duruma bakıĢ açısı farklılık göstermektedir. Erkek tüketiciler, organizasyon 

Ģirketlerini bu kutlamalar konusunda tecrübeli oldukları, tören esnasında kolaylık 

sağlayacağı düĢüncesiyle tercih ettikleri ifade edilmektedir (Ersoy, 2019). 

Organizasyon Ģirketlerinin yaygın olarak tercih edilmesiyle, kına gecelerinde 

törene ait nesnelerde değiĢimler de baĢlamıĢtır. Söz gelimi gelinler bindallı yerine 

organizasyon Ģirketlerine ait olan renkli kaftanları tercih etmektedirler (Dülger, 

2019).  

Günümüzde bekârlığa veda ve kına gecesi hazırlıklarını çoğunlukla 

organizasyon firmaları üstlenmektedir. Düğün.com‟dan 2021 yılı baz alınarak 

yapılan  harcamaların detaylarına iliĢkin ortalama maliyetler Ģu Ģekildedir; 
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Tablo 6: Kına ve Bekârlığa Veda Organizasyonuna ĠliĢkin Harcamalar 

Ġhtiyaç Listesi Fiyat(TL) 

Kına Mekânı 4.500 

Kına Malzemeleri ve Organizasyon  3.000 

Kına Elbisesi 1.500 

Saç ve Makyaj  1.000 

Toplam 10.000 

                                Kaynak: (Doğan E. , 2021) 

3.3.5. Davetiye 

Türk kültüründe önemli bir geçiĢ ritüeli olan düğünleri duyurmak, haber 

vermek, davet etmek anlamlarını taĢıyan “okuntu” bir kültürel gelenektir. 

Konukları törene davet etmek amacıyla, hediye ve kutlamaya ait bilgilerin yer 

verildiği yazılı kâğıdın da bulunduğu paketler “okuntu” olarak nitelendirilmektedir. 

Okuntuların içeriği yöreden yöreye değiĢmektedir. Paketlerin içinde, çorap, 

baĢörtüsü, Ģeker, gömlek, havlu giysi gibi çeĢitli ürünler bulunmaktadır. Yazılı 

kültürün geliĢmesi ve beraberinde elektronik ortamların yaygınlaĢmasıyla bu 

gelenek yerini önce davetiyelere daha sonra ise e-davetiyelere bırakmıĢtır. 

Günümüzde kullanımının azalmasının bir diğer nedeni de okuntuların düğün sahibi 

için fazla maliyet taĢımasıdır. Bu nedenle davetiye kartlarının tercih edilme 

yoğunluğu artmıĢtır. Buna rağmen bazı kırsal kesimlerde hala okuntu geleneğinin 

devam ettiği ifade edilmektedir. Bu durum geleneklerin kolay terk edilmediğinin 

bir göstergesidir. Fakat kent düğünleri için davetiye kartları önem taĢımaktadır. 

Davetiyelerin bir bakımdan da modernleĢme sürecine katkı sağladığı 

düĢünülmektedir. Davetiye kartları aynı zamanda düğün sahibi olan ailenin sosyal 

statüsü ve ekonomik gücü gibi göstergeleri de yansıtmaktadır (GümüĢ, 2019).  

3.3.6. Takı Töreni ve HediyeleĢme 

Düğünlerde verilen hediyeler, altın takılar, baĢlık parası, gelin/damat bohçası, 

giysiler, kumaĢlar, tasarım eĢyalar, kokular, saatler, mobilya, araba gibi birçok 

nesneden oluĢmaktadır (Önal, 2008). Bu nesnelerin miktarı ve çeĢitliliği her 

kültürde ve her toplumda değiĢiklik göstermektedir (Esposti, 2017). Törensel 

hediye verme konusunun özellikle geleneksel toplumlarda karĢılıklı olarak 

birbirlerini tanıma prosedürü veya jesti olduğu ifade edilmektedir (Hénaff, 2013). 
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Çiftler arasında hediyeleĢme ritüellerine iliĢkin tüketim faaliyetleri incelendiğinde, 

ürün ve hizmetlerin, bireyin öz çekiciliğini artırmak niyetiyle, partnerine hissettiği 

sevgisini ifade etmek amacıyla veya iliĢkiyi baĢkalarına ilan etmek için 

gerçekleĢtirildiği ifade edilmektedir. Aynı zamanda çiftlerin iliĢkilerini kalıcı 

kılmak amacıyla hediyeleĢmeleri gerekildiği fakat aĢırıya kaçılmaması gerektiği 

ifade edilmektedir (Huang & Yu, 2008). Fakat tüketicilerin hedonik nesnelerin 

tüketiminde, lüks markalı nesnelerin hediye verme tutumu üzerinde olumlu etkileri 

olduğu ifade edilmektedir (Chen & Kim, 2013).  

Hediye almak ve vermek geçmiĢten günümüze tüm kültürlerde sembolik bir 

değiĢim ritüeli olarak değerlendirilmektedir (Antón, Camarero, & Gil, 2013). Uzun 

dönemler sürecek olan sosyal iliĢkiler açısından önemli olarak ifade edilmektedir 

(Lorenzen, 2017). Bu bağlamda hediyeleĢme, sadece alınan maddi nesnelerden 

oluĢmaz aynı zamanda sosyal anlamlarla dolu nesneler ve eylemlerdir. Bu nedenle 

hediyeleĢmek sosyal bir iliĢki içerisinde olmayı da kapsamaktadır (Lair, 2015). 

Anadolu‟nun bazı bölgelerinde düğünlerde komĢuların getirmiĢ oldukları 

hediyelerin maddiyatına dikkat edilir. Ġlk hediye getiren tarafın hediyesine uygun 

Ģekilde hediye götürülmektedir (Tomak & Güney, 2014). Hediye için belirlenen 

bütçe, kiĢiden kiĢiye, günün önemine göre değiĢmektedir. Bu nedenle farklılık 

göstermesi normal karĢılanmaktadır (ġeker, 2018). 

Düğünde evlenecek çifte takı takmak, çiftin ev kurmasına yardımcı olmak 

amacıyla gerçekleĢtirilmiĢ bir gelenektir (Dreamon , 2018). Takıların bir tür 

toplumsal cinsiyet kimliği vurgulama aracı olduğu da ifade edilmektedir. 

Düğünden sonraki süreçte de gelinin takılan takıları bayramlarda, davetlerde 

takarak hem maddi gücünü sergilemekte hem de yeni evlenmiĢ olduğuna vurgu 

yaptığı ifade edilmektedir (Kara Ç. , 2009). Günümüzde, küpe, kolye, gerdanlık, 

yüzük, kolye, bilezik, bileklik gibi takılar geline takılır (Özbey, 2014). Anadolu‟da 

bazı bölgelerde ise ekonomik güce bağlı olarak geline altın kemer, bileklere 

kelepçe bilezikler takma geleneği bulunmaktadır (ÇalıĢ, 2020). Her kuyumcu 

dükkânında standart olarak bulunan altın ve bilezikler, Türkiye‟de çoğunlukla 

hediye alıĢveriĢinde tüketilmektedir. Altın hediye etmek, altın takmak, Türkiye 

toplumunda sıradanlaĢmıĢ bir gelenek olarak ifade edilmektedir. Altın, kadınlara 

çeyizlerinin bir parçası olarak hediye edilmektedir (Ertimur & Sandıkcı, 2014). 
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Damat için ise gelinin ailesinin Ģık, pahalı bir saat ve tam altın takılmasına yönelik 

kalıplaĢmıĢ bir gelenek söz konusudur. Tören esnasında gelen takıların toplam 

tutarı, davetli sayısına göre, yakın çevrenin ekonomik gücü ve toplumsal statüsüne 

göre değiĢiklik göstermektedir (Doğan E. , Düğün.com, 2020). 

Düğün günü, davete katılanların ve evlenen çiftin eğlence talebinin 

karĢılanmasıyla anons edilerek takı töreni baĢlamaktadır. Bazı kırsal kesimlerde, 

köy düğünlerinde, salon düğünlerinde, gelin ve damada kimin nasıl bir takı taktığı 

sesli olarak davetlilere duyurulur (Tomak & Güney, 2014). Takı töreninin 

sonlanmasıyla, gelin takılan altınları üzerinde taĢıyarak eğlenceye katılmaktadır. 

Bu ritüelin amacı, ekonomik gücünün katılan misafirlere gösterilmesi ve gösteriĢin 

gelin üzerinden sergilenmesidir (Doluel, 2019).  

3.3.7. Düğün Yemeği/ Ġkramlar/ Düğün Pastası 

Yemek, bireyin hayatını devam ettirebilmesi için, sağlıklı bir yaĢam aracı olan 

ve bireyin temel ihtiyaçları arasında yer alan bir faaliyettir.  Bunun yanı sıra, 

bireyin yemek tercihinin ait olduğu toplumun dini, kültürel, sosyal, ekonomik ve 

coğrafi özellikleri gibi değiĢkenlerle doğrudan iliĢkili olduğu ifade edilmektedir. 

Bireyin yaĢam Ģartları, dini inançları ve sahip olduğu mesleğin bir göstergesi 

olarak kabul edilmektedir. Topluluk ile birlikte yenilen yemek, grup üyelerini 

birleĢtirip yakınlaĢtıran, sosyal bir etkinliktir. Özel günlerde organize edilen 

törensel boyuttaki yemek etkinlikleri, ailede grup kimliğinin onaylanmasına etki 

sağlamaktadır. Bireyler özel bir etkinlikte, bir araya gelerek ait olma duygusu 

yaĢamakta aynı toplumun üyesi olduklarını hissetmektedirler (Eker, 2018). Yemek 

davetinin yanı sıra, yemek hazırlama, hazırlanan yemeğin servisi de tüketimin 

sembolik bir ögesidir. Her hangi bir grubun yemek daveti, bu grubun yapısını 

istemsizce ortaya çıkaran bir yapı olabilir. Katılımcılar bilinçli veya bilinçsiz 

olarak altta yatan yapıyı kullanarak gıdalar aracılığıyla iletiĢim kurmaktadırlar. 

Bireyler için ev dıĢında bir yerde yemek yemek heyecan verici anlamlar 

taĢımaktadır. Bu nedenle her zaman tercih edilmeyen yemekler ikram edilir ve bu 

davetlere özel olarak, her zaman kullanılan giysiler dıĢında giysiler tercih ederek 

katılım sağlanmaktadır (Levy, 1981). 
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GeçmiĢten günümüze süre gelen, toylar, toplantılar, doğum kutlamaları, 

ölümler, düğünler ve daha birçok geçiĢ töreninde yemek önemli bir gösterge olarak 

ifade edilmiĢtir. Türk kültüründe yemek organizasyonları, yemekli eğlenceler ve 

yemekli törenler, özel kabul edilmektedir. Bu nedenle yemekli ritüellerin toplumsal 

fonksiyonu göz ardı edilemez. Törenden hem önce hem de sonra, yemek ile ilgili 

geleneksel ritüeller yer almaktadır. Düğün yemeklerinin hazırlanması için özel 

aĢçılar tutulur, çevreden de akrabalar ve komĢular yardımda bulunurlar. Ġkram 

edilen yemekler, toplumdan topluma, yöreden yöreye farklılık göstermektedir. 

Fakat genel hatlarıyla incelendiğinde her toplumda etli bir yemek, tatlı, pilav gibi 

türler bulunmaktadır. Yemeklerinde sembolik anlamları bulunmaktadır. Söz gelimi 

bazı bölgelerde erkek tarafı, misafirlere etli yaprak sarması ikram etmektedir. Bu 

yemeğin evlilik süresince çiftlerin birbirlerini koruyup kollayacaklarını ve 

kusurlarını kapatacaklarını sembolize ettiği ifade edilmektedir. Pirinç pilavının 

bereket getireceğine, kuzu etinin ise zenginleĢme ve rahat bir yaĢam dileğini 

sembolize ettiği ifade edilmektedir (Sağır, 2012).  

Biçim, gelenek ve tören açısından oldukça önemli kabul edilen düğün pastası, 

modern dünyanın önemli düğün ritüeli araçlarından bir tanesidir. Pastasız bir 

düğün düĢünülemez. Özellikle Ġngiltere‟de bir düğün söz konusu olduğunda, 

kaynaklarda yer alan en eski yiyecek pastadır. Beyaz renkli düğün pastaları 

gelinlerin giydikleri beyaz gelinliklerle bağdaĢtırılmıĢtır. Düğün pastası 

uluslararası literatürde, gelin turtası, gelin pastası, düğün keki olarak da 

nitelendirilmektedir. Düğün için hazırlanan ilk pasta tarifi 1655 yılında 

yayınlanmıĢtır. Pastanın çok katlı ve beyaz renkli olmasının zenginliği ve bolluğu 

sembolize ettiği ifade edilmektedir. Bu düĢünce dönemin üst sınıflarının ritüellerini 

Ģereflendirmek için “yeterince özel, büyük bir pasta” talebiyle ortaya çıkmıĢtır. 

Tören için hazırlanan pasta, davetlilerle paylaĢılmakta ve bu ritüelin bereket ve 

mutluluk getireceğine inanılmaktadır (R.Charsley, 1992). 

3.3.8. Balayı 

Balayı, modern dönemde, tüketici toplumunun büyüyüp geniĢlemesine ortaya 

çıkan ve popülaritesi gün geçtikçe artan bir tüketim deneyimidir (Leonard, 2005).  

Psikolojik açısından balayı, çiftlere romantik, farklı bir gezi ve eğlence deneyimi 

sağlamaktadır. Günümüzde de, sosyal paylaĢım sitelerinin (blog, vlog, Ġnstagram, 
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Facebook v.b.) yaygın kullanımı pazarlama açısından bu sektöre büyük katkı 

sağlamaktadır. Balayı gezilerinin popüler hale gelmesiyle, tüketicilerin kendi 

ihtiyaçlarını düĢünmeleri ve daha sonra gezinin sosyal ağlarda paylaĢılmasıyla 

tüketici ve iĢletmeler açısından iki taraf içinde fayda sağlandığı ifade edilmektedir 

(Liu, Wang, & Jie, 2019).  

Televizyon, radyo, sinema ve bilgisayarlar gibi kitle iletiĢim araçlarının 

tümü, evlilik, aĢk ve balayı senaryolarının yayılmasında etkin rol oynamıĢtır. 

Ġhtiyaçları, istekleri ve hatta hayalleri kitlesel olarak üretme yeteneği, kapitalizmin 

ve tüketim kültürünün teĢvikiyle iliĢkilendirilmektedir. ĠĢletmeler ve kültür 

endüstrisi araçları balayının çiftler için unutulmaz olması gerektiği ve hayatlarının 

geri kalan süresince bu deneyimin konuĢmaya değer Ģekilde yaĢanması gerektiği 

konusunu tüketicilere vurgulamaktadır. Gelin dergilerinin sayısındaki artıĢ, balayı 

beklentilerini de artırmıĢtır. Kadınlar, aile temelli ürün ve hizmetlerde birincil 

tüketiciler olarak değerlendirildiğinden balayı anlatısı bir tüketim hedefi haline 

gelmiĢtir (Bulcroff, Bulcroff, Smeins, & Cranage, 1997).  

3.4. GösteriĢli Düğün Törenlerini Düzenlenme Motivasyonları 

Düğün çağdaĢ kültürde yer alan en önemli ritüellerden biridir. Bireylerin 

ergenlikten yetiĢkinliğe geçiĢ, çiftler ve akrabalar arasındaki iliĢkinin resmiyete 

dökülmesi, doğacak çocuk için yasal haklar elde etme, malların ve mirasın 

birleĢimi gibi anlamlar ifade etmektedir. Bunun yanı sıra çiftin sosyal, hukuki ve 

mali açıdan ödüllendirilmesini içeren bir geçiĢ törenidir. Düğün töreninin, evlilikle 

olan iliĢkisi bu geçiĢ töreninin popülerlik kazanmasına katkı sağlamaktadır. Düğün 

törenleri, bireylerin sosyal bağlantılarının değerini ve büyüklüğünü gösterebileceği 

ve ekstra geliĢtirebileceği en görünür araçlardan bir tanesidir. KiĢinin mevcut 

parası veya mal varlığının miktarı genellikle bilinmez.  Düğünlerde görünür 

harcamaların yapılması kiĢinin servetini göstermesi için oldukça iyi bir fırsat 

olarak kabul edilmektedir. Bu nedenle düğünler sosyal olarak, ailelerin maddi 

gücünü sergileyebilecekleri ortamlardır. Artan gelir düzeyi ve kredi kartlarına 

ulaĢım olanaklarının kolaylaĢmasıyla, lüks ve gösteriĢçi düğünler hem orta sınıf 

hem de iĢçi sınıfının standartları konumunu almıĢtır. Bu Ģekilde gösteriĢçi düğün 

törenleri günümüzde toplumun tüm sınıflarına nüfuz etmiĢtir. Tüketicilerin lüks 

nesne kullanımına iliĢkin çalıĢmalarda bulunan filozof Christopher Berry, bu 
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nesnelerin günlük hayatın içinde yer almasıyla toplumsal açıdan gerekli görülme 

durumunun olası olduğunu ifade etmektedir (Otnes & Pleck, 2003). Tüketicilerin, 

varlıklarını ve statülerini vurgulamak için markalı ürünleri satın almayı tercih 

etmektedirler. Dahası, tüketicilerin sosyal gruplarından onay almak ve 

hiyerarĢilerinde yükselmek niyetiyle gösteriĢe konu olan ürün ve hizmetler satın 

almakta oldukları ifade edilmektedir. Lüks ürünler kamusal alanda tüketildiğinde, 

bunların tüketiciye sosyal hiyerarĢideki konumlarını sergilemesine yardımcı 

olmaktadır. Bir düğün vesilesiyle önemli miktarda ürün ve hizmet alımı, kiĢinin 

sosyal hiyerarĢideki konumunu sergilemesiyle iliĢkilendirilmiĢtir. Bu nedenle, bir 

düğün vesilesiyle tüketimin çoğu, doğası gereği gösteriĢçi izler taĢımaktadır. Bu 

noktada amaç, kiĢinin toplumdaki sosyal konumunu göstermek olduğu ifade 

edilmektedir (Mann & Sahni, 2014).  

Refah düzeyi geliĢmiĢ toplumlarda insanlar, bireysellik ve kendi kimliğini 

oluĢturma çabasına girmektedir. Bu nedenle, düğünün maliyetinin ve diğerlerinden 

ayrıĢtırıcı unsurlara verilen önemi artırdığı ifade edilmektedir. Weblen‟in “Aylak 

Sınıf Teorisi”nde de, özel kutlamalar yoluyla karĢılanan eğlence ve Ģenlikler 

ihtiyaçların ötesinde, bu olaylara ev sahipliği yapmanın gösteriĢli Ģekilde 

sergilenmesi gerekliliğini ifade etmektedir. Bu harcamaların ortalama baz alınarak 

gerçekleĢtirilmesi gerektiğine vurgu yapılmaktadır. “Ortalama” olarak ifade edilen 

miktar ise herkes nasıl yapıyorsa en az o Ģekilde yapılması gerektiği düĢüncesinden 

oluĢmaktadır (Daniels, Lee, & Cohen, 2012). 

Düğün törenin gerçekleĢtirildiği mekân, törenin gerçekleĢtirilme zamanı, 

kaç saat sürdüğü, katılımcıların sahip olduğu nitelikler, gelin arabası, düğün 

pastasının kaç katlı olduğu, tercih edilen giysilerin markaları, ikramlar gibi törene 

konu olan tüketim harcamaları kiĢilerin yaĢam tarzı ve statüsü ile ilgili bir algı 

oluĢturmaktır. Tüketim açısından değerlendirildiğinde, katılımcıların sayısı düğün 

ile ilgili ilk izlenimleri oluĢturmaktadır. Bunun dıĢında tören eğlencesinde yer 

alacak müzisyen, mekânın görsel detayları, ıĢık gösterileri, gibi mekâna ait detaylar 

da baĢlı baĢına bir gösteriĢ aracıdır (Durutürk, 2007). GösteriĢli düğünlerin artan 

popülaritesinin diğer bir motivasyonu olarak evlilik kurumunun zayıf ve 

savunmasız olarak algılanması nedeniyle ritüellerin daha ayrıntılı olarak 

gerçekleĢtirildiği ifade edilmektedir. KiĢiler evliliğin boĢanmayla noktalanması 
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konusunda son derece endiĢelidir. Bu nedenle gösteriĢli ve lüks bir düğün bir 

boĢanma sigortası olarak değerlendirilmektedir. Eğer bir çift düğünü için çok fazla 

para ve zaman harcadıysa, evliliğe bağlı oldukları varsayılmaktadır. Aksi durumda 

çift fazla bütçe ve zaman ayırmadıysa evliliğe gereken özenin gösterilmemesi ve 

kısa zamanda evliliğin biteceği düĢüncesi mevcuttur (Otnes & Pleck, 2003, s. 7). 

Diğer tüm özel anlarda olan kutlamalar gibi, geçiĢ dönemlerinde bireyler, 

en güzel Ģekilde giyinmeyi, en lezzetli yemekleri yemeyi, en gösteriĢli ortamlarda 

bulunmayı, birbirlerine değerli hediyeler vermeyi ve dolayısıyla en özel olmayı 

istemektedirler. Farklı Ģekillerde birbirlerine heyecan ve coĢku dolu mesajlar 

iletmek ve hayatları boyunca hatırlamak isteyecekleri bu anları ölümsüzleĢtirmek 

isterler. Bu unsurlar ailelerin ve bireylerin olağanüstü harcamalar yapmasına 

sebebiyet vermektedir. BaĢlık parası (yöreden yöreye değiĢmektedir), çeyiz, niĢan 

töreni, sözlenme töreni, gelinlik/damatlık, düğün mekanı, ulaĢım, misafirler için 

konaklama, ikramlar, düğün alıĢveriĢleri, takılar, düğün eğlence araçları 

(müzisyenler, dansçılar, Ģarkıcılar, folklor ekipleri v.b.), düğün pastası ve 

fotoğrafçı için harcanan tutar düğünlerin ekonomik boyutunu sergilemektedir 

(Özdemir N. , 2005, s. 312-313) 
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ANALĠZ VE BULGULAR 

IV. BÖLÜM 

4.1. Veri analizi ve Kodlama 

Bu tez kapsamında veriler, görüĢme dokümanlarını, saha notlarını, 

katılımcılara ait evlilik töreni videoları, fotoğrafları ve sosyal medya yazıĢmalarını 

içermektedir. Birebir mülakat görüĢme süresi 30-90 dakika arasında değiĢiklik 

göstermiĢtir. GörüĢmelerden elde edilen ses kayıtları deĢifre edildikten sonra 

katılımcılarla paylaĢılmıĢtır. Bu Ģekilde katılımcıların eklemek veya çıkarmak 

istediği detayların olup olmadığı sorulmuĢtur. Böylelikle çalıĢmanın ilk 

aĢamalarında, sorunlu ve beklenmedik keĢifleri fark etme konusunda emik bir 

anlayıĢ benimsenmiĢ, bulguların değerlendirilmesi esnasında görüĢmelerden elde 

edilen bulgular alan notları ile desteklenmiĢtir. Verilerin analiz sürecinde ilk olarak 

her bir katılımcı ile gerçekleĢtirilen mülakat görüĢmeleri deĢifre edilmiĢtir. Daha 

sonra her bir katılımcı görüĢmesinden elde edilen metin kodlanmıĢtır. Veriler açık 

kodlama yöntemi ile kodlanmıĢtır. Açık kodlama; verilerde kategoriler ya da 

temaları oluĢturacak ortaklaĢmanın keĢfedilmesi amacıyla yapılan karĢılaĢtırma ve 

farklılıkları saptama veya benzerlikleri belirleme iĢlemi olarak ifade edilebilir. 

Aynı zamanda verinin indirgenmesi için daha küçük tema setleri oluĢturmayı 

amaçlamaktadır. Açık kodlamada amaç, kavramlar ve kategoriler inĢa etmek veya 

ön bilgi sağlamaktır (Saldana, 2019). Verileri toplanıp deĢifre edildikten sonra satır 

satır okunarak kodlama yapılmıĢtır. Bu kodlama iĢlemi sonrasında kategoriler ve 

alt temalar oluĢturulmuĢtur. Tezin bu bölümünde, kategoriler ve alt temaların 

oluĢturulma aĢamasında elde edilen veriler ve bulgular irdelenerek literatür 

desteğiyle ele alınmıĢtır.  
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Tablo 7: Türk Evlilik Törenlerinde GösteriĢçi Tüketim Motivasyonları Kategorileri 

 

 

Gelenekten KaçıĢ/ Geleneğe Bağlılık  

Örf ve Adetler (Bohça Hazırlama, 

HediyeleĢme vb.) 

Farklılığı Vurgulama 

Referans Etkisi 

 

Kültür Endüstrisi 

Külkedisi Etkisi 

Kitle ĠletiĢim Araçları Etkisi 

 

Ġçsel Motivasyonu Sağlamak 

Konukları Menün Etme 

KiĢisel Konfor  

Ġyi Hissetmek 

Gerçek Varlık Düzeyini Gizlemek 

Kozmolojik Ġnançlar Sembolik Tüketim  

 

Statüyü Vurgulama 

Aile Prestijini Koruma/Destekleme  

Satın Alma Gücü ve Serveti 

Sergileme 

 

4.2. Gelenekten KaçıĢ/ Geleneğe Bağlılık 

Hofstede (1994) ve McCaracken (1986) tarafından geliĢtirilen kültürel 

boyutlar ve kültürel kategorilerinden yola çıkarak Türkiye‟nin, Doğu ve Batı 

kültürleri kategorisinde ortada bir yerde sıkıĢmıĢ durumda olduğu çıkarımı 

yapılabilir. Hofstede (1994) ve McCaracken‟in (1986), kültürel teorileri, toplumları 

çözümlemek ve anlamlandırmak amacıyla kullanılmıĢ olsa da kültürün sürekli 

geliĢen yapısı nedeniyle yeterli olmamıĢtır. Bu noktada kendine özgü bir 

BatılılaĢma tecrübesi olan Türkiye küreselleĢen dünyanın modernleĢme 

serüveninden dönemsel olarak etkilenmiĢ fakat geleneklerinden kopmayı da 

baĢaramamıĢtır. Bu durum evlilik ritüellerinde geleneksel ritüellere bağlılık veya 

geleneksel ritüellerden kaçıĢ olarak örneklendirilebilir. Geleneksel ve modern 

yaĢam tarzı bu tez kapsamında gelenekten kaçıĢ ve geleneğe bağlılık kategorisinde 

değerlendirilecektir.  

Örf ve adetler çerçevesinde toplum ve aile baskısıyla gösteriĢçi tüketim 

davranıĢlarını gerçekleĢtirilen genç gelinlerin tüketim faaliyetlerine ise örf ve 

adetler alt baĢlığı altında yer verilmiĢtir. Gelinlerin geleneksel bağlılıklarını ifade 
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ettikleri gösteriĢçi tüketim faaliyetleri çoğunlukla aile etkisi ve diğer akran grupları 

içine alan referans grupların etkisiyle gerçekleĢtirilmiĢtir.  

Gelenekler, evlilik töreni gibi geçiĢ ritüellerinde bir kılavuz niteliği 

taĢımaktadır. Bireylerin hangi harcamalardan sorumlu olduğunu belirleyen, yazılı 

olmayan bir kuraldır. Bu kurallara uymamak toplum tarafından ayıplanmakta ve kötü 

Ģekilde eleĢtirilmeye neden olmaktadır. Kuralların geleneklere uygun olarak yerine 

getirilmesi ise toplum tarafından olumlu geri dönüĢlere zemin hazırlamaktadır. Bu 

nedenle çiftler açısından evlilik töreni ve diğer aĢamaları geleneklere uygun Ģekilde 

gerçekleĢtirmeye çalıĢmak büyük borçlanmalara sebep olsa da gösteriĢçi tüketim 

davranıĢlarında büyük bir paya sahiptir.  

“Düğünden önce bir yemek verdik. Bizim buralarda yemek 

vermeyenin düğüne gidilmez . Tamamen yöresel yemekler tercih 

ettik. Düğün salonunda olmadı yemek düğün günü oldu. Ailemiz 

organize etti yemek şirketi ile anlaşıldı.  Geldiler onlar yemekleri 

pişirdiler bizim yöresel yemeklerimiz oldu. Keşkek, et yahnisi, pilav 

ve tatlı vardı menüde. (Ayten, 27-Ev Hanımı)” 

Evlilik törenlerinde gerçekleĢtirilen harcamaların boyutu, geleneksel 

yapının devam ettiği toplumlarda bireylerin birbirlerine vermiĢ oldukları değeri 

sembolize edeceği düĢünülmektedir. Özellikle kırsal kesimlerde evlilik töreni için 

yapılan harcamaların boyunun fazla olması evliliğin uzun süreli olacağının bir 

teminatı olarak düĢünülmektedir. Çok fazla harcama yapılmama durumu ise o 

evliliğin kısa sürede biteceği düĢüncesine neden olmaktadır. Törene gösterilen 

özenin, iliĢkiye gösterilen özeni temsil ettiği düĢüncesi mevcuttur.  

Tüketiciler, geleneksel ritüelleri gerçekleĢtirerek doğrudan gösteriĢçi tüketim 

faaliyetinde bulunmak istemeseler de toplumsal dayatmalar, toplumsal dıĢlanma, 

ayıplanma gibi nedenlerle geleneksel ritüelleri gerçekleĢtirerek gösteriĢçi tüketim 

faaliyetine yönelmektedir 

“Yani gelinlik, ev mobilya istediğim gibi olmadı fikirlerim 

önemsenmedi ama düğün herkesin göreceği, herkesin konuşacağı 

bir organizasyon olduğu için şanına yakışır şekilde yaptı 

diyebilirim. (Sude, 27-Öğretmen)” 
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 Düğünün sürekli değiĢen sosyal ve kültürel önemi, “romantik tüketim” 

motivasyonuyla iliĢkilendirilmektedir. Bireylerin evliliklerini resmileĢtirdikleri 

mekân olarak nikâh salonlarının yanı sıra, özel kurumlarda, görkemli ve gösteriĢli 

mekânlarda evliliklerini resmileĢtirmek istemeleri, (düğün salonu, otel, kır bahçesi 

vb.) düğün olayının tüketicinin tercihi ve yaĢam tarzını özelleĢtirmesi meselesiyle 

daha uyumlu hale getirme konusunda kritik bir adım olarak değerlendirilmektedir.  

Düğünlerde özel olarak tercih edilen pasta süsleri, peçete, bardak, 

geleneksel giysiler gibi ritüel nesneler hafıza iĢlevine hizmet etmektedir. Bu 

nesneler ilerleyen dönemlerde tekrardan gerçekleĢecek olan aile düğünlerinde aynı 

rolleri oynayabileceklerinden dolayı, geçmiĢi gelecek nesillere aktarmaya yarayan 

“gelenek” kavramına maddi bir somutluk kazandırmaktadır. Bu bilgiler ıĢığında 

düğün olayında anıların önemine vurgu yapılmaktadır. Düğünler romantik 

duyguları, tüketimi ve sihirli anları değerli kılmaktadır (Otnes & Pleck, 2003, s. 

18).  

 “Kız isteme aşamasında genellikle büyükler söz sahibi oluyor ben o 

sırada kahve yaptım erkek arkadaşımın kahvesine tuz koydum bu 

eskiden beri yapılan bir gelenek. (Yeşim, 27-Öğretmen) 

a. Örf ve adetler (bohça hazırlama, hediyeleĢme) 

Geleneksel toplumlarda, bireyler inandıkları tanrıya adaklar adar, kurban keser, 

bağıĢta bulunur ve tören esnasında büyük gösteriĢli kutlamalara yer vermektedirler. 

Bu durum “dördüncü ekonomik sektör” ve ya “oblasyon ekonomisi” olarak 

nitelendirilip gösteriĢçi tüketim ile iliĢkilendirilmektedir. Geleneksel toplumlarda, 

bu ritüellerin israf olarak nitelendirilebilecek boyutta olması ve özellikle evlilik 

törenlerinde gerçekleĢtirilen ritüellerin ve harcamaların temelinde sosyal statü 

iddiası bulunması, gösteriĢçi tüketim davranıĢında bulunduklarını 

desteklemektedir. Fakat geleneksel toplumlar, tüketim toplumunda olduğu gibi 

gösteriĢçi faaliyetleri her an her yerde sergilememektedirler. Gelenekleri koruyarak 

evlilik törenleri, bayram ve kutlama gibi faaliyetlerde ritüellere verilen önemin 

arttığı ifade edilmektedir (Bilgin, 2011, s. 83-85).  

NiĢan ve kına gecesinde katılan konuklara anı olarak saklanabilecek hediyeler 

verilmesi gün geçtikçe popülerleĢen bir hediye tüketimi faaliyetidir. Bu tür 
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organizasyonlarda çoğunlukla çiftin isimleri veya fotoğraflarının yer aldığı mıknatıslı 

süsler tercih edilmektedir. Katılımcı, niĢan töreninde konuklarına hatıra niyetiyle 

saklayabilecekleri farklı bir hediye dağıtarak, töreninin hafızalarda uzun süre kalmasını 

amaçlamıĢtır. Katılımcı aynı zamanda farklı bir ritüel deneyimi yaĢayarak törene 

iliĢkin hayallerini gerçekleĢtirmek istemiĢtir. Bu nedenle toplumun büyük bir kesimi 

tarafından kullanılan nesnelerden farklı tüketim ögelerini kullanarak (sukulent, balon) 

gösteriĢçi tüketim faaliyetinde bulunmuĢtur.  

“ Nişanımda sukulent dağıtmak istedim. Bursa‟dan 800 tane 

sipariş verdim İnstagram‟da görmüştüm. Herkesin dağıttığı 

magnetlerden farklı bir şey istedim ve balon uçurmuştum nişanımda 

bu da benim bir hayalimdi. Yüzük kesildiği anda balonlar uçuştu. 

Uçan balonlar aldım… Nişan açık bir mekânda oldu 1000 kişi 

katıldı. Organizasyon firmasıyla birlikte çalıştım.  Çerez ikram ettik, 

içecek, pasta ikram ettik.”(Sude, 27, Öğretmen) 

Takı töreninin gerçekleĢtirilme amacı yeni evlenen çiftin yuva kurmasına 

yardımcı olmaktır. Fakat bu tören esnasında takılan takılar veya çifte evlilik 

hediyesi olarak verilen nesneler kendi evlilik töreninde geri alacağı bir emanet 

olarak algılanmaktadır. Çiftlerin ailesi ve çiftler öncesinde hangi düğünde ne kadar 

takı taktıysa kendi törenlerinde de ortalama o miktar takı takılmasını 

beklemektedir. Özellikle kırsal kesimlerde takı töreni esnasında katılımcılardan 

biri, mikrofon ile kimin, ne taktığını veya ne kadar para taktığını yüksek sesle tüm 

konuklara duyurmaktadır. Takı töreninden sonra gelin, üzerine takılan altınlarla 

birlikte eğlenceye devam etmektedir. Bu ritüel, geleneksel olarak gösteriĢçi tüketim 

davranıĢının gelin üzerinden gerçekleĢtirilmesi ile iliĢkilendirilebilir. 

“Yemek verdik, okuntu dağıttık, yakın akrabalara da hediye 

olarak okuntu niyetiyle, gömlek, kumaş gibi hediyeler aldık. 

Yakınlarımıza akrabalarımıza değer verdiğimiz için böyle bir 

gelenektir bu.”(Merve, 25, Ev Hanımı)  

b. Farklılığı vurgulama 

GösteriĢçi tüketim faaliyeti bireylerin üst sınıfa ait tüketim faaliyetlerinin 

gerçekleĢtirilmesiyle, alt sınıftan kendisini farklılaĢtırdığı ve dolayısıyla üst sınıfa 

yakın hissettiği bir tüketim kalıbıdır (Griskevicius & Wang, 2013). 
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Batı ürünleri ve ritüellerinin tercih edilmesinin, çiftlerin geleneksel 

ritüellerden kopmalarına ve akranlarına karĢı bir üstünlük duygusu kazanmıĢ 

hissetmelerine izin veren bir hayal gücü oluĢturduğu ifade edilmektedir (Han, 

2018). Bu tür uygulamalarla iliĢkili olarak ritüellerin ve kültürlerin 

ticarileĢtirilmesi, gösteriĢçi tüketim davranıĢlarını gözle görülür oranda belirgin 

hale getirmiĢtir. Fakat bir kültüre veya coğrafyaya ait ritüelin baĢka bir kültür 

tarafından benimsenme oranı farklılık gösterebilir. Bu tür ortak kabul edilen 

ritüellerin yaygınlaĢması küreselleĢmenin bir etkisi olarak görülmektedir (Tinson 

& Nuttall, 2010). Hint kültürüne ait ritüeller, Batı ritüelleri çerçevesinde 

değerlendirilmese de, baĢka bir toplumun kültürüne ait gerçekleĢtirilen evlilik 

ritüelleri katılımcının kendisini akranlarından farklı ve üstün olduğu düĢüncesi ile 

gerçekleĢtirmiĢ olduğu bir ritüel deneyimi olarak değerlendirilebilir.  

Katılımcılardan 1‟i kına gecesinde, geleneksel konseptlerden 

hoĢlanmadığını ifade ederek ailesinin yönlendirmesiyle kına gecesi törenini 

gerçekleĢtirdiği bilgisini vermiĢtir. GörüĢmeye katılan diğer gelinlerden farklı 

olarak Hint kültürünü yansıtan, mavi renkli, iĢlemeli, özel tasarım bir giysi 

giydiğini ifade etmiĢtir. Katılımcı, toplumun büyük bir kesimi tarafından tercih 

edilen kırmızı renkli kına gecesi elbisesi, kaftan veya bindallı gibi Türk kültüne 

özgü giysileri reddederek, farklı bir kültüre ait geleneksel giysileri giymeyi tercih 

ederek gösteriĢçi tüketim faaliyetinde bulunmuĢtur.   

Katılımcı, aynı zamanda geleneksel ritüellerden hoĢlanmaması nedeniyle bu 

davranıĢta bulunduğunu ifade etmiĢtir. Kına gecesinde, Hint müziklerinden oluĢan 

bir müzik organizasyonu ve Hint kültürünü yansıtan bir görsel organizasyonu 

tercih etmiĢtir. Tüketici, içinde yer aldığı toplumun kültürünü “geleneksel” 

ritüellerden hoĢlanmadığı gerekçesiyle reddederek, baĢka bir kültürün “geleneksel” 

ritüellerini, farklılığını vurgulayabileceği araç olarak kullanarak gösteriĢçi tüketim 

faaliyetinde bulunmuĢtur. Ek olarak katılımcının, törene iliĢkin aksesuarlarda 

marka belirtmiĢ olması, markanın gücünden yararlanarak kendini diğer bireylerden 

farklılaĢtırması ve marka adını kullanarak saygınlık kazanacağı düĢüncesiyle 

gösteriĢçi tüketim faaliyetlerine yönelmiĢtir. 

 “Ben çok geleneksel olaylardan hoşlanmıyorum. Ama 

ailemin ısrarı ile kına gecesi yaptım bana kalsa yapmazdım. Açık 
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alanda bir kır düğün salonunda yaptık. Organizasyon firması ile 

çalıştım. Gelenekçi olmadığım için kaftan giymedim. Hint konseptli 

bir organizasyon oldu giydiğim elbise de Hint kültürüne ait mavi bir 

elbiseydi. Böyle daha güzel olacağını düşündüm. Özel tasarım bir 

elbiseydi. Ayakkabılarımı da elbiseme uygun olarak aldım (marka 

belirtildi).( Hafize, 29-Avukat)” 

Evlilik töreninde tüm konukların gözlerinin gelin ve damadın üzerinde 

olduğu ilk an, düğüne giriĢ anıdır. Bu nedenle katılımcı çift, düğün giriĢ müziği, 

düğün giriĢ organizasyonu gibi ritüellerde daha özenli davranmıĢlar. Milli 

değerlere de hitap eden farklı bir uygulama ile törenin gerçekleĢeceği salona giriĢ 

yaparak gösteriĢçi tüketim faaliyeti milli değerler aracılığıyla sergilenmiĢtir. Bazı 

katılımcılar, geleneklere bağlılığını milli değerler üzerinden sergilemiĢtir. Fakat 

farklılığı vurgulamak amacıyla ritüelin birebir aynısını gerçekleĢtirilmemiĢ, istekler 

doğrultusunda ĢekillendirilmiĢtir. 

 “Düğün salonuna giriş kısmı bizim için çok önemliydi. İlk 

kez görünen kısım eşim içinde benim içinde çok özeldi ve önemliydi. 

Farklı bir müzik çalsın istedik, bayraklar olsun istedik, şahlanış 

marşıyla giriş yaptık. Milli duygularımız biraz yüksek, diğer 

düğünlerden farklı ve bizim yaşam tarzımıza uygun olsun istedik. 

Bir düğünde görmüştük biz bu girişi sosyal medyada, kendi 

düğünümüze uyarladık. Normalde Türk bayraklarıyla olan bir giriş 

vardı biz 12 Türk devletinin bayraklarıyla olsun istedik… Bunu 

daha önce sosyal medyadan görmüştük fakat biz farklı şekilde kendi 

düğünümüze uyarladık. (Kübra, 25-Öğretmen)” 

c.  Referans etkisi 

Referans gruplar; normatif ve karĢılaĢtırmalı referans gruplar olmak üzere 

iki farklı kategoride değerlendirilmektedir. Normatif referanslar; kiĢiler direkt 

olarak iletiĢim içinde olduğu aile fertleri, arkadaĢ grupları ve sosyal çevreden 

oluĢmaktadır. KarĢılaĢtırmalı referanslar ise; bireyin doğrudan etkileĢim içinde 

olmadığı fakat davranıĢlarından etkilendiği kiĢilerden oluĢmaktadır (Cengiz, 2017). 

Bu baĢlık ekseninde verileri değerlendirilen katılımcılar, çoğunlukla sosyal ağlarda 

içerik paylaĢımında bulunan arkadaĢ gruplarından, sosyal çevredeki arkadaĢ 
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gruplarından ve aile üyelerinden etkilenmiĢlerdir. Toplumsal ve kültürel değiĢimin 

etkisiyle, kadınların eğitim seviyesinin yükselmesi, iĢ hayatında daha fazla yer 

alması ve kentleĢmenin yaygınlaĢmasıyla birlikte bireylerin yaĢam tarzı ve tüketim 

faaliyetlerinin değiĢmesi kaçınılmaz olmuĢtur. Kına gecesinin tüm detaylarının 

sosyal medyada sergilenmesi, fotoğrafların almıĢ olduğu etkileĢim oranı gibi 

değiĢkenler gelinler açısından önemli kabul edilmektedir. 

Organizasyon Ģirketleri adı altında doğan sektör son zamanlarda kına 

gecelerinin olmazsa olmazı durumundadır. Bu iĢletmeler, belli bir ücret 

karĢılığında, birkaç saatliğine evlenecek olan geline isterse kendisini bir Osmanlı 

sultanı, isterse bir prenses gibi, istediği konsepte uygun herhangi bir hayali yaĢama 

deneyimi sunmaktadır (Arslan A. , 2018). Bu durumda bir organizasyon firmasıyla 

çalıĢmayı seçenler için bu harcama tören için en yüksek maliyetlerden biri olabilir. 

Çünkü isteğe ve gösteriĢe bağlı harcama çok fazladır (Beeck & Horn, 2010).  

“Daha güzel olsun diye organizasyon firması ile çalışmak 

istedim. Ortam hazırlansın süslemeler yapılsın ortam hazır olsun 

kendimiz uğraşmayalım onlar hazırlasın ikramlıklarını falan diye 

bir organizasyon firması ile anlaştık. Çok tercih edilen en çok 

organizasyon yapan bir firmasıydı.(Ayten, 27-Ev hanımı)” 

Kına geceleri geleneksel nesnelerin yoğun olarak tercih edildiği ritüellerdir. 

Bunun yanı sıra tören, geleneksel bir amaçla gerçekleĢtirilmekte ve buna uygun 

ritüeller gerçekleĢtirilmektedir. Bazı kına gecelerinde geleneksel ritüeller yerini 

organizasyon firmalarının gösteriĢçi tüketim unsurlarına (taht, dansçılar vb.) 

bırakmıĢtır.  

 

“Referans aracılığıyla bir organizasyon firmasıyla çalıştım. 

Dansçı kızlar vardı, damat girişi yapıldı. Düğün salonunda yaptık, 

kına gecesi konsepti vardı, kırmızı yoğunluktaydı, tahtım vardı, 

dansçı kızlar vardı. Bindallı giydim. Kabarık, kırmızı ve ışıltılıydı. 

İstediğim gibi bir model yoktu, ikinci el bir bindallı giydim ve 

kiraladım. Herkesin yaptığı gibi, arkadaşlarımın da yardımıyla 

hemen karar verdim. Sosyal medyada organizasyon firmalarını da 

takip ediyordum ya kolay karar verdim.”(Sude, 27, Öğretmen) 
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Geleneksel toplumların bazı kesimlerinde ataerkil yapı hala devam 

etmektedir. Bu toplumlarda, ailede babanın veya aile büyüklerinin sözü geçerlidir. 

Görücü usulü evlilik, yakın çevre içinde evlilik gibi evlenme türleri sık karĢılaĢılan 

durumlardandır. GörüĢmeye katılan katılımcılardan 3‟ü görücü usulü evlilik 

gerçekleĢtirdiklerini ifade etmiĢlerdir. Bu evliliklerde, kiĢinin partner seçiminde 

aileler büyük rol oynamaktadır. Aile büyüklerinin uygun kabul ettiği kiĢi evliliğin 

gerçekleĢtirileceği kiĢi olarak seçilmektedir. Bu süreçte eĢ seçiminde ailelerin rol 

oynadığı gibi evliliğin diğer aĢamalarında, harcamaların boyutu ve ritüellerin 

çeĢitliliği de ailelerin belirlediği çerçevede örf ve adetlere uygun olarak 

gerçekleĢtirilmektedir.  

 “Görücü usulü evlendik biz. Aileler uygun gördü biz de 

kabul ettik. Aslında her şey öncesinde konuşulmuştu. Bana 

gösterilen evde oturmadım, istediğimiz takı miktarı takılmadı, 

istediğim mobilyalar alınmadı. Başta böyle konuşulmamıştı, her şey 

istediğim gibi olacağı söylenmişti.  Böyle olunca annem çok 

üzülmüştü. İki aile arasında maddi nedenlerle yaşanan bu 

gerginlikler beni hayal kırıklığına uğrattı.(Sude, 27-Öğretmen)” 

Evlilik olgusunun gerçekleĢtirilmesinde toplumun değerleri, örf adetleri, 

gelenekleri oldukça önem arz etmektedir.  Evlilik için uygun kabul edilen yaĢ, 

evlenme olgusunun gerçekleĢtirilme Ģekli, evin düzeni, aile ile birlikte yaĢama, ayrı 

ev sahibi olma, aileler arası hediyeleĢme, evlenmek üzere olan bireylerin 

çevrelerine ve birbirlerine karĢı tutumu, davranıĢ Ģekli ve harcamaların 

belirlenmesinde toplumun görüĢleri ve geleneksel değerler belirleyici olmaktadır 

(Eyce, 2002).  

“Referans aracılığıyla bir organizasyon firmasıyla çalıştım. 

Dansçı kızlar vardı, damat girişi yapıldı. Düğün salonunda yaptık, 

kına gecesi konsepti vardı, kırmızı yoğunluktaydı, tahtım vardı, 

dansçı kızlar vardı. Bindallı giydim. Kabarık, kırmızı ve ışıltılıydı. 

İstediğim gibi bir model yoktu, ikinci el bir bindallı giydim ve 

kiraladım. Herkesin yaptığı gibi, arkadaşlarımın da yardımıyla 

hemen karar verdim. Sosyal medyada organizasyon firmalarını da 

takip ediyordum ya kolay karar verdim.(Sude, 27-Öğretmen)” 
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DıĢardan hizmet almak, özel bir kutlama esnasında servis ve diğer iĢler için 

hizmetli çalıĢanların bulunması bir maddi güç göstergesidir. Aylak Sınıf 

Teorisi‟nde bu davranıĢ Ģu Ģekilde ifade edilmektedir; Bir iĢe emek vermek, soylu 

insanların görevi değildir. Hatta rivayetlere göre Polinezyalı kabile reisleri töreye 

uygun davranma stresi altında yemeklerini kendileri yemektense açlıktan ölmeyi 

tercih ederlermiĢ. Bu noktada aylaklık terimi tembellik ile karıĢtırılmamalıdır. 

Aylaklık teriminin ifade ettiği anlam üretmeden tüketmektir. Bu durum diğer bir 

yandan efendiliğin ve itaatin sembolik davranıĢıdır. Erkekler yoğun iĢ hayatından 

dolayı servetlerini sergileyememektedir. EndüstriyelleĢme sürecinde erkek 

kazanan, kadın ise o kazancı harcayan ve sergileyen kiĢi olarak ifade edilmektedir.  

Tüm zamanını ve enerjisinin belli uğraĢlara (ziyaret, gezme, spor, vakıf vb.) 

harcayan kadınlar, bundan çok keyif almadıklarını fakat bu faaliyetlerde bulunmak 

zorunda olduklarını ifade etmektedirler. Bu nedenle ev iĢlerini yapmaları ve 

kendilerine yardımcı olmaları için hizmetli çalıĢan tutarlar. DeğiĢen yaĢam 

koĢullarıyla o dönemlerde kadınlar ve köleler bu nedenle çok değerli kabul 

edilmektedir. Her ikisi de zenginliğin göstergesidir (Veblen, 2005, s. 45-50). Bu 

nedenle evlilik ritüellerinde dıĢardan hizmet almak Veblen‟in Aylak Sınıf 

Teorisinde bir gösteriĢçi tüketim davranıĢı olarak ifade edilmektedir.   

“Bir kere organizasyon şirketiyle çalışınca insanların 

düğününüze ve size bakış açısı değişiyor. Her şeyin daha 

profesyonel olacağı düşünülüyor. Sırf bunun için bile iyi ki 

organizasyon şirketiyle çalışmışız dedim. (Elmas, 30-Doktor)” 

Katılımcılar evlilik törenlerinde bazı gösteriĢçi düğün tüketim 

motivasyonlarını gerçekleĢtirirken, daha eğlenceli vakit geçirmek amacıyla eğlence 

tüketimi deneyiminden yararlanmıĢtır. GeçmiĢ dönemlerde katılmıĢ olduğu evlilik 

törenlerini referans almıĢ ve kendi tüketim davranıĢlarını bu doğrultuda 

ĢekillendirmiĢtir. Katılımcı katılmıĢ olduğu evlilik törenlerini ve sosyal ağları 

kullanarak ortalama herkes nasıl gerçekleĢtiriyorsa o Ģekilde gerçekleĢtirerek 

gösteriĢçi tüketim davranıĢında bulunmuĢtur. 

“Daha önce gittiğimiz düğünlerde dinlediğiniz müzikleri ve 

müzisyenlere bakarak karar verdik ve o müzisyenlerden biriyle 

anlaşma. Öyle daha güzel olacağını düşündük. Geçmiş 
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deneyimlerden yararlandık diyebilirim. Süslemelere gelince daha 

önce YouTube'dan izlediğim videoları Pinterest izlediğim videolar 

ve fotoğraflar internetten araştırdım düğün süslemelerine onlara 

göre karar verdik.(Zeynep,26-Ev hanımı)” 

Katılımcı, törensel nesne ve hizmetlerin tüketimi organizasyon süreci 

hakkında bilgi sahibi olmak için sosyal ağlarda bir araĢtırma yapmıĢtır. Dolayısıyla 

sosyal medya araçlarını evlilik ritüellerine hazırlık aĢamasında ciddi bir meta 

olarak değerlendirebiliriz. Bu sürecin nasıl yönetileceği, hangi ürün ve hizmetlerin 

tercih edileceği konusunda kararlar vermiĢtir. Referans gruplarında özellikle sosyal 

medya araçları bu Ģekilde katılımcının, törensel tüketim faaliyetlerinin miktarında, 

zamanında ve düzenleniĢ Ģeklinde etkin bir rol oynamıĢtır.  

“Sosyal medyadan inceleme yaptım kimler neleri tercih 

etmiş, nasıl fotoğraf çekilmiş, nasıl güzel görünüyor, bunlara 

bakarak karar verdim. Normalde iki elbise giyecektik biri gelinlik 

diğeri normal bir elbise ikisi aynı gün yetişemeyeceği için iki ayrı 

fotoğraf çekimi yaptık. (Ayten, 27-Ev hanımı)” 

Referans grupları, çalıĢmaya dâhil olan bazı katılımcılarda gösteriĢçi 

tüketime iliĢkin tüketim faaliyetlerinde, mal ve hizmet tercihlerinde reklamlardan 

daha etkili bir rol oynamıĢtır. 

“Kutlamadaki bütün detayları organizasyon firması 

ayarlamıştı. Sosyal medyadan takip ettiğim bir organizasyon firması 

ile başkalarının düğünlerin organize etmişti o yüzden güveniyordum 

organizasyon firmasına. Onlar tasarladılar her şeyi ben de 

beğendim zaten istediğim şekilde olmuştu. (Yeşim,25-Öğretmen)” 

4.3.Kültür endüstrisi 

Kitle iletiĢim araçları ve kültür endüstrisi, evlilik töreni planlamasında, 

kadınlara ve azda olsa erkeklere, romantik bir aĢk yaĢamadıkça, taĢlı veya özel tasarım 

bir yüzüğü parmağına takmadıkça, gösteriĢli bir tören ve balayı ile evliliklerini 

taçlandırmadıkça, hayatlarında hep bir eksiklik olacağı konusunda farklı araçları 

kullanarak bireylerin duygularına vurgu yapmaktadır. GeçmiĢten günümüze evlilik 

romantik bir aĢkın son noktası olarak görülmekte ve böyle bir evlilik için en iyi aracın, 
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lüks ve gösteriĢli bir tören olduğu ifade edilmektedir. Fakat yine tüketim ve romantizm 

duyguları arasındaki bu iliĢki evlilik harcamalarının motivasyonlarını açıklamak için 

yeterli görülmemektedir. Lüks ve gösteriĢli düğünlerin altında yatan motivasyonlardan 

bir diğeri insanların hayatlarında sihirli ve özel anlar yaĢamak istemeleridir. Ritüellerin 

gerçekleĢtirilme amacı da bu sihirli anları ve hayalleri gerçekleĢtirmek istemek olarak 

değerlendirilmektedir. Düğün veya evlilik süreci aĢamalarında gerçekleĢtirilen ritüeller 

insanlara kısa bir süre için de olsa farklı hissettiren eserlerle çevrilidir (Otnes & Pleck, 

2003, s. 12).  

Bu baĢlık altında katılımcıların, evlilik törenine iliĢkin gösteriĢçi tüketim 

motivasyonlarını etkileyen sosyal ağlar, kitle iletiĢim araçları, masallar, mitler ve 

filmlerden etkilenerek Ģekillenen tüketim faaliyetleri detaylı olarak incelenmiĢtir.  

“Geleneksel bir düğün istemiştim. Öyle hayal ettim hep. Beni 

almaya atla falan gelsinler istedim. Yeşilçam filmlerinde küçükken 

hep öyle görüyorduk ya ondan böyle bir hayalim vardı. Ama bunu 

fotoğraf çekiminde yaptırdım çok mutlu oldum çok özel hissetmiştim. 

Filmlerdeki gibiydim. At üstünde gelinliğimle fotoğrafım 

var.(Merve, 25- Ev hanımı)” 

Katılımcılar arasında evlilik sürecinde, bilinçli olarak filmlerden veya 

sosyal medyadan etkilendiğini ifade eden ve kendi evlilik törenini bu etkiyle 

Ģekillendiren katılımcılar olmuĢtur. Katılımcılar, bu tür tüketim faaliyetlerini 

“hayallerim” ifadesiyle tanımlamıĢlardır. Evlilik törenleri, hayalleri 

gerçekleĢtirmek ve mutlu olmak amacıyla büyük ölçüde kitle iletiĢim araçlarının 

etkisiyle ĢekillenmiĢtir. Derinlemesine mülakat görüĢmesi esnasında herhangi bir 

etkenin düğün gününü Ģekillendirmede etkili olmadığını ifade eden katılımcılar da 

olmuĢtur. Fakat alınan yanıtlar doğrultusunda bu katılımcılar, “prenses gibi 

hissediyordum, prenses model gelinlik giydim, prenses saçı yaptırdım” gibi 

ifadeler kullanmıĢlardır. Bu durum gelinlerin, bilinçsiz olarak veya farkında 

olmadan kitle iletiĢim araçları ve diğer kültür endüstrisi araçlarının etkisi altında 

kalarak gösteriĢçi tüketim davranıĢlarına yöneldiğine iĢaret etmektedir. 

“Hayalimdeki gelinliğe yakın bir modeldi mesela kabarık, prenses 

model giymek istiyordum. Kollarında inci detayları olsun istiyordum 
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pırıltılı ve taş detaylı olsun istedim ama taş yerine boncuk kullanıldı 

gelinlikte ama çok severek ve beğenerek giydim.(Zeynep, 26-Ev 

Hanımı)” 

Gelinlerin kabarık etekleri olan bir gelinliğin içinde kendilerini prenses gibi 

hissetmeleri, istekleri ve hayalleri gerçekleĢtirmek amacıyla organizatörler ile 

çalıĢma isteğinin olması bu durumu örnekleyen detaylardandır. Tüm bu detaylar, 

tören günü gelini özel hissettirmek amacıyla özel olarak hazırlanmaktadır. Bu özel 

gün için tercih edilen ürün ve hizmetler kutsal nitelik taĢıyan ritüel eserlerdir. Bu 

ritüel ürünlerin baĢında gelinlik gelmektedir.  

a.  Külkedisi etkisi 

AraĢtırmaya dahil olan katılımcıların gösteriĢçi tüketim faaliyetlerini 

sergilemiĢ oldukları en belirgin tüketim ögesinin giysileridir (gelinlik, kına elbisesi, 

söz/niĢan elbisesi). Tören günü özel olarak tasarlanan bir gelinlik,  tüketici için 

sadece bir gelinlikten daha fazla anlam taĢımaktadır. Özel olarak tasarlanan bir 

gelinlik, tüketicinin belki de hayatı boyunca kendisi için özel olarak hazırlanan bir 

giysiye sahip olacağı ilk ve tek andır. Özel tasarım gelinliklerin tercih edilmesi 

aĢamasında gelinlerin yoğun olarak sosyal medya araçlarından etkilenmiĢ oldukları 

gözlemlenmiĢtir. Bu etkileĢim ve karar verme aĢaması gelinlerin törensel tüketim 

tercihlerinde duygu ve düĢüncelerinde önemli rol oynamaktadır. Katılımcıların, 

söz/niĢan gibi törenlerin gerçekleĢtirilmesi aĢamasında daha sade ve gösteriĢsiz 

giysiler tercih ederken, kına gecesi ve evlilik töreninde giysileri konusunda daha 

özenli davrandıkları gözlemlenmiĢtir. Gelinliğin dikim ve iĢlenme aĢamasının genç 

gelinlerde “heyecan ve merak” duygusu uyandırdığı ifade edilmiĢtir. Gelinlerin, 

duygusal nedenlerin etkisinde gerçekleĢtirdiği gösteriĢçi tüketim davranıĢında 

baskın sembol gelinliktir.   

 “Düğün aslında benim için yeni bir hayatın başlangıcıydı 

öyle söyleyeyim. Korkularım vardı, heyecanlarım vardı. Yeni 

hayatım hakkında endişelerim vardı. (Yeşim, 25, Öğretmen)” 

ModernleĢme sürecinin küreselleĢmeye katkılarıyla, kültür endüstrisi 

tüketicilerin evlilik töreni tüketim faaliyetlerinde önemli bir role sahip olduğu 

gözlemlenmektedir. Bu tüketim faaliyetleri bireylere anlık haz duygusu 
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yaĢatmaktadır. Bu haz duygusu çoğunlukla tüketicilerde, tükettikçe mutlu 

olacakları algısını oluĢturmaktadır. Bu bağlamda kültür endüstrisi, özellikle 

gelinlerin evlilik töreninin gerçekleĢtirildiği gün mutlu olmaları gerektiği ve 

hayatta baĢlarına bir kez geleceğini düĢündükleri bu olay için her Ģeyin kusursuz 

Ģekilde ilerlemesi amacıyla lüks ve gösteriĢçi harcamalar yapılması gerektiğine 

vurgu yapmaktadır. Bu durum tezin ikinci bölümünde de değinilen küçüklükten 

beri peri masallarıyla büyüyen neslin evlilik olayı ile birlikte prensin gelip onu 

bulduğu ve genç kızın prense kavuĢmasıyla bir prensese dönüĢtüğü Külkedisi 

Rüyası Kuramı ile iliĢkilendirilmektedir. Külkedisi, evlilik aracılığıyla fakirlikten 

zenginliğe geçiĢ, Külkedisinden prensese dönüĢme gibi sembolik anlamlar ifade 

etmektedir. Bu bağlamda özellikle gelinler, peri masalı düğününün yaratılmasında 

ve sihirli dönüĢümün gerçekleĢtirilmesinde baĢrolde yer almaktadır. Konuya iliĢkin 

bu veriler doğrultusunda evlilik töreni harcamaları ile gösteriĢçi tüketim davranıĢı 

arasında bir iliĢki olduğunu ifade edebiliriz. 

“Düğün günü benim için hayatımın dönem noktasıydı. Bir 

değişim diyebilirim, tamamen bir özgürlük olarak ifade edebilirim. 

Anne baba evinde belli bir saatte eve girmen gerekiyordur, yine 

özgürdüm ailemin evinde ama burada kendi yaşam alanım olacaktı. 

Karışan kimse olmayacaktı, istediğim gibi bir düzen olacaktı. 

Düzeni hep sevmişimdir. Bir evim olsun ve düzenim bana ait olsun 

istemişimdir hep.  Aile evinde bu olmuyor çünkü oranın başka bir 

düzeni var. Evlenmek bir kurtulma gibiydi benim için yeni ev, yeni 

düzen ve bana ait bir sistem bu nedenle o düğün benim için çok 

önemliydi. Bu yüzden çok hayal kurmuştum. Her detay benim için 

önemliydi. (Sude,27- Öğretmen )” 

Tüketiciler açısından evlilik töreni tüm bu yapıların etkisiyle, hayal 

gücünün üretildiği nesne ve hizmetlerin tüketildiği romantik hayallerin 

gerçekleĢtirilmesi üzerine inĢa edilmektedir.  

b. Kitle iletiĢim araçları etkisi 

Kitle iletiĢim araçları, sosyal ağlar ve televizyonlar grupsal olarak 

gerçekleĢtirilen veya toplumsal ritüellerin değiĢimine neden olan küresel etkenler 
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arasında yer almaktadır (Chitakunye & Maclaran, 2012). Romantizm, düğünlerde 

satıĢı arttırma stratejilerinden sadece biridir. Çünkü reklamcılar, bireylerin 

kıskançlık, kaygı, gibi duygularına, geleneksellik gibi aile değerlerine vurgu 

yapmaktadır.  Bunun yanı sıra sıradan insanların, özel hayatlar ve özel deneyimler 

yaĢama arzusuna da hitap etmektedir. Özellikle reklam filmlerinde ve dergilerde 

tüketime özendirmek amacıyla gelin rolünde güzel modeller tercih edilmektedir. 

Çünkü gelin, “saflığı, mutluluğu ve neĢeyi” sembolize etmektedir ve kültür 

endüstrisinin etkisiyle gelinler lüksün simgesi olmuĢlardır (Boden, 2003, s. 36-38). 

Kitle iletiĢim araçları, dergiler özellikle gelinleri hedef almaktadır. Öğretici bir 

dille nasıl gelin olunması gerektiğine vurgu yapmaktadır (Arend, 2014).  Bu baĢlık 

altında bireyin kitle iletiĢim araçlarının etkisinde kalarak, gerçekleĢtirmiĢ olduğu 

gösteriĢçi tüketim faaliyetleri ele alınmıĢtır. 

Katılımcının ifadesiyle, düğün günü yaĢamıĢ olduğu sağlık problemlerinin, 

kültür endüstrisinin yaratmıĢ olduğu mutlu ve neĢeli “gelin rolü” için engel teĢkil 

etmektedir. Bu nedenle kültür endüstrisi ve kitle iletiĢim araçlarının etkisinde kalan 

genç kadınlar bilinçli veya bilinçsiz olarak evlilik sürecine dahil olan tüm tüketim 

faaliyetlerinde özel olduklarını hissetmeye önem verdikleri, ürün ve hizmet 

tüketimini bu çerçevede Ģekillendirdiklerini ifade etmiĢlerdir. 

“Düğün günümde ben hastaydım. Kına gecemde yoğun bir 

yağmur vardı ve ben üşümüştüm hasta olmuştum. Sabah kalktığımda 

çok kötü hissediyordum ama kendimi telkin ediyordum. Bugün 

düğün günümdü ve ben iyi olmak zorundaydım.  „Ben gelinim mutlu 

olmam lazım, ben gelinim gülmem lazım, ben gelinim benim ışık 

saçmam lazım, ben gelinim ben özelim‟ diye çok düşündüm. Sürekli 

kendime telkinler veriyordum.(Kübra, 25-Öğretmen)” 

Bu tez kapsamında genç kadınların, en belirgin gösteriĢçi tüketim 

davranıĢlarını sergiledikleri baskın sembol tören günü tercih edilen giysilerdir. 

Tören günü için özel olarak tasarlanan bir gelinlik,  tüketici için sadece bir 

gelinlikten daha fazla anlam taĢımaktadır. Özel tasarım bir gelinlik giymek, 

tüketicinin belki de hayatı boyunca kendisi için özel olarak hazırlanan bir giysiye 

sahip olacağı ilk ve tek andır. Gelinlerin özel tasarım gelinlik tercihlerinde büyük 

ölçüde sosyal medya etkilenmiĢ oldukları gözlemlenmiĢtir. Bu etkileĢim ve karar 
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verme aĢaması gelinlerin ürün tercihinde duygu ve düĢüncelerini ĢekillendirmiĢtir. 

Ġkinci el gelinlik giyen genç kadınlar mutsuz olduklarını ifade etmiĢlerdir. 

Katılımcının düğün günü istediği gelinliği giyememiĢ olması evlilikle ilgili 

duygularını ve düĢüncelerini negatif yönde etkilemiĢtir. 

“Öylesine bir gelinlik seçtim, ücretinin düşük olmasına dikkat ettim. 

İkinci el kullanılmış bir gelinlik ve bindallı seçtim ve kiraladım… Bu 

durum beni çok üzdü seçemedim bile. Hayal kırıklığı olur ya, hevesi 

kaçar insanın o an kendi kendime dedim ki „neden evleniyorum, niye 

çaba gösteriyorum‟ diye kendimi sorguladım.(Neslihan, 27-Çocuk 

Gelişimci)” 

Düğün günü, kendisi için özel olarak tasarlanmıĢ ve hazırlanmıĢ bir gelinlik 

giyen genç kadınlar ise mutlu ve heyecanlı olduklarını ifade etmiĢlerdir. Bu durum 

gelinlik tüketiminin, genç kadınların duygu ve düĢüncelerini doğrudan etkilediğini 

göstermektedir. AraĢtırmaya dâhil olan genç kadınlar için gelinlik bir giysiden 

daha fazlasını ifade etmekte, gelinlerin duygu ve düĢüncelerini sergileyebilecekleri 

bir gösteriĢçi tüketim sembolü olarak değerlendirilebilir.  

“Özel tasarımdı ama sosyal medyadan fikir edinmek 

amacıyla araştırmalarım oldu. Giymiş olduğum gelinliğin tüm 

detaylarını kendim hayal ederek yaptırmak istediğim için özel 

tasarım giydim. Yanı sıra ilk kez ben giymiş olmak istedim gelinliği, 

daha öncesinde giyilmiş bir gelinlik giymek istemedim. Gelinliğimin 

içinde çok özel ve mutlu hissediyordum kendimi. (Duygu, 26-Ev 

Hanımı)” 

Katılımcılar, düğün günü her Ģeyin “eksiksiz” ve “kusursuz” olması gerektiği 

düĢüncesiyle hareket etmiĢlerdir. Veriler doğrultusunda düğün günü yaĢanan 

aksilikler, aradan zaman geçince çok önemsiz gelse de o an beğenilen gelinliğin 

giyilememesi, düğüne az konuk katılması, süslemelerin eksik ya da hatalı olması 

durumunda hayal kırıklığı yaĢadıklarını ve mutsuz olduklarını ifade etmiĢlerdir. Bu 

nedenle katılımcılar yıllar sonra da mutlu Ģekilde anacakları anları hatırlamak ve 

hatırlanmak amacıyla kusursuz ritüeller gerçekleĢtirmeyi amaçlayarak gösteriĢçi 

tüketim faaliyetlerinde bulunmuĢlardır. 
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“Salon süslemesinde sosyal medyada gördüklerim arasında 

benzer seçimler yapmıştım. Düğün salonu ve süslemeler ile ilgili son 

gün bir patlama yaşadık. Bizim istediğimiz çiçekler kullanılmamış 

bulamamışlar. Tesadüfen öğrendim. Tam anlamıyla çıldırdım. 

Sabahın ağlayarak başladım. Sonrasında bu durumu düşünmedim 

umursamadım artık olduğu gibi olsun dedim. Dediğim çiçekler 

yerine alternatif olarak başka çiçekler kullanıldı. Benim istediğim 

olmadı fakat olsaymış daha çok bir önemi yokmuş Bunu çok 

sonradan anladım şimdi düşününce önemsiz gibi geliyor.(Ayten, 27-

Ev Hanımı).” 

c. Moda etkisi 

Belirli bir stil popüler hale gelirse, toplumun bir kesiminin davranıĢı, bu stili 

gösteren nesnelerin satın alınmasına yönelecektir. Moda olan nesnenin popülerliği 

azaldıkça grup bu nesneleri satın almayı bırakıp kullanımını reddetmektedir. Bireyler 

söz konusu nesneyi satın alırken, kendilerine ne katacağına dair hislerle satın alma 

davranıĢını gerçekleĢtirmektedir. Nesnenin özü nesnede değil, nesneyi sınıflandıran 

kiĢilerin iliĢkilerinde aranmaktadır. Sınıflandırma ve sembolizm, iletiĢim ve davranıĢı 

yönetme ya da etkileme aracı konumuna gelmektedir. Söz konusu nesneler, sosyal 

semboller olarak değerlendirilmekte ve bu nedenle birey için iletiĢim aracı olarak 

kullanılmaktadır (Grubb & Grathwohl, 1967). Evlilik törenine iliĢkin ürün ve 

hizmetlerin belirli kitleler tarafından gerçekleĢtirilmesi moda ile iliĢkilendirilebilir. Bu 

baĢlık altında katılımcıların, belirli kitlelerin törensel tüketim faaliyetlerini popüler 

olması nedeniyle benzer Ģekilde gerçekleĢtiriĢ biçimleri ele alınmaktadır.  

Ürün ve hizmetlerin popüler olmasında; kalite algısı, pazar payı, moda ve trendler, 

estetik algısı önemli rol oynamaktadır. Moda ve trendler bir ürünün popülerliğini 

artırmakta oldukça önemli bir rol oynamaktadır (Cengiz, 2017, s. 11-12). Bu baĢlık 

altında katılımcıların evlilik törenlerine iliĢkin gösteriĢçi tüketim faaliyetlerinin 

gerçekleĢtirilmesinde popülariteyi etkileyen moda motivasyonları ele alınacaktır. 

Katılımcılarla yapılan derinlemesine mülakat görüĢmelerinde, söz, niĢan, 

kına gecesi, düğün, balayı, organizasyon tercihi, fotoğraf çekimi gibi törensel 

ritüellerin nesne ve hizmet tüketiminde nelerin etkili olduğuna dair yöneltilen 

sorularda yoğun olarak, “sosyal mecralarda farklı veya sıkça kullanılan popüler 
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stilleri tercih ettiklerini, sosyal çevre etkileşiminde popüler ritüelleri, nesneleri, 

hizmetleri ve mekanları” tercih ettiklerini ifade etmiĢlerdir.  

Nişanlanalı yaklaşık olarak 5 yıl oldu. Aile arasında söz 

nişan birlikte yaptık. Düğüne dair detaylar konuşuldu. Şimdi 

popüler olan nişan organizasyonları, masa süslemeler falan yoktu o 

zamanlar o yüzden yapmamıştım. Şimdi olsa nişanımda 

organizasyon tutardım.” (Hafize, 29, Avukat) 

Diğer ritüel davranıĢlarında olduğu gibi katılımcıların balayı tercihlerini 

moda etkisiyle Ģekillendiren tüketim faaliyetlerinde de kitle iletiĢim araçlarının 

rolü açıkça gözlemlenmektedir. Katılımcılar özellikle balayı mekanı ve fotoğraf 

çekimi konseptlerinde sosyal medyada en çok tercih edilen ve akran çevresinde 

popüler/moda olan ürün ve hizmetlere öncelik verdiklerini ifade etmiĢlerdir. 

Referans grupların tercihleriyle Ģekillenen “moda etkisi” kitle iletiĢim araçları 

aracılığıyla genç kadınların tüketim faaliyetlerini etkilemiĢtir. Moda olan 

nesnelerin ve hizmetlerin sosyal mecralarda yoğun olarak tercih edilmesi genç 

kadınları gösteriĢçi tüketim davranıĢına yöneltmiĢtir. 

“Balayında Kaş‟a ve Fethiye‟ye gittik. İlk defa gittiğimiz 

yerlerdi. Oteller için buraları tercih ettik. Ben İnstagram‟da takip 

ediyordum otelleri ve çok beğeniyordum popüler mekanlardı. Bu 

yüzden buraları tercih ettik. (Hafize, 27-Avukat)” 

Ritüel katılımcıların fiziki olarak bulunduğu ortamda, grup dayanıĢması ve 

grup üyeliği duygusu yoğundur. Katılımcılar grup üyeliği kazanmak amacıyla 

ritüel roller gerçekleĢtirebilir veya ritüel nesnelerin tüketiminde rol oynayabilir. Bu 

Ģekilde grubu birlikte tutan veya birleĢtiren semboller yoluyla, ahlaki hisler 

güçlendirilmekte veya kutsal bir bağlılık duygusu kazanılmaktadır (Karaman, 

2010). Katılımcıların moda etkisiyle gerçekleĢtirmiĢ olduğu tüketim faaliyetleri, 

grup üyeliği duygusuyla gerçekleĢtirilmiĢtir. Birey üyesi olduğu grubun 

benimsemiĢ olduğu gösteriĢçi tüketim faaliyetlerini gerçekleĢtirerek o gruba ait 

olduğunu vurgulamaktadır. 

 “Bir gün sadece gelinlikle başka bir gün sadece elbise ile 

fotoğraf çekim yaptırdım. Her iki fotoğraf çekimi için de özel olarak 
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hazırlandım kuaföre gittim. Herkes paylaşıyor ya sosyal medyada 

düğün fotoğraflarını, bende paylaşacağım için özendim 

biraz.(Fatma, 28-İşletmeci)” 

Bazı durumlarda aileler de tüketim faaliyetlerinde “gelinlik kabarık olur” 

gibi alıĢılmıĢ moda kalıplarını göz önüne alarak genç kadınların satın alma 

davranıĢında yönlendirici faktör konumunda yer almıĢlardır.  

 “Ben sade abiye giysi şeklinde bir gelinlik giymek 

istemiştim. Ama kaynanam gelinlik kabarık olur diye bir baskı 

oluşturdu böyle olunca baskı altında istediğim gelinliği giyemedim.” 

(Merve, 25-Ev Hanımı) 

4.4. Ġçsel motivasyonu sağlamak 

Materyalizm temelinde sahip olma arzusu bulunan bir gösteriĢçi tüketim 

davranıĢıdır. Materyalist bireyler sahip oldukları ve satın aldıkları ürün ve nesnelere 

farklı anlamlar yükleyerek içsel motivasyonlarını koruma arzusunu taĢımaktadırlar. Bu 

bireyler mutlu olmayı ve iyi hissetmeyi önemsemektedirler ve bu tür içsel 

motivasyonlarını tüketim faaliyetleriyle sağlamaktadırlar. Ġstedikleri nesnelere sahip 

olamama durumunda ise mutsuz olmakta kendilerini kötü ve yetersiz hissetmektedirler 

(Cengiz, 2017). Materyalizm ve aĢırı tüketim, bireye, bütçeye ve çoğu zaman çevreye 

zarar vermektedir. Bunun yerine ritüel tüketiminde keyifli deneyimleri uzun süre 

gerçekleĢtirmek, satın almak yerine kiralamak, bireylerin daha az miktarlar harcayarak, 

daha uzun süre hedonik fayda sağlayabileceklerini ifade etmektedir (Chancellor & 

Lyubomirsky, 2011; Zhong & Mitchell, 2010).   

Bu baĢlık altında katılımcıların, dıĢ etkenlerden bağımsız olarak kendi için 

belirlediği amaçları (mutlu olmak, iyi hissetmek) yerine getirirken kendisini motive 

eden tüketim faaliyetleri detaylı olarak ele alınacaktır. Ekonomik nedenler 

doğrultusunda veya kiĢisel tercihlerinden dolayı gelinliklerini satın almayıp kiralayan 

gelinler, gelinlikten bir parça olarak gördükleri gelin çiçeği veya duvak gibi 

aksesuarları satın almayı tercih ettiklerini ve anı olarak saklamaktan memnuniyet 

duyarak içsel motivasyon sağladıklarını (mutlu olduklarını iyi hissettiklerini) ifade 

etmiĢlerdir.  
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“Gelinliğimi satın alamamıştım. Maddi sorunlar olmuştu 

fakat gelin çiçeğimi özel olarak yaptırdım bunu anı olarak saklamak 

istiyordum. (Sude, 27-Öğretmen)” 

GösteriĢçi tüketim faaliyetinde bulunan genç gelinler, ritüel nesnede 

güzellik, zariflik gibi içsel motivasyonlarına katkı sağlayacağı tüketim ögelerini 

tercih etmektedirler. Bu tercihler, genç gelinler tarafından, çoğunlukla Ģık ve göze 

hitap eden ürünlerin tüketimiyle ortaya çıkan “üstün zevk” niteliği taĢımaktadır. 

Tüketiciler tarafından harcamaların tatmini, “güzel, zarif, Ģık” olarak nitelendirilen 

tüketim ögelerinden oluĢmaktadır. Snyder, (1974)‟e göre bireyin imajını diğer 

insanlara sergileme isteğinin, tüketicilere itibar kazandıracağını ifade etmektedir. 

Bu bireyler kendi imajını sergilemek amacıyla gösteriĢçi yüketim davranıĢında 

bulunmaktadır. 

 “Duvak konusunda birkaç seçenek vardı ikisini de yanında 

götürdüm kuaföre giderken belki fikrim değişir diye. Sade ve zarif 

bir duvak seçtim. Ayakkabıya gelince hem rahat edeceğim hem de 

gelinliğime yakışır zariflikle bir ayakkabı seçtim.  Gelin çiçeğimi 

özel yaptırdım. Onu da yine internetten seçeneklere bakarak ben 

kendim de üzerine eklemeler yaptım. Yaka çiçeği de aynı şekilde 

hepsi içime sinerek kendi zevkime uygun şekildeydi. Gelinliğim 

kiraydı fakat düğünüme özel bir anı olarak saklamak istediğimden 

diğer aksesuarları (çiçek, duvak, ayakkabı vb.) satın aldım. (Yeşim, 

27, Ev Öğretmen)” 

ÇalıĢma kapsamındaki gelinlerin, gelin çiçeği tercihi çoğunlukla özel 

tasarım çiçeklerde yoğunlaĢmıĢtır. Özellikle tasarım bir gelinlik giymek isteyen, 

fakat bu isteğini ekonomik nedenlerle gerçekleĢtiremeyen gelinlerin, sergilenebilir 

bir ürün olması nedeniyle gelin çiçeği tercihinde ekstra özenli davrandıkları 

gözlemlenmiĢtir.  

Düğünlerde özel olarak tercih edilen pasta süsleri, peçete, bardak, 

geleneksel giysiler, fotoğraflar, video kayıtları gibi ritüel nesneler hafıza iĢlevine 

hizmet etmektedir. Bu nesneler ilerleyen dönemlerde tekrardan gerçekleĢecek olan 

aile düğünlerinde aynı rolleri oynayabileceklerinden dolayı, geçmiĢi gelecek 

nesillere aktarmaya yarayan “gelenek” kavramına maddi bir somutluk 
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kazandırmaktadır. Bu bilgiler ıĢığında düğün olayında anıların önemine vurgu 

yapılmaktadır. Düğünler romantik duyguları, tüketimi ve sihirli anları değerli 

kılmaktadır (Otnes & Pleck, 2003, s. 18).  

“Özellikle benim için fotoğraf çekinme aşamasında mekân 

çok önemliydi. Yani güzel olsun istiyordum bunlar hep anı.  Belki de 

gereksiz bilmiyorum. Bir kez evleneceğim için insan güzel ve özel 

anılar kalmasını istiyor. Çocuklarıma göstereceğimi düşünüyorum. 

Özellikle mekânın özel olmasını ve fotoğrafların güzel çıkmasını 

istiyordum. (Zeynep, 26, Ev Hanımı)” 

GösteriĢçi tüketim davranıĢlarının sergilendiği önemli bir ritüel olan “bakım 

ritüeli”, kiĢinin öz güvenini korumaya ve ekstra güç sağlamaya hizmet eden ve 

merkezi bir fikir sağlayan tüketici bakımıdır (Rohani, 2017). Bu ritüel, kiĢinin özel bir 

an için hazırlık yapması ve o aĢamada yaĢadığı heyecan ve özel hissetme duygusuna 

hizmet etmektedir. Bu tür faaliyetler bireylerin özgüvenine katkı sağladığından, ürün 

ve hizmetlerin sembolik özelliklerinin değerli dönüĢümü, en çok arzu edilen tüketim 

mallarında bulunabileceği duygusunu açığa çıkartmaktadır. Katılımcılar bu tüketim 

malların tüketimini törensel olarak sergileyerek gösteriĢçi tüketim davranıĢında 

bulunmuĢlardır. 

"Ben gittim sabahtan saçımı makyajımı yaptırdım gelinliğimi 

giydim. Daha sonra eve geldim. Erkek tarafı davulla zurnayla 

konvoyla gelip beni babamın evinden beni telli duvaklı çıkardılar 

diyeyim. Kuşak bağlandı akşamda al bir örtü örttü gözümüze. Çıktık 

öyle çok uzun bir şey olmadı. Gibi davulla zurnayla geldiler 

sonrasında konvoyla erkek evine gittik. (Merve, 25-Ev Hanımı)” 

Konukların beklenen sayıdan az olması mutsuzluğa neden olmuĢtur. Bu 

durum özenle hazırlanan törenin ve gösteriĢin sergilenememesi anlamına 

gelmektedir. Gelin adayları için, tören günü yaĢanan teknik aksaklıklar, davet 

edilen konukların törene katılamaması, beklenmedik geliĢmeler, duygu durumunu 

önemli ölçüde etkilemektedir. Bu durum, evlilik ritüellerine konu olan kutlamanın 

boyutu ve katılan konuk sayısı arttıkça, gösteriĢçi tüketim faaliyetlerine verilen 

önemin arttığına iĢaret etmektedir. Tüketimin sergilenme oranı düĢtükçe 

tüketimden alınan haz ve mutluluk da azalmıĢtır.  
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“Burası küçük bir yer. Benim düğünüm olduğu gün başka 

salonlarda dört tane daha düğün vardı. Öyle olunca çok fazla gelen 

de olmadı bu durum beni çok mutsuz etmişti. Keşke başka zaman 

yapsaydık düğünü dedim. (Ayten,27, Ev Hanımı)” 

a. Konukları memnun etme 

Evlilik törenlerinde çiftler ve çiftlerin aileleleri çoğunlukla, sahip oldukları 

statüyü vurgulayacak göze hitap eden diğer bir ifadeyle gösteriĢli ürün ve 

hizmetleri tüketmeyi tercih ederek, bu tüketim faaliyetinden itibar kazanmayı 

hedeflemektedirler. GösteriĢçi tüketim davranıĢından sonra tüketicilerin tatmini, 

konukların memnuniyeti ve olumlu diğer tepkileriyle sağlanmaktadır. Evlilik 

töreninin kutlanma sürecinde aile üyelerinden yardım almak, organizasyon 

firmasıyla çalıĢmak gibi olaylar evlilik ritüelinin, tüketim ritüeline dönüĢüm 

sürecini göstermektedir. 

“Biz konuklarla ilgilenirken zaten eğlenemeyiz o anın bir önemi 

kalmaz. O sırada konuklarla ilgilenirsen eğlenemem mutlu olamam 

ve stresli olurum diye düşündüm. Tamamen bana yardımcı 

olmalarını istediğim için konuklarımızla ilgilenmelerini istediğim 

için organizasyon firması ile çalıştım ama eksiklerim olmadı mı 

tabii ki oldu. Ama bunları hiç sorun olarak görmedim. (Neşe, 26, Ev 

Hanımı)” 

Maddi geliri ortalamanın üstünde olan, siyasi bir prestije sahip olan aileler 

düğün gününü varlıklarını sergileyebilecekleri bir araç olarak değerlendirmiĢlerdir. 

Çiftin yemek organizasyonundan tatmini; konukların yemekleri beğenmesi, 

ikramlıkları sevmesi ve et tüketimi üzerinden gerçekleĢtirilmektedir. Yemek 

esnasında oturma düzeni, yemek miktarı, yemek çeĢitliliği gibi değiĢkenlerin 

toplumsal statü ile doğrudan iliĢkili olduğu ifade edilmektedir. Et yiyememe, et 

ikram edememe geçmiĢten günümüze yoksulluğu; etli yemeklerin bolluğu ise 

zenginliği sembolize edeceği düĢünülmekte ve bunun bir tür güç göstergesi olduğu 

düĢünülmektedir. Bu nedenle konuklardan olumlu geri dönüĢler almak ve 

konukları memnun etmek amacıyla, yemek organizasyonunda etli yöresel yemekler 

tercih edilmiĢ, tören organizasyonunda ise ikramların çeĢitliliği artırarak gösteriĢçi 

tüketim faaliyetleri gerçekleĢtirmiĢlerdir.  
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 “Gündüz yemek verildi et yahnisi, pilav, çorba, tatlı tercih 

ettik. Özellikle etli yemekler bizde önemlidir. Etin azlığı veya 

çokluğu davetliler arasında konuşulur yani. Akşam düğün 

salonunda herhangi bir yemek organizasyonu olmadı. Düğün 

salonunda konuklara ikramlıklar verdik. İkramlıkları düğün 

salonunun bize sunmuş olduğu seçenekler arasından seçtik. Pasta, 

çerez, patlamış mısır, daha sonra bunların arkasından meyve, yaş 

pasta ve içecek ikram ettik konuklarımızın memnun kalması için 

elimizden geleni yaptık. (Ayten, 27, Ev hanımı)” 

b.  KiĢisel konfor 

Gelinlerin, ayakkabı tercihi konusunda “konfor ve rahatlık” öncelikli kriter 

olmuĢtur. Gelinliğin uzun bir giysi olması nedeniyle, ayakkabının 

görünmeyeceğini ifade eden gelinler ayakkabı tercihleri rahatça eğlenebileceği, 

konforlu ayakkabılar yönünde olmuĢtur. Gözlemler sonucunda elde edilen alan 

notları doğrultusunda bazı gelinler özel olarak ayakkabı satın almayıp herhangi 

bir ayakkabıyı veya spor ayakkabıyı tören günü de kullanmakta sakınca 

görmemiĢlerdir. Ayakkabı tercihinde, gelinlik ve diğer görünür aksesuarlar 

(gelin çiçeği, duvak, takı vb.) kadar ince detaylarla ilgilenilmemiĢtir. Bu 

durumda gelinler, görünmeyen ve sergilenmeyen nesne ve hizmetlerin 

tercihinde özen göstermeyerek, fakat diğer görünen ve sergilenme olanağı olan 

ritüel nesneler için özel zaman harcanması gösteriĢçi tüketim faaliyetlerinde 

bulunduklarına iĢaret etmektedir. 

“Duvak isteğime göre hazırlandı. Girişte beyaz topuklu bir ayakkabı 

ile girmiştim Fakat daha sonra o ayakkabı ile rahat edemeyeceğimi 

düşündüğüm için arka tarafta başka bir beyaz spor ayakkabı 

almıştım onu giydim zaten görünmeyecekti. Çiçeğimi internetten 

hoşuma giden modelleri beğendim ve burada tanıdığın bir 

organizasyondu vardı ona yaptırdım. Gelin tacımı internetten aldım. 

Hepsi benim için özel olarak hazırlanmıştı. Çiçeğimi saklıyorum 

hatıra olarak.(Ayten, 27, Ev Hanımı)” 
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c. Ġyi hissetmek 

Katılımcılar, düğün günü her Ģeyin “eksiksiz” ve “kusursuz” olması gerektiği 

düĢüncesiyle tüketim faaliyetleri gerçekleĢtirmiĢlerdir. Törene iliĢkin 

organizasyonlarda bu düĢünce ile gerçekleĢtirilmiĢtir. Veriler doğrultusunda düğün 

günü yaĢanan aksilikler, aradan zaman geçince çok önemsiz gelse de o an 

beğenilen gelinliğin giyilememesi, düğüne az konuk katılması, süslemelerin eksik 

ya da hatalı olması durumunda hayal kırıklığı yaĢadıklarını ve mutsuz olduklarını 

ifade etmiĢlerdir. Bu nedenle katılımcılar kusursuz ve yıllar sonra da mutlu Ģekilde 

anacakları anları hatırlamak ve hatırlanmak amacıyla hatırlanmaya değer 

gördükleri nesne ve hizmet tercihinde ekstra özenli davranarak gösteriĢçi tüketim 

faaliyetlerinde bulunmuĢlardır. 

“Düğün salonu ve süslemeler ile ilgili son gün bir patlama yaşadık. 

Bizim istediğimiz çiçekler kullanılmamış bulamamışlar. Tesadüfen 

öğrendim. Tam anlamıyla çıldırdım. Sabahın ağlayarak başladım. 

Sonrasında bu durumu düşünmedim umursamadım artık olduğu gibi 

olsun dedim. Dediğim çiçekler yerine alternatif olarak başka 

çiçekler kullanıldı. Benim istediğim olmadı fakat olsaymış daha çok 

bir önemi yokmuş Bunu çok sonradan anladım şimdi düşününce 

önemsiz gibi geliyor. (Ayten, 27- Ev Hanımı)” 

 

d. Gerçek varlık düzeyini gizleme 

Ritüel tüketiminde, alt statüde yer alan bireylerin, doğrudan ya da dolaylı 

olarak statü ile özdeĢleĢtirilen ürünleri satın alarak veya kullanarak sınıf 

atlayabileceği düĢüncesi bulunmaktadır  (Grier, Hicks, & Yuan, 2016; Mazzocco, 

Rucker, Galinsky, & Anderson, 2012). Bu düĢüncenin özellikle kırsal kesimde 

yaĢayan, geleneksel yaĢam tarzına mensup, gelir seviyesi ortalama veya 

ortalamanın altında yer alan bireylerin tüketim faaliyetlerinde yoğun olduğu ifade 

edilmektedir (Hakansson, 2014). Bu nedenle çalıĢmanın amacına uygun verilerin 

elde edilebilmesi için katılımcıların tamamı kırsal kesimde ikamet eden bireylerden 

oluĢmaktadır. 

Düğünde fazla takı takılması, katılımcılar tarafından evlenen çifte seçkinlik, 

zenginlik, saygınlık gibi bir takım anlamlar yüklemektedir. Bireyler bu Ģekilde 
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sahip olmadığı varlıkların tüketim faaliyetinde bulunarak veya borçlanarak bir 

kimlik oluĢturma çabasında içindedirler. Bu Ģekilde katılımcı, henüz sahip 

olmadıkları nesneleri tüketerek kendilerini üst sınıfa yakın hissetmeyi veya toplum 

tarafından onaylanmak amacıyla gerçek gelir durumunu gizleyerek gösteriĢçi 

tüketim davranıĢında bulunmuĢtur.   

“Eşimi borca sokmak istemedim. Hani belki bazı çevrelerde 

bazı hani etkenlerde erkek altın takamayabilir. Bazıları bu durumu 

önemsemez. Ama bizim çevremizde çok önem verildiği için hani işte 

konuşacaklardı da hani mesela işte ya bu işte bu kadar mı takmış.  

İşte o çocuğun anası babası yok mu vesaire gibisinden muhabbet 

olsun istemedim çünkü bu muhabbetler her ne kadar olursa olsun 

eşimin moralini bozacaktı evlenince bunu kafasına takmasın 

kendimize özel de olabilirdi yani. (Nida, 26- Ev hanımı)” 

4.4.Kozmolojik inançlar 

Tüketicilerin, gerçekleĢtirmiĢ oldukları ritüel deneyimlerinin en zengin 

kaynaklarından biri bir kültürün kozmolojik inanç sistemidir. Bazı bilimsel 

gerçekliği kabul edilmeyen batıl inançlarda geniĢ bir ritüel görüĢü yer almaktadır. 

Bu bağlamda ritüelin bir tür beden dili olduğu ifade edebiliriz. Kozmolojik inançlar 

kategorisinde değerlendirilen dini ritüeller, hem zihinsel hem de fiziksel 

davranıĢları içermektedir. Bu ritüel davranıĢlar sembolik bir dildir ve bu kategoride 

değerlendirilen bireyler kendilerini, kültürlerini ifade edebilmek amacıyla belli 

ürünleri satın alarak bireysel ya da toplumsal gruplar içerisinde bir dizi seremoniler 

gerçekleĢtirmektedirler (Rook, 1985).  

 Evlilik törenlerinde kozmolojik inançlar veya paranormal inançlar 

çerçevesinde gerçekleĢtirilen gösteriĢçi tüketim faaliyetlerinin çoğu gelin alma 

töreninde ve kına gecesi esnasında gerçekleĢtirilmektedir. Kadınların paranormal 

inançlara eğiliminin erkeklere oranla daha fazla olduğu ifade edilmektedir (Tosun 

& KarĢu Cesur, 2018). Bu bağlamda kına gecesi ve gelin alama töreninde 

gerçekleĢtirilen bu tüketim faaliyetlerinin kadın üzerinden sergilenmesi kadınların, 

paranormal inançlara eğiliminin erkeklerden fazla olduğunu desteklemektedir. 

Tören esnasında bireyler bir takım nesnelere bazı güçler atfetmektedir. Dolayısıyla 
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bu tüketim faaliyetlerinde gösteriĢçi tüketim davranıĢı aslında nesne, değil nesneye 

yüklenen anlamlar ve gizemli güçler üzerinden gerçekleĢtirilmektedir. 

 “Erkek tarafı davulla zurnayla konvoyla gelip beni babamın 

evinden telli duvaklı çıkardılar diyeyim. Kuşak bağlandı al bir örtü 

örttüler yüzüme. Çıktık öyle çok uzun bir şey olmadı gibi davulla 

zurnayla geldiler sonrasında konvoyla erkek evine gittik. Erkek 

evine geldiğimiz zaman kapıda su döktürdüler. Kapıda leğen gibi bir 

şeyde su vardı onu dökerek girdik.  Anlamı bereket bolluk falan 

dediler ama çok fazla bilmiyorum yap dediler yaptım. Onun dışında 

ağzımız tatlı olsun diye bal getirdiler ve yedirdiler. Ağız tadı 

bozulmasın diyeymiş sanırım. (Ayten, 27-Ev Hanımı)” 

Kozmolojik inançlara iliĢkin ritüellerin gerçekleĢtirilmesinde baskın sembol 

tören kına gecesinde özel bir tören eĢliğinde tüketilen kınadır. Kına gecesi töreni, 

ailenin sosyal yapılamasıyla Türk toplumunun ataerkil düzenini aktaran merkezi 

bir ritüeldir. Baskın bir sembol olan kına, gelinin yalnızca kadınlığa biyolojik 

dönüĢümünü sembolize etmekle kalmaz aynı zamanda gelini yetiĢkin kadınların 

ahlaki topluluğu tarafından tanımlanan belirli bir role yönelterek toplumsal kiĢilik 

kazandırmaktadır. Kınanın kırmızı rengi kanı sembolize etmektedir. Birçok halk 

Ģiiri ve söyleĢiler Türk toplumunda kanın kutsallığına vurgu yapmaktadır. Kan 

adanmıĢlık, onur ve gurur anlamına gelmektedir. Bireylerin, hayatındaki kutsal 

değerlerin varlığına iĢaret etmektedir. Bu bağlamda kına kullanımı evlilik 

kurumunda kutsal nesneler kategorisinde değerlendirilmektedir (Ustuner, Ger, & 

B. Holt, 2000). Kullanılan nesneler, gelin tarafından veya geleneksel olarak 

toplumun etkisiyle tercih edilen giysiler ve ritüel nesneler çoğunlukla kırmızı 

renklidir. 

“Kaftan giydim kırmızıydı. İki tane giysi tercih ettim. Kına gecesine 

giriş ve kına yakılma esnasında giydiğim giysiler farklıydı. Eğlenme 

aşamasından sonra kınam hazırlandı. Organizasyon firmasının 

töreniyle kına yakılırken eşim de geldi. Önce türküler söylendi 

etrafımızda dönüldü. O an bir duygusallık oluyor. Sonra kına 

yakmak için yüzümden al örtüyü kaldırdılar. Kaynanam bir altın 

getirdi öyle yakıldı kınam. (Merve, 25-Ev hanımı)” 
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a. Sembolik tüketim   

Ritüel terimi, sabit, epizodik bir dizide meydana gelen, tekrar edilen ve sabit 

olma eğiliminde olan olağan davranıĢlardan oluĢan bir tür ifade edici, sembolik 

etkinlik anlamına gelmektedir. Ciddi oranda mal ve hizmet tüketimine yer 

verilmesi nedeniyle tüketim faaliyetinin kendisi de modern yaĢamın bir ritüeli 

olarak yorumlanmaktadır. Nesnelerin sembolik tüketimi, bireyin ait olduğu 

toplumsal grup tarafından “takdir edilme, beğenilme, sahip olma” gibi öncüllerle 

iliĢkilendirildiğinde tüketim miktarı artmaktadır. Metalara yüklenen imgeler, 

bireyin karar verme sürecinde duyusal etki oluĢumunda ve davranıĢlarında sözel 

ifadelerden daha fazla ikna edici kabul edilmektedir (Becan, 2015). 

Ritüeller, bireylerin hayatında önemli ve gerekli buldukları olayları 

söylemenin sembolik bir yoludur. Bireyler ritüel nesneleri veya senaryoları 

kullanarak, ruh hallerini paylaĢmaktadırlar. Bu Ģekilde bireyler, duygusal enerjiyle 

kendine güven, haz, güç, mutluluk, gibi duyguları yoğun olarak yaĢamaktadırlar 

(Karaman, 2010). Ritüeller, aynı zamanda psikolojik açıdan rahatlama sağlayan 

uygulamalardır ve toplumda sosyal uyumu olumlu Ģekilde artırmaya hizmet 

etmektedir (Fischer & Xygalatas, 2014). Bu baĢlık altında katılımcıların evlilik 

töreninde gerçekleĢtirmiĢ oldukları gösteriĢçi tüketim davranıĢlarına iliĢkin veriler 

değerlendirilmiĢ ve saha notları ile desteklenerek detaylıca mercek altına 

alınmıĢtır. 

Testi kırma ritüeli, günümüzde oldukça popülerleĢen ve hemen her kına 

gecesi töreninde tercih edilen organizasyon firmaları tarafından ticarileĢtirilen 

ritüel nesne olmuĢtur. Kırmızı renkli bir tül ile süslenen ve içine, Ģeker, buğday vb. 

nesneler konulan testi, “bolluk ve bereketi” sembolize etmektedir. Bu ritüelin 

organizasyon firmaları tarafından sunulan bir hizmet olması ritüele popülerlik 

kazandırmıĢtır. Katılımcıların birçoğu bu ritüellerin anlamını bilmediklerini ifade 

etmiĢlerdir. Bu sembolik nesne, popüler olması nedeniyle toplumun büyük bir 

kesimi tarafından gerçekleĢtirildiğinden, uygulanması gereken bir ritüel tören 

düĢüncesiyle gerçekleĢtirilmektedir. 

“Testi kırma oyunu çok popülerdi testi kırdım. Elime kına yakılırken 

altın konuldu. ( Hafize, 29- Avukat)” 
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ÇalıĢma kapsamında yer alan gelinlerin tamamı kına gecesi törenini 

gerçekleĢtirmiĢlerdir ve gelinlerin 21‟i de kına gecesinde bir organizasyon firması 

ile çalıĢmayı tercih etmiĢlerdir. Toplumsal ve kültürel değiĢimin etkisiyle, 

kadınların eğitim seviyesinin yükselmesi, iĢ hayatında daha fazla yer alması ve 

kentleĢmenin yaygınlaĢmasıyla birlikte bireylerin yaĢam tarzı ve ritüel tüketim 

faaliyetlerinin değiĢmesi kaçınılmaz olmuĢtur. Kına gecesi ritüelleri geçmiĢten 

günümüze gerçekleĢtirilen geleneksel ritüel törenlerdir. Geleneksel olarak 

gerçekleĢtirilen kına gecesi törenleri günümüzde çoğunlukla postmodern tüketici 

davranıĢı olan retro akımı ve popüler kültür etkisiyle harmanlanmıĢ olarak organize 

edilmektedir. Geleneksel olarak gerçekleĢtirilen kına gecesi ritüelleri, organizasyon 

firmalarının yaygınlaĢması, kültür endüstrisi araçlarının etkileĢimi, referans grup 

etkileri dolayısıyla popüler bir tüketim ritüeli konumuna gelmiĢtir. Kına gecesinin 

tüm detaylarının sosyal medyada sergilenmesi, fotoğrafların almıĢ olduğu etkileĢim 

oranı gelinler açısından önemli kabul edilmektedir. Organizasyon Ģirketleri adı 

altında doğan sektör son zamanlarda kına gecelerinin olmazsa olmazı 

durumundadır. Bu iĢletmeler belli bir ücret karĢılığında, birkaç saatliğine 

evlenecek olan geline isterse kendisini bir Osmanlı sultanı, isterse bir prenses gibi, 

istediği konsepte uygun herhangi bir hayali yaĢama deneyimi sunmaktadır (Arslan 

A. , 2018). Bu durumda bir organizasyon firmasıyla çalıĢmayı seçenler için bu 

harcama tören için en yüksek maliyetlerden biri olabilir. Çünkü isteğe bağlı 

harcama çok fazladır (Beeck & Horn, 2010).  

“Kına gecesinde giydiğimi kaftanı özellikle seçtim. Kırmızı 

renkliydi. Kına yakılırken yine kırmızı bir örtü örttüler. Kına 

yakıldıktan sonra kırmızı eldivenlerle sarıldı kınalı elimin üstü. 

Bunun dışında testi kırma ritüeli benim için çok önemliydi çok 

görüyordum etrafımda. Yani bunun tamamen kültürel bir faaliyet 

olduğunu düşünüyorum. (Zeynep, 26-Ev hanımı)” 

Kına gecesi töreni, ailenin sosyal yapılamasıyla Türk toplumunun ataerkil düzenini 

aktaran merkezi bir ritüeldir. Baskın bir sembol olan kına, gelinin yalnızca 

kadınlığa biyolojik dönüĢümünü sembolize etmekle kalmaz aynı zamanda gelini 

yetiĢkin kadınların, ahlaki topluluğu tarafından tanımlanan belirli bir role 

yönelterek toplumsal kiĢilik kazandırmaktadır. Kınanın kırmızı rengi, kanı 

sembolize etmektedir. Birçok halk Ģiiri ve söyleĢiler de Türk toplumunda kanın 
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kutsallığına vurgu yapmaktadır. Kan adanmıĢlık, onur ve gurur anlamına 

gelmektedir. Bireylerin, hayatındaki kutsal değerlerin varlığına iĢaret etmektedir. 

Bu bağlamda kına kullanımı evlilik kurumunda kutsal nesneler kategorisinde 

değerlendirilmektedir (Ustuner, Ger, & B. Holt, 2000). 

Katılımcıların ifadeleri doğrultusunda kültürel ve geleneksel ritüellerin 

gerçekleĢtirilmesini, toplumda yerine getirilmesi gereken bir norm olarak 

değerlendirildiğini ifade ediliriz. Bu nedenle gelin alma töreninde kapının 

açılmasına karĢılık bir miktar bedel ödenmesi, isteme töreninde geline sunulan 

hediyeler veya gelin bohçasının hazırlanması adeta birer tören 

gerçekleĢtirilmektedir. Bu törenler gelin üzerinden sergilenen ve sembolik 

nesnelerin tüketimiyle gerçekleĢtirilen gösteriĢçi tüketim davranıĢlarıdır.  

 

“Babam belime üç kez kırmızı kuşak bağladı ve çözdü. Beni evden 

indirdi ve eşim aldı babamın elinden. Dualar okundu ve konvoy 

yaparak eşimin ailesinin evine gittik. Amca tarafı falan kalabalık 

biraz eşimin o yüzden büyük bir konvoydu. (Sude, 27- Öğretmen)” 

 “Düğün salonundan çıktıktan sonra önce eşimin aile evine uğradık. 

Biz kapıdan girerken balkondan şeker ve para atıyorlardı. Tam 

olarak anlamını bilmesem de bu ritüelin bolluk ve bereket 

getireceğine inanılıyor ve bu sebeple gerçekleştiriliyor. (Neslihan, 

27, Çocuk Gelişimci)” 

Tüketici kültürü, nesnelerin sembolik anlamları, ritüel uygulamaları, ürün 

ve markaların tüketici öyküleri buna iliĢkin tüketicilerin deneyimleri, anketler ve 

veri tabanı modellemesi yoluyla kolayca eriĢilemeyen tüketimin deneysel ve 

sosyokültürel boyutlarına odaklanmaktadır (Arnould & Thompson, 2005). 

Özellikle post-modern dönemde, gerçekleĢtirilen tüketim faaliyetlerinin nerdeyse 

tümü bireyin yaĢantısında bir sembole dönüĢtürülmek istendiğinden tüketimde 

sembolik öğeler sıklıkla yer almaktadır (Torlak, 2016).  

“İsteme çiçeğini ben söyledim bir tane yapay çiçek bir tane 

de gül yaptırmasını istedim. İki tane çiçek olsun istiyorum dedim. 

Yapay bir çiçek geldi onu da beğenmedim. Bir tanesini hatıra olarak 

saklamak istedim. O zamanlar bilmiyordum canlı çiçeği de kurutup 
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çerçeve yapabilirmişim. 41 çiçek isteniyor galiba. Bilseydim 41 ya 

da kaçsa artık onu isterdim yani. İstediğim gibi olmadı. (Sude, 27- 

Öğretmen)” 

“Üç hilal taç yaptırdım. Kayın babam çok istiyordu eşimde 

istiyordu o aksesuarı. Eşimin ve kayın babamın siyasi kimliği etkili 

oldu diyebilirim. Bunun dışında işte tuzlu kahve içildi istemeye 

geldiklerinde. Bizim orda istemeye gelirken çikolata değil tatlı 

alınır. İşte kız nişanlandı demezler de „tatlısı yendi‟ derler. Söze 

gelirken her kapıdan girenin elinde bir bohça vardı çok güzel 

süslemişlerdi bohçaları ve kalabalık gelmişlerdi 3 araba falandı. 

Beni de ailemi de çok etkilemişti o durum e haliyle ailemde 

arkadaşlarıma karşı onurlandılar. Bunun dışında geleneklerimize 

göre isteme esnasında sadece aile büyükleri ve erkekler olur. Ben 

babamdan rica etmiştim. İşte isteme esnasında orda olmak 

istiyorum diye. Babamda isteme esnasında beni çağırdı ve o şekilde 

yapıldı… Biz nişandan sonra bohça yaptık götürdük.” (Kübra, 25-

Öğretmen) 

4.5.Statüyü vurgulama 

Evlilik törenleri evlenen çiftlerin aile statülerini sergiledikleri 

organizasyonlardan oluĢmaktadır (Bloch, Rao ve Desai; 2004). Katılımcıların 

büyük bir çoğunluğu evlilik törenlerinin aile statüsünü göstermede önemli bir araç 

olduğunu vurgulamıĢlardır.  

GösteriĢçi tüketim davranıĢından bahsedebilmek için toplum içerisinde 

farklı statülerin ve sosyal sınıfların yer alması gerekmektedir. Bu bağlamda evlilik 

törenleri, farklı satüdeki bireylerin bir arada toplandığı ve törene iliĢkin 

harcamaların boyutunun sergilendiği törenlerden biridir. Bu törenlerde, alt statüde 

yer alan katılımcılar, kendilerine statü sağlayacağı nesne ve hizmetleri kullanarak 

veya sahip olduğu statüyü korumak amacıyla lüks nesneler aracılığıyla gösteriĢçi 

tüketim faaliyetlerinde bulunmaktadır. 

“Hani bir söz vardır: Evlilik eşlerin değil ailelerin birleşmesidir 

aslında. Eşim de ben de ailemizi ve ailevi değerlerimizi benimseriz. 
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Yani bu aslında eşimle benim için unutulmayacak bir gün değil 

sadece. Ailelerimiz için de öyle. O yüzden şanımıza yakışır bir 

düğün yaptığımızı düşünüyorum. Hiçbir şeyimiz eksik olmadı. Kimse 

de bu düğün bu aileye yakışmadı diyemez. (Elmas, 30 - Doktor)” 

Bireyin sosyal statüsü açıkça sergilendiği durumlarda, diğer insanların 

toplumda, bireye gereken saygıyı gösterebileceği düĢüncesi yaygındır (Mooij & 

Hofstede, 2011). Bu amaçla tüketiciler sosyal statülerini sergileyebilecekleri 

ürünleri tercih etmektedirler (Alderson, Junisbai, & Heacock, 2007). Statünün, 

tüketim davranıĢı için güçlü bir motivasyon aracı olduğu ifade edilebilir. Statü 

arzusunun tüketicileri satın almaya motive etmekte olduğu ve tercih edilen tüketim 

enstrümanlarının birer statü sembolü olduğu ifade edilmektedir. Bu bağlamda 

gösteriĢçi tüketim davranıĢları ile statü sembollerinin tüketimi arasında doğrudan 

bir iliĢki bulunmaktadır. 

 “Düğün onun için kesinlikle gösterişli ve güzel olmalıydı, adına 

yakışır olmalıydı, eski belediye başkan yardımcısı çünkü 

kayınpederim. Her şey istediğim gibiydi, pastam, süslemelerim her 

şey hayalimdeki gibiydi. Full paket seçtik biz. Masalar örtülüydü, 

şamdanlar vardı en lüks şamdanlar, giriş çiçeklerle süslenmişti her 

şeyin en lüksü olsun dedik ve oldu. Belki o düğün salonuna benim 

kayın pederim 20-25 bin para verdi çünkü yemekli bir 

organizasyondu aynı zamanda. (Sude, 27- Öğretmen)” 

a.  Aile prestijini koruma/destekleme 

Evlilik töreni gerçekleĢtirilirken ailelerde, organizasyonu herkes nasıl 

yapıyorsa en az o kadar olması gerektiği düĢüncesi yaygındır. Bu konunun 

aydınlanması bireylere, kültürel alıĢkanlıklara ve medeniyetlere bağlıdır. Çünkü 

temel ihtiyaçların neler olduğu konusundaki gibi ihtiyaçların değerlendirilmesi de 

üyesi olarak bulunulan toplumun, o anki Ģartları ve gereklilikleri tüketimi doğrudan 

etkilemektedir (Köroğlu, 2009). Fakat ortalama gelir düzeyi yüksek olan veya 

mesleki açıdan toplumsal tarafından saygınlığı olan aileler, evlilik törenine iliĢkin 

tüketim faaliyetlerinde genellikle marka ürünler, herkes tarafından kullanılmayan, 

nadir kullanılan, yenilikçi ürün ve hizmetleri kullanmayı tercih etmektedirler 
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(Açıkalın & Erdoğan , 2004). Bu tercihler bireylerin aile prestijini koruma 

kaygısıyla Ģekillenmektedir. Katılımcılardan elde edilen veriler doğrultusunda 

gösteriĢçi tüketim davranıĢına konu olan ürün ve hizmetlerin “marka olması, 

yenilikçi olması veya pahalı olması” ile ailenin toplumsal konumu ve prestiji 

arasında doğrudan bir iliĢkisi bulunmaktadır. 

AraĢtırmaya dahil olan katılımcıların hemen hepsi kına gecesi töreninde 

organizasyon firması ile çalıĢmıĢlardır. Fakat katılımcılardan bazıları partnerleriyle 

farklı Ģehirlerde ikamet etmeleri nedeniyle iki evlilik töreni gerçekleĢtirmiĢlerdir. 

Gelinler, kendi ikamet ettiği Ģehirlerde gerçekleĢtirilen törenlerde organizasyon firması 

ile çalıĢmayı tercih etmiĢlerdir. Saha gözlemlerinden yola çıkılarak, evlilik 

törenlerinde organizasyon firması nadir tercih edilen bir durumdur.  Düğün, 

çoğunlukla evlilik töreninin gerçekleĢtirileceği mekan tarafından organize 

edilmektedir. Katılımcı, ailesinin sosyal konumu ve prestijini korumak amacıyla düğün 

salonunun hizmetinin yeterli olmayacağını düĢünerek evlilik töreninde organizasyon 

firması ile çalıĢmayı uygun görmüĢtür. Evlilik törenlerinde törenin gerçekleĢtirileceği 

mekanda organizasyon firması ile çalıĢmak nadir gerçekleĢtirilen bir gösteriĢçi tüketim 

davranıĢıdır. 

 “Biz iki düğün yaptık kendi memleketimden düğünsüz gitmek 

istemedim hoş olmazdı. Özellikle Muğla‟daki düğünümüz çok 

eğlenceliydi. Ben Muğla‟da yaşıyorum eşim Antalya‟da yaşıyordu. 

İki ailenin de çevresi çok kalabalık ve ticaretle uğraşıyorlar. Bu 

nedenle iki düğün yaptık. Muğla‟daki düğün için organizasyon 

firması ile birlikte çalıştık. Düğün bizim orada yapıldığı için eşim 

benim isteklerimi daha öncelikli tuttu. Misafirlerimiz de çok fazlaydı 

kalabalık bir düğün olduğunu söyleyebilirim. Orkestra çok önemli 

düğünde ve biz çok eğlendik sonuna kadar içime sinen bir düğün 

oldu. O süre nasıl geçti hatırlamıyorum mesela. (Leyla, 26-Ev 

hanımı)” 

“Muğla kırsal bir bölge olduğu için düğünler klasik şekilde 

gerçekleşiyor. Benim isteklerimi tek başına karşılayamayacaktı. 

Ailem ve eşim de benimle aynı görüşteydi daha farklı bir düğün 

yaptık. Ses sistemi vardı, sahne vardı, masa sandalye kurulumu gibi 
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eklemeler yaptık özel olarak hazırlandı hepsi gelin tahtı falan 

getirdiler. Bir organizasyon firmasıyla çalışmak daha uygun 

olacaktı bizim için. (Duru 27- Ev Hanımı)” 

b. Satın alma gücü ve serveti sergileme 

Evlilik törenin sürekli değiĢen sosyal ve kültürel önemi, “romantik tüketim” 

motivasyonuyla iliĢkilendirilmektedir. Bireylerin evliliklerini resmileĢtirdikleri 

mekân olarak nikâh salonlarının yanı sıra, özel kurumlarda, görkemli ve gösteriĢli 

mekânlarda evliliklerini resmileĢtirmek istemeleri, (düğün salonu, otel, kır bahçesi 

vb.) düğün olayının tüketicinin tercihi ve yaĢam tarzını özelleĢtirmesi meselesiyle 

daha uyumlu hale getirme konusunda kritik bir adım olarak değerlendirilmektedir.  

“Düğün salonu seçerken bizim için sahne öncelikliydi. Kolonlara 

dikkat ettik. Misafirlerin sahneyi görebileceği şekilde bir sahne 

tercih ettik. Biz iki tarafında kalabalık olacağını düşününce 

oynayanın da çok olacağını düşündük. Oyun alanının bize dar 

geleceğini düşündük. Masalar genişti, salon ferahtı, süslemeleri ben 

seçtim gold detaylar yoğundu, renk detayına önem verdim. 

Sandalyelerin üstündeki detayı bile ben önceden araştırıp karar 

vermiştim. Gelin odası olsun, ikramlıklar olsun daha nezih bir 

mekândı. Fiyat bakımından diğer salonlara göre yüksekti ama 

profesyonellerdi. Yüksek olmasının sebebi hep bu özelliklerinden 

dolayıydı. Takıdan önce bir, takıdan sonra başka bir orkestra çıktı 

iki farklı orkestra vardı. Şehir dışından misafirlerimiz geleceği için 

otel ayarlandı konaklamaları için. Düğün günü öncesinden yemek 

geldi, sürekli eve yemek geldi, hiç eksik olmadı yemek.(Aslı, 27-Ev 

hanımı)” 

Evlilik törenlerine iliĢkin ürün ve hizmetlerin tüketimi bireyi alt sınıflardan 

ayırmaya hizmet etmektedir. KiĢiler sahip olduğu mal varlığını sergilenmediği ve 

konuklara anımsatılmadığı durumlarda satın alma güce sahip olmak saygınlık 

kazanılması ve korunması için yeterli olmayacağı varsayımından yola çıkarak 

bireylerin satın alma gücünü sergileyerek saygınlık kazanacağı veya mevcut toplumsal 

konumunu sergileyeceği gösteriĢçi tüketim davranıĢlarıdır.  
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Evlilik törenleri gibi toplumsal törenlerde yoğun bir ürün ve hizmet 

tüketimi söz konusudur. Bu nedenle bireyler, satın alma gücünü veya sahip 

oldukları serveti bu ürün ve hizmet tüketimi üzerinden sergilemektedir.  

Katılımcılar, satın alma gücünü tören yemeğinin miktarı ve çeĢitliliği 

üzerinden sergileyerek gösteriĢçi tüketim davranıĢı gerçekleĢtirmiĢlerdir.  Daha 

önce de ifade ettiğimiz gibi özellikle et ürünlerinin ve etli yemeklerin miktarının 

fazla olması bireyin zenginliğini ve dolayısıyla satın alma gücünü sembolize 

etmektedir.  

“Biz Konyalıyız ve bizim oralarda Konya pilavı meşhurdur. 

Kavurmalı pilav, bamya, yoğurt çorbası, zerde, limonata falan 

vardı. Kavurma öncelikliydi bizim orda.  Konya‟ya özgü yemekler 

vardı. Ben ailenin evlenen ilk oğluyum. Babam niyet etmiş dedi ki 

„Konya Pilavı döktüreceğim burada‟ bir ay önceden Konya‟ya 

gittiler yemek firması ile anlaştılar. Bizimkiler Konya‟daki düşünce 

ile hareket ediyorlar tabi 800 kişilik yemeğe 300-400 kişi falan 

geldi. Konya‟da 8000 kişilik yemeğe 1500 kişi falan geliyor 

yani.(Merve, 25-Ev Hanımı )” 

  

 

 

 

  



126 
 

 

 

 

 

 

TARTIġMA 

 

AraĢtırma sonuçları, evlilik törenlerinde gerçekleĢtirilen ürün ve nesne 

tüketiminin gösteriĢçi tüketim ile iliĢkisi olduğunu ortaya koymaktadır. 

AraĢtırmaya dahil olan katılımcılar gelenekleri gerçekleĢtirerek göstermiĢ oldukları 

törensel tüketim faaliyetlerinde, gösteriĢçi tüketim davranıĢını israf veya lüks 

olarak değerlendirilebilecek boyutlarda gerçekleĢtirmiĢlerdir. Evlilik törenlerinde 

geleneklere  iliĢkin gösteriĢçi tüketim motivasyonları, örf ve adetler çerçevesinde 

gerçekleĢtirilen ritüel tüketimi veya çiftler, aileler, konuklar arasında 

gerçekleĢtirilen hediye tüketimi davranıĢı ile gerçekleĢtirilmektedir.  Gelenekleri 

reddeden tüketici gurubu ise gösteriĢçi tüketim davranıĢını, toplumun belirli bir 

kesiminden farklı ürün ve hizmetleri kullanarak gerçekleĢtirmiĢlerdir. Faklı nesne 

ve hizmetleri kullanarak, toplumun geri kalan kısmından kendilerini ayrıĢtırdıkları 

ifade edilebilir. Bireylerin gelenekselliğe bağlılığı veya geleneksellikten kaçıĢı 

doğrultusunda gerçekleĢtirmiĢ olduğu gösteriĢçi tüketim faaliyetlerinde referans 

gruplardan etkilenmiĢ olduğu tespit edilmiĢtir. Bu referans gruplar, aile, arkadaĢ, 

kan bağı olan bireyler veya sosyal ağlardan oluĢmaktadır. 

Genç gelinler, iyi hissetmek, özel hissetmek gibi içsel motivasyonlarını 

çoğunlukla gelinlik tüketimi üzerinden sergilemiĢlerdir. Ġçsel motivasyonlarını 

sağlamasında baskın sembol gelinliktir. Hayatında bir kez gelinlik giyeceği 

varsayılan gelin adayı için, özel dikim bir gelinlik giymek veya gelinliğin 

hazırlanması aĢamasında özel hazırlanmıĢ parçalar kullanılmıĢ olması (boncuk 

iĢleme, kumaĢ detayları vb.) içsel motivasyonlarına pozitif yönde bir etki 

sağlamaktadırlar. Evlilik töreni organizasyonunda ise içsel motivasyonlarını törene 

iliĢkin nesne ve hizmetlerin kullanımında konukları memnun etmek üzerinden 

sağlamaktadırlar. Bazı durumlarda ise gerçek gelir durumunu gizleyecek tüketim 
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faaliyetleri gerçekleĢtirerek, konuklardan beğeni almak, konuklar tarafından 

onaylanmak amacıyla gösteriĢçi tüketim davranıĢları gerçekleĢtirilmektedir. 

Kozmolojik inançlara iliĢkin ritüel törenler çoğunlukla, gelin alımı ve kına 

gecesi törenlerinde gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu törenlerde sembolik nesneler geline 

atfedilmektedir veya tören, gelin üzerinden sergilenmektedir. Bu törenlerde 

gösteriĢçi tüketim davranıĢı sembolik nesnelerin törensel tüketimiyle 

gerçekleĢtirilmektedir.  

Katılımcılardan elde edilen veriler doğrultusunda tüm gösteriĢçi tüketim 

motivasyonlarının temelinde, statüyü vurgulama, statü kazanma, aile prestijini 

koruma, toplum tarafından onaylanma ve içsel motivasyonu sağlama güdüleri 

bulunmaktadır. Bu güdüler sembolik ritüel nesnelerin kullanımıyla kültür 

endüstrisi araçları, kitle iletiĢim araçları ile referans etkisi ve moda etkisiyle 

gerçekleĢtirilen gösteriĢçi tüketim davranıĢlarıdır. Bireylerin gerçekleĢtirmiĢ 

olduğu ritüeller değerlendirilerek farklı kategorilere ayrılmıĢ olsa da gelinler 

gösteriĢçi tüketim faaliyetlerini yoğun olarak içsel motivasyonlarını sağlamak 

amacıyla gerçekleĢtirmektedirler. Evlilik törenlerinde gerçekleĢtirilen gösteriĢçi 

tüketim motivasyonları adı altında kategorize edilen; satın alma gücünü ve serveti 

sergileme, aile prestijini sergileme ve koruma, sosyal prestiji koruma Ģeklinde 

kategorize edilen baĢlıklar toplumsal amaçlar olmasına rağmen ritüelin 

gerçekleĢtirilmesinde temel etken bireysel ve içsel motivasyonların sağlanmasıdır.  
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SONUÇ VE ÖNERĠLER 

Bu tez kapsamında evlilik törenine iliĢkin tüketim faaliyetlerine, ürün hizmet 

tüketiminde etkili olan yapılara, ritüel roller ve törenlerin düzenlenmesi aĢamasında 

gerçekleĢtirilen harcamaları Ģekillendiren gösteriĢçi tüketim motivasyonlarına 

değinilmiĢtir. Elde edilen bulgular doğrultusunda bireylerin gösteriĢçi tüketime iliĢkin 

ritüel ürün ve hizmet tercihleri, tüketicileri lüks ve gösteriĢli harcamalar yapmaya 

yönelten faktörlerin baĢında gelenekten kaçıĢ ve geleneğe bağlılık motivasyonları 

gelmektedir. Konuya iliĢkin detaylar, tezin birinci bölümünde yer verilmiĢtir. 

Gelenekselliği gerçekleĢtirme kategorisinde değerlendirilen tüketici grubu, ataerkil aile 

yapısını sürdüren, tarım ve toprak iĢleriyle uğraĢan, evlilik olayını ailelerin 

yönlendirmesi ile ve çoğunlukla görücü usulü gerçekleĢtiren, gelenek göreneklere 

bağlı, geleneksel ve dini ritüellere önem veren ve gerçekleĢtiren, sosyolojik anlamda 

geleneksel yaĢam tarzını devam ettiren tüketici grubudur. Gelenekselliğin 

gerçekleĢtirilmesine iliĢkin gösteriĢçi tüketim davranıĢlarında bulunan bireyler, 

geçmiĢe göre günümüzde nispeten daha az olsa da kadının çalıĢma hayatında çok yer 

verilmediği, doğum, ölüm, bayram gibi önemli toplumsal olaylarda ve geçiĢ 

törenlerinde yoğun olarak ritüellere yer verdikleri ve bu tür toplumsal olaylarda 

çevrenin düĢüncesine göre harcamalar yapmaktadırlar.  

Geleneksellikten kaçan tüketici grubu ise bireyselliğin ön planda olduğu, 

evlilik olayının bireylerin tercihleri doğrultusunda gerçekleĢtirildiği, tören 

kutlamalarında geleneksel, dini ritüellerin çok yoğun tercih edilmediği veya 

farklılığını vurgulamayı amaçlayan tüketici grubudur. Bu doğrultuda bu iki 

yapının, yaĢam tarzı ritüel deneyimleri ve tüketim faaliyetlerinde farklılıklar 

bulunmaktadır. Bu iki yapının benzerlik noktasında ise geleneksel olarak geçmiĢte 

gerçekleĢtirilen değerlerin, bireylerin amaçları doğrultusunda modern bir görünüm 

ile Ģekil değiĢtirmiĢ olması bulunmaktadır. Evlenen çiftlerin ve ailelerinin belirli 

bir yaĢam tarzının olmasına rağmen, kültürel anlamları unutulan veya bilinmeyen 

popüler ve moda ritüellerin uygulanması, rasyonellikten ne denli uzaklaĢıldığının 

ve evliliklerin gösteri ritüel törenlere dönüĢmekte olduğunun önemli bir 

göstergesidir. 

ModernleĢme sürecinin küreselleĢmeye katkılarıyla, kültür endüstrisi 

tüketicilerin tüketim faaliyetlerinde önemli bir role sahip olmuĢtur. Tüketiciler, 
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tüketim faaliyetlerini ihtiyaçlarından ziyade istekleri doğrultusunda, sosyal 

kimliklerine statü ve prestij sağlayacak biçimde ĢekillendirmiĢtir. Bu tüketim 

faaliyetleri bireylere anlık haz duygusu yaĢatmaktadır. Bu haz duygusu çoğunlukla 

tüketicilerde, tükettikçe mutlu olacakları algısı oluĢturmaktadır. Bu bağlamda 

kültür endüstrisi, özellikle gelinlerin tören günü mutlu olmaları gerektiği ve hayatta 

baĢlarına bir kez geleceğini düĢündükleri bu olay için, her Ģeyin kusursuz Ģekilde 

ilerlemesi amacıyla lüks ve gösteriĢçi harcamalar yapılması gerektiğine vurgu 

yapmaktadır. Bu durum, tezin ikinci bölümünde de değinilen küçüklükten beri peri 

masallarıyla büyüyen neslin, evlilik olayı ile birlikte prensin gelip onu bulduğu ve 

genç kızın prense kavuĢmasıyla bir prensese dönüĢtüğü Külkedisi Rüyası Kuramı 

ile iliĢkilendirilmektedir. Külkedisi, evlilik aracılığıyla fakirlikten zenginliğe geçiĢ, 

Külkedisinden prensese dönüĢme gibi sembolik anlamlar ifade etmektedir. Genç 

kızların çocukluktan yetiĢkinliğe geçmeden önceki dönemde oynamıĢ oldukları 

oyuncak bebek mankenler de özellikle gelin adayları için bu dönemde bir rol 

model oluĢturmaktadır. Bununla birlikte evlilik töreni gününü konu alan film, 

reklam, dergi, sosyal ağlar gibi kitle iletiĢim araçları tüketicilerin evlilik töreni 

ritüellerinde gösteriĢçi tüketime yönelmelerinde oldukça önemli etkileri mevcuttur. 

Tüketiciler açısından düğün günü, tüm bu yapıların etkisiyle, hayal gücünün 

üretildiği nesne ve hizmetlerin tüketildiği romantik hayallerin gerçekleĢtirilmesi 

üzerine inĢa edilmektedir. Bu bağlamda özellikle gelinler, peri masalı düğününün 

yaratılmasında ve sihirli dönüĢümün gerçekleĢtirilmesinde baĢrolde yer almaktadır. 

AraĢtırma sonuçları Külkedisi Rüyası Kuramı ile evlilik törenine iliĢkin gösteriĢçi 

tüketim davranıĢı arasında bir iliĢki olduğunu ortaya koymaktadır.  

AraĢtırma sonuçları evlilik töreni ritüellerinde, toplumda zengin olarak 

ifade edilen üst gelir grubunda yer alan ailelerin ve bireylerin, gösteriĢçi törensel 

tüketim faaliyetlerinde bulunabileceği gibi, orta seviyede olarak tanımlanan alt 

gelir grubunun da gösteriĢçi tüketim davranıĢları sergilemiĢ oldukları tespit 

edilmiĢtir. Bu durum orta halli gelir durumuna sahip olan ailelerin ve bireylerin, 

sergilemiĢ oldukları gösteriĢçi ritüel tüketim davranıĢları ile üst sınıfta yer alan 

bireylerin ve ailelerin tüketim kalıplarına sahip olma isteği ile ilgili bir durum 

tespiti yapılmıĢtır. Veblen‟in gösteriĢçi tüketim kuramındaki, bireylerin üst sınıf 

tüketim kalıplarını taklit ederek, statüyü vurgulama, prestij sağlama kaygısı, ailenin 
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alım gücünü sergileme ve dolayısıyla güç gösterisi için ortalamanın üstünde veya 

bütçeyi aĢan harcamalarla gösteriĢçi tüketim davranıĢları sergilenmiĢtir.  

ÇalıĢmadan elde edilen bulgulardan yola çıkarak, düğün ve diğer evlilik 

ritüellerinin tüketici ve toplum üzerindeki sosyolojik, psikolojik ve ekonomik 

açıdan etki ve sonuçları, araĢtırmalara yeni bakıĢ açıları kazandırabilecektir. Bu 

bağlamda evlilik törenine iliĢkin tüketim faaliyetleri; (1)gelinlerin eğitim 

durumuna iliĢkin gösteriĢçi tüketim motivasyonları, (2)evlilik töreni tüketimi 

harcamalarının diğer tüketim faaliyetleri ile iliĢkisi, (3)damatların evlilik 

törenlerine iliĢkin gösteriĢçi tüketim motivasyonları, gibi konu baĢlıkları altında 

farklı araĢtırmalar aracılığıyla ele alınabilir. Yapılacak çalıĢmalar, farklı araĢtırma 

metodolojileri aracılığıyla desteklenebilir ve literatüre yeni kazanımlar sunulabilir. 

Yazında yoğun olarak sosyolojik boyuttan ele alınan bu konuların pazarlama 

disiplinine iliĢkin eksikliği görülmektedir. Bu nedenle de pazarlama araĢtırmacıları 

tarafından evlilik törenlerine iliĢkin tüketim motivasyonları konusuna yapılacak her 

türlü katkının pazarlama teorisi geliĢtirme çabalarına da katkı sağlayacağı 

düĢünülebilir.  
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