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ÖNSÖZ 

         Tüketim, yaĢamım boyunca en çok düĢündüğüm olgulardan biridir. Ġnsanların 

neden bilinçsizce tükettiği, tüketirken ne hissettiği, neden her Ģeye aynı anda sahip 

olmak istediği ve elde ettiğinde neden ilgisini kaybettiğini anlamaya çalıĢtım. 

Günümüzde, özellikle yaĢanan ekonomik krizler, dünyanın geleceğinin insanların 

olumsuz tutumları nedeniyle tehlikeye girmesi, sağlıksız ve etik değerlerden uzak 

yapılan üretimler gibi konulara karĢı bilinçle hareket eden insanların varlığı ise 

yeniden umutlanmama sebep oldu. 

           Bu çalıĢmanın çıkıĢ noktası, tez danıĢmanım Sayın Doç.Dr. Hakan CENGĠZ‘in 
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konunun hayatıma ve geleceğe dair umutlarıma ıĢık tutması, severek bu çalıĢmanın 

içinde olmamı sağlamıĢtır. Doktora süreci boyunca değerli fikirleri, yol göstericiliği, 

anlayıĢı, sabrı, nezaketi ve tüm katkısı için kendisine minnettarım.  

           ÇalıĢma sürecinde değerli fikirleri ile çalıĢmamı daha ileriye götürmeme katkı 

sunan Sayın Doç.Dr. Ozan BÜYÜKYILMAZ ve Sayın Dr.Öğr. Üyesi Zeynep 

KURNAZ‘a teĢekkür ederim. 

Hayatım boyunca desteklerini ve sevgilerini hep hissettiren kıymetli anneme, 

babama ve kardeĢlerime teĢekkür ederim. Kendi geliĢimim için attığım her adımda 

desteğini ve varlığını hissettiren sevgili eĢime, çalıĢmam boyunca, yorulduğum, 

zorlandığım her an bir gülümsemesi ile beni yeniden motive eden canım oğluma 

teĢekkür ederim. 

Son olarak bu tez çalıĢmasının ortaya çıkması ve tüketim karĢıtlarının sesini 

duyurabilmem için, hayatlarını, fikirlerini, duygularını bana açan değerli 

katılımcılarıma teĢekkür ederim. Her birinin, insana, hayata ve dünyaya dair güzel 

düĢüncelerinin yerini bulması dileğiyle. 
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ÖZ 

Bu çalıĢma giyim kültürüne odaklanmaktadır çünkü giyim, bireylerin tüketici 

olarak kimliklerini ifade etmelerinin yaygın ve etkili bir aracıdır. Giyim sosyal bir olgu 

olduğundan, bu çalıĢmanın teorik çerçevesi Tüketim Kültürü Teorisi üzerine inĢa 

edilmiĢtir. Bu doğrultuda bu tez çalıĢmasında, tüketim karĢıtı bireylerin tüketici olarak 

kimliklerini nasıl tanımladıkları, kimlik oluĢturma süreçleri, giyim kültürüne 

yükledikleri anlam ve satın alma, elden çıkarma ve yeniden kullanma gibi kıyafet 

tüketimine iliĢkin tutum ve davranıĢları incelenmiĢtir.  

AraĢtırmada nitel araĢtırma yöntemi tercih edilmiĢtir. AraĢtırma deseni olarak 

fenomenoloji seçilmiĢtir. Veri toplama araçları ise, tüketim karĢıtı tüketicilerle 

derinlemesine görüĢme, netnografi ve içerik analizidir. Toplam 21 katılımcı ile 

görüĢülmüĢtür. Netnografi, gözlem aracı olarak kullanılmıĢtır. AraĢtırmacı, örneklemin 

seçildiği tüketim karĢıtı sosyal medya sayfalarında katılımsız gözlemci olarak yer 

almıĢtır. Ek olarak, bireysel görüĢme mülakatlarındaki ifadeler, içerik analizine tabi 

tutulmuĢtur.  

AraĢtırma sonuçları tüketim karĢıtlarının tüketim karĢıtı kimlik oluĢturma 

sürecinde sosyal çevre ve toplum baskısı gibi farklı etmenlerden etkilendiklerini; 

kıyafeti ve giyinmeyi iĢlevsellik yönü baskın olan sözsüz bir iletiĢim aracı olarak 

gördüklerini ortaya koymuĢtur. Bununla birlikte bu araĢtırmada katılımcıların tüketim 

karĢıtı kimliklerini ifade etme ve oluĢturma sürecinde çeĢitli davranıĢsal ve tutumsal 

özellikleri saptanmıĢtır. Buna göre tüketim karĢıtı bireyler belirli kıyafetlerin ve 

özellikle markaların sağladığı statüyü ve bunun neticesinde sağlanan sosyal kabulü 

reddetme eğiliminde oldukları görülmüĢtür. Bu doğrultuda daha sade, sürdürülebilir 

nitelikte ve gösteriĢten uzak kıyafetleri tercih etmektedirler. Buna ek olarak 

katılımcıların modanın vaatlerini geçici heves kapsamında değerlendirmekte ve 

tüketim karĢıtı tutumlarını moda karĢıtlığı söylemleriyle desteklemektedirler. Ayrıca 

araĢtırmada katılımcıların, kendileri ile birlikte baĢkalarını da tüketim karĢıtlığı ile 

ilgili bilinçlendirmeye çalıĢtığı, kahraman kimlik özelliği taĢıdığı tespit edilmiĢtir.  

Anahtar Kelimeler: Tüketim KarĢıtlığı; Tüketim Kültürü; Tüketici Kimliği; Giyim 

Kültürü 
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ABSTRACT 

This study focuses on clothing culture because clothing is a common way 

individuals express their identity as consumers. Since clothing is understood in a social 

context, the theoretical framework of this study is built on the Consumer Culture 

Theory. Accordingly, this study explores how anti-consumers (1) identify and create 

self-identity through clothing culture, (2) attribute meanings to clothing and, (3) buy, 

dispose and reuse clothing materials.  

Qualitative research method was preferred in the study. Phenomenology was 

chosen as the research design. The data collection tools are netnography, content 

analysis and in-depth interviews with anti consumer participants. In-depth interviews 

were conducted with a total of 21 participants. Netnography was used as an 

observation tool. The researcher was an uninvolved observer on the anti-consumer 

social media pages from which the sample was selected. In addition, the statements in 

the individual interviews were subjected to content analysis. 

This study concludes that anti-consumers are affected by different factors such 

as social environment and societal pressure in constructing their consumer identity; it 

reveals that they see clothing and dressing as a nonverbal and symbolic 

communication tool with a predominantly functional aspect. In addition, various 

behavioral and attitudinal characteristics of the participants in the process of 

expressing and constructing their anti-consumer/consumer resistance identities were 

determined in this study. Accordingly, this study concludes that anti-consumers tend to 

reject the status provided by certain clothes and brands and the social acceptance 

resulting from this status. Correspondingly, they prefer simpler, sustainable, and 

modest clothes. In addition, the participants see the promises of fashion as a fad and 

support their consumer-resistant identities with anti-fashion discourses. Besides, this 

study concludes that the participants tried to raise awareness of anti-consumption for 

themselves as well as for others and they have hero identity characteristics. 

Key Words: Consumer Resistance; Consumer Culture; Consumer Identity; Dressing 

Culture 
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ARAġTIRMANIN KONUSU 

Tüketim, bireyin yaĢamını idame ettirebilmek için gerekli olguların baĢında 

gelmektedir. Birey, doğduğu andan öldüğü ana kadar tüketme eylemini 

sürdürmektedir. GeçmiĢte daha çok fayda temelli yapılan bu eylem, günümüze 

yaklaĢtıkça statü, gösteriĢ, bir gruba dahil olma, sosyal sınıf atlama çabası gibi 

faktörler temelinde gerçekleĢmektedir. Bu noktada, tüketimde bilincin yerini 

bilinçsizlik, haz duyma isteği gibi kavramlar almıĢtır. Bu tüketim döngüsüne karĢıt 

duruĢ sergileyen bazı tüketiciler, kendilerinin yanı sıra, dünyanın, doğanın, diğer 

canlıların geleceğini de önemsemektedir. Literatürde ―tüketici direnci, tüketim 

karĢıtlığı‖ olarak karĢımıza çıkan bu anlayıĢ, gittikçe yaygınlaĢmaktadır. Bu çalıĢmada, 

tüketim karĢıtı tüketici kimliğinin giyim kültürü üzerindeki yansımaları irdelenmiĢtir. 

Tüketici kimliği ve tüketim karĢıtlığı ele alınarak, tüketim karĢıtı tüketici kimliğinin 

bireysel giyim kültürünü nasıl Ģekillendirdiği analiz edilmiĢtir. 

ARAġTIRMANIN AMACI VE ÖNEMĠ 

Günümüzde tüketiciler, kimlik inĢa sürecinde tüketim karĢıtlığını 

benimseyebilmekte ve tüketime karĢı direnç geliĢtirebilmektedir. Sürekli artan 

çeĢitlilikteki ürün ve hizmet alternatifleri, tüketicilere yaratıcı bir biçimde bireysel 

kimlik oluĢturma imkânı tanımaktadır (Firat ve Venkatesh, 1995, s.247). Tüketicilerin, 

kimlik inĢa sürecinde tüketim karĢıtı eylemleri politik, ahlaki, ekonomik ve sosyo-

kültürel etmenlere dayandırılabilir. Ancak giyim kültürü (kıyafet alıĢveriĢi, estetik, 

yeniden değerlendirme, elden çıkarma) gibi spesifik alanlarda tüketim karĢıtı kimlik 

inĢa sürecine dair bilinenler oldukça sınırlıdır. Bu doğrultuda bu çalıĢmada, gerek 

bireysel, gerek kitlesel olarak tüketicilerin, kimlik inĢa sürecinde tüketim karĢıtlığına 

hangi ölçüde ve hangi gerekçelerle katıldıklarının akademik bir bakıĢ açısıyla 

incelenmesi ve bu incelemenin giyim kültürü ve kıyafet alıĢveriĢi üzerine 

temellendirilmesi amaçlanmaktadır. BaĢka bir ifadeyle, bu çalıĢmada, tüketicilerin 

tüketim karĢıtı kimlik inĢa sürecinde giyim kültürünün öneminin ortaya koyulması 

amaçlanmaktadır. Bunun ötesinde, kimlik inĢa sürecinde tüketicilerin hangi 

motivasyonlarla ve hangi çevre faktörlerinden etkilendiklerini ortaya koymak, 

araĢtırmanın alt amaçları arasındadır.  
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Akademik olarak giyim kültürü ve kıyafet alıĢveriĢi üzerine literatürde 

gerçekleĢtirilmiĢ sayısız çalıĢma olmasına rağmen, kıyafetin ve giyim kültürünün 

tüketim karĢıtlığında kullanılan önemli bir araç olduğu gerçeği bugüne dek ihmal 

edilmiĢtir. Bu anlamda bu çalıĢmanın, literatürdeki bu boĢluğu doldurması 

amaçlanmaktadır. Diğer taraftan, birçok farklı alanda Ģiddeti her geçen gün artan 

tüketici direnci ve tüketim karĢıtı hareketlerinin temelinde yer alan motivasyonların 

araĢtırılması, özellikle sektör uygulayıcıları açısından önemlidir.  

Ġnsanlar, modern dünyada kimliklerini tüketerek ifade etmektedirler. Bu 

bağlamda giyim, kendilerini, kimliklerini ifade etmede ve sembolik etkileĢim kurmada 

çok önemli bir unsurdur. Tüketim karĢıtlığı temelinde, insanlar yine, kıyafetlerini 

kullanarak ―ben buyum‖ demektedirler. Literatüre bakıldığında, tüketim karĢıtı tüketici 

kimliğinde giyim kültürü, her zamankinden daha önemlidir çünkü giyim, bir insanın 

hayatında en görünen faktördür. Daha açık bir ifadeyle örneğin, kiĢi, tercih ettiği gıda 

kültürü ile de tüketim karĢıtı tüketici kimliğini ortaya koyabilir ancak ―yemek‖, 

―giyim‖ kadar görünür değildir. Kıyafet, herkesin görebildiği bir araçtır. Bu nedenle bu 

çalıĢma, oldukça önemli bir anlam taĢımaktadır. 

ÇalıĢmanın bağlamı olan giyim kültürü kapsamında; alıĢveriĢ, estetik, elden 

çıkarma, yeniden değerlendirme gibi öğeler yer almaktadır. Bu doğrultuda tüketim 

karĢıtı tutum ve davranıĢların sergilenmesinde hangi motivasyonların olduğu 

anlaĢılmak istenmiĢtir. Literatürde geçen çeĢitli motivasyonlara ek olarak, giyim 

kültürü özelinde yürütülen bu çalıĢmadaki tüketim karĢıtı motivasyonların neler 

olduğunun saptanması amaçlanmaktadır. Özellikle kapitalist moda algısının ve bunun 

sürdürülebilirlik idealine verdiği zararın her geçen gün artması sebebiyle (Fletcher, 

2012, s.223), giyim kültürünün tüketicilerin direnç göstermesinde tercih edebilecekleri 

en önemli alan olduğu düĢünülmektedir. 

ÇalıĢmanın uygulama kısmı, üç bölümden oluĢmaktadır. Ġlk bölümde, 

tüketicilerin kimliklerini nasıl tanımladıkları, kendilerini nasıl ifade ettikleri mercek 

altına alınacaktır. Ġkinci bölümde, tüketim karĢıtı eylemlerinin tüketici kimliği 

oluĢturma sürecini nasıl Ģekillendirdiği incelenecektir. Üçüncü bölümde ise, tüketim 

karĢıtı tutum ve eylemler, giyim kültürü bağlamında sorgulanacaktır.  

AraĢtırma konusuyla ilgili yapılan daha önceki çalıĢmaların çoğunluğunun, 

yeĢil pazarlama (Iyer ve Muncy, 2009; Varey, 2011; Dobscha ve Ozanne, 2001), 
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sürdürülebilirlik (Ziesemer, Hüttel ve Balderjahn, 2019; Niinimaki, 2010; Soron, 

2010), doğal çevre (Hinds ve Sparks, 2008; Garcia-de-Frutos, Ortega- Egea ve 

Martinez -Del -Rio, 2018; Chatzidakis ve Lee, 2012), Ģirketlerin karlılıkları ve pazar 

payları (Cornescu ve Adam, 2013) gibi konularda odaklandığı görülmüĢtür. Bu 

bağlamda söz konusu çalıĢmanın özellikle, spesifik olarak giyim kültürü üzerine 

temellendirilmesi, uluslararası ve ulusal yazında örneğine rastlanmaması, çalıĢmayı 

literatür için özel kılmaktadır.  

ARAġTIRMANIN YÖNTEMĠ 

Bu çalıĢmada nitel araĢtırma yöntemi benimsenmiĢtir. Bunun sebebi, nitel 

yöntemin, araĢtırma problemi ve konusunun insan davranıĢlarını/eylemlerini anlama 

ve yorumlama eksenli olmasıdır (Denzin ve Lincoln, 1998, s.82). Bir konu eğer 

üzerinde az çalıĢılmıĢ ve az analiz edilmiĢ ise nitel araĢtırma, nicel araĢtırmaya göre 

daha etkindir. Bunun sebebi, nicel araĢtırmaya göre, söz konusu olgunun daha 

kapsamlı incelenmesidir. Nitel araĢtırmalar bu yönleriyle keĢfedici olma özelliği 

taĢırlar (Bengtsson, 2016, s.13).  

Bu bağlamda araĢtırma deseni olarak, ―fenomenoloji‖ seçilmiĢtir. 

Fenomenoloji, Türkçe‘de ―olgubilim‖ olarak karĢılık bulmuĢ bir nitel araĢtırma 

yöntemidir. Fenomenoloji, egemen kültürün kiĢisel deyimler yoluyla keĢfidir. Birey, 

her hangi bir konuda yaĢadığı deneyimleri araĢtırmacıyla paylaĢır ve araĢtırmacı elde 

ettiği bireysel verilerden bir tümevarım gerçekleĢtirir (Saban ve Ersoy, 2019, s.82-83). 

AraĢtırma verilerinin toplanmasında tercih edilen araç ve teknikler ise Ģunlardır: 

1. Tüketim karĢıtı hareketlere katılan/destekleyen bireylerle yapılacak bireysel 

mülakatlar,  

2. Ġçerik analizi (Burada bireysel görüĢme mülakatlarındaki ifadeler, içerik 

analizine tabi tutulmuĢtur.  

3. Tüketim karĢıtı sosyal ağ siteleri ve forumlarda yapılacak gözlem 

(netnografi) ve incelemeler (Burada netnografi, araĢtırmayı destekleyecek bir gözlem 

aracı olarak kullanılmıĢtır. Bir diğer ifadeyle, Costello, McDermott ve Wallace 

(2017)‘ye göre, pasif netnografi yapılmıĢtır (Jeacle, 2020, s.4). 
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Kozinets (2015), netnografi, çevrimiçi topluluklar ve sosyal ağ sitelerini analiz 

etmek için, internet üzerinden yapılan etnografik tabanlı bir araĢtırma yöntemidir 

(Kozinets, 2017, s.4-5). 

AraĢtırmacı, çalıĢmanın örneklemini belirlemeden önce, 28 Mayıs- 25 Eylül 

tarihleri arasında tüketim karĢıtı sosyal medya sayfalarında katılımsız gözlemci olarak 

yer almıĢtır. AraĢtırmacının derinlemesine görüĢmeler yapmadan önce, tüketim 

karĢıtlığının pratikteki karĢılığını, bu yaĢam tarzını seçen bireylerin genel duygu ve 

düĢüncelerini analiz etmek adına bu gözlemler, oldukça yararlı olmuĢtur.  

            AraĢtırmanın verilerinin toplanmasında amaçlı örneklem yöntemi 

kullanılmıĢtır. Katılımcılar, tüketim karĢıtı eylemlere katılan/destekleyen kiĢilerden 

oluĢmuĢtur. Bunun sebebi ise, tüketim karĢıtlığının özel (niĢ) ve nispeten küçük 

tüketici grupları tarafından benimsenmiĢ olmasıdır. 

Katılımcılar seçilirken, sosyal medya üzerinden tüketim karĢıtı gruplarda yer 

alan tüketiciler incelenmiĢtir. Ġncelenen tüketicilerin çalıĢmaya seçilme süreçleri, 

Örneklem Seçimi baĢlığı altında detaylı olarak aktarılmıĢtır.  

GörüĢme soruları, araĢtırmacı tarafından belirlenmiĢ ve katılımcılara 

yöneltilmiĢtir. GörüĢme sorularının Ģekillenmesinde, Ziesemer, Hüttel ve Balderjahn 

(2019), Kozinets, Handelman ve Lee (2010), Cherrier, Black ve Lee (2010), Lee, 

Motion ve Conroy (2009), Cherrier (2009), Hansson (2018) gibi kaynaklardan 

faydalanılmıĢ, bu kaynakların literatürü, yapılan çalıĢmalarda katılımcılara yöneltilen 

sorular ve alınan cevaplar etkili olmuĢtur. Ayrıca araĢtırmacının, tüketim karĢıtı sosyal 

medya sayfalarında yaptığı gözlemler, görüĢme sorularının Ģekillenmesinde etkili 

olmuĢtur. Toplam 21 katılımcı ile görüĢme yapılmıĢtır.  

Yapılan tez çalıĢmasında, süreç boyunca devam eden ―Covid-19 Pandemisi‖ 

sebebiyle, yüz yüze görüĢülememiĢ, bu nedenle katılımcılarla online görüĢme 

yapılmıĢtır.  

Bir çalıĢmanın metodolojisinin seçiminde gerçeklik, güvenilirlik, gizlilik 

dikkate alınmalıdır. Söz konusu programın yüz yüze görüĢme ile benzer yönleri 

mevcuttur. Schultze (2006)‘a göre insanlar, evlerinden ya da istedikleri herhangi bir 

mekandan katıldıkları bu tip görüĢmelerde, kendilerini daha rahat hissetmektedir. Bu 

da onların kendilerini daha iyi ifade etmelerine yardımcı olmaktadır. Katılımcı 
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açısından diğer bir kolaylık ise, katılımcının istediği anda görüĢmeyi sonlandırabilme 

ayrıcalığına sahip olmasıdır (akt. Tan, 2016, s.46). 

ARAġTIRMA SORULARI 

AraĢtırma soruları, araĢtırmanın amacını ve hedeflerini net bir Ģekilde ortaya 

koymalıdır. AraĢtırma konusuyla ilgili yapılan daha önceki çalıĢmaların çoğunluğu, 

yeĢil pazarlama veya çevre konularına değinmektedir.  Bu durum genel itibariyle çevre 

hareketi içinde olan bireylerin tüketim karĢıtlığı sergilemesinden kaynaklanmaktadır. 

Bu nedenle gelecekte konuyla ilgili daha kapsamlı çalıĢmalar yapılması ve tüketim 

karĢıtlığı kavramının derinlemesine irdelenmesi gerektiği savunulmuĢtur (Iyer ve 

Muncy, 2009, s.166-167). Ayrıca bunlara ek olarak, yapılan çalıĢmalarda, bireysel 

refah seviyelerindeki artıĢ, politik-sosyal etkenler ve eğitim ile tüketim karĢıtlığı 

arasında bir iliĢkiden söz edilmektedir. Bu doğrultuda, tüketim karĢıtlığı ve tüketici 

direnci konusunda ek çalıĢmalara ihtiyaç vardır (Ziesemer, Hüttel ve Balderjahn, 2019, 

s.12). 

ÇalıĢmaya yön verecek ve veri toplama sürecine ıĢık tutacak temel araĢtırma 

soruları ise Ģu Ģekildedir: 

1. Tüketiciler kimlik kavramına ne tür anlamlar yüklüyor ve kendi kimliklerini 

nasıl tanımlıyorlar?  

2. Tüketim karĢıtlığı kavramı tüketiciler için ne ifade etmektedir? Tüketim 

karĢıtlığının tüketicilerin hayatındaki rolü nedir? 

3. bireyin giyim kültürünü Ģekillendiren unsurlar nelerdir? Tüketim karĢıtı 

bireyler kimlik inĢa sürecinde giyimi nasıl kullanırlar?  

 

ARAġTIRMANIN ÖRNEKLEMĠ 

Bir araĢtırmacı, her hangi bir konuyu araĢtırmaya baĢlamadan önce örneklemini 

belirlemek durumundadır, çünkü ilgili konuda sonsuz sayıda veri ve dolayısıyla 

katılımcı vardır. AraĢtırmanın odağından kopmamak ve daha verimli bir araĢtırma 

süreci geçirmek adına örneklem seçimi son derece önemlidir.  
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AraĢtırmacı örneklemi seçerken, tüketim karĢıtı sosyal ağ sitelerini incelemeye 

almıĢtır. Bu sitelere kayıtlı olan ve özellikle site paylaĢımlarına yorum ekleyen 

üyelerin adreslerine mesaj yollamıĢtır. Mesajda, tez çalıĢmasından ve tez çalıĢması için 

yapması gereken görüĢmelerden söz etmiĢtir. Böyle bir çalıĢma için gönüllü olup 

olmayacakları sorulduktan sonra gönüllü olanlara, bilgilendirilmeleri akabinde tüketim 

karĢıtlığı ile ilgili mevcut literatürden ―Tüketim KarĢıtlığı Ölçeği (Iyer ve Muncy, 

2009)‖ uygulanmıĢtır. Bu ölçek neticesinde tüketim karĢıtı olarak nitelendirilebilen 

üyelere, yapılacak online görüĢme, detaylı Ģekilde anlatılmıĢtır. Tüketim karĢıtı olarak 

nitelendirilmeyenlere ise, teĢekkür edilerek iletiĢim sonlandırılmıĢtır.  

Nitel çalıĢma için örneklemin belirlenmesi amacıyla, konuyla ilgili olduğu 

düĢünülen bir gruba anket yapılması, literatürde var olan bir uygulamadır. BaĢka bir 

ifadeyle bu uygulama, Nicel-Nitel Ģeklinde sıralı örneklem seçimi olarak ifade 

edilebilir. Kemper, Stringfield ve Teddlie (2003)‘ye göre, sıralı Nicel-Nitel teknik, 

literatürde en yaygın olarak kullanılan tekniktir. Bu teknikle yapılan çalıĢmaların 

çoğunda, nicel aĢamada kullanılan son örneklem, daha sonraki nitel aĢama için 

örneklem seçiminde belirleyici rol üstlenir (Baki ve Gökçek, 2012, s.7). 

Örneğin, Palak ve Walls (2009) bu yöntemle yürüttükleri çalıĢmada, teknolojik 

altyapılı okullarda çalıĢan öğretmenlerin, öğretim teknolojilerini kullanmaları ile 

inançları arasındaki iliĢkiyi incelemiĢlerdir. Ġlk olarak bazı kriterlere göre belirledikleri 

örnekleme anket uygulamıĢ, daha sonra ise maksimum çeĢitlilik örnekleme stratejisi 

ile nitel aĢama için alt örneklem seçilmiĢtir. Yani öğretmenlerin anket ifadelerine 

verdikleri yanıtlara göre, yine belirli kriterler doğrultusunda nitel çalıĢmanın yapılacağı 

örneklem belirlenmiĢtir. 

Ayrıca araĢtırmacı, literatürde belli bir tanımı ve kapsamı olmadığı için tüketim 

karĢıtlığını kavramsallaĢtırmakta oldukça zorlanmıĢtır. Her bir tüketim karĢıtının, 

karĢıtlığını sergileme ve hayatındaki konumu birbirinden farklıdır. PaylaĢtıkları temel 

değerler bakımından benzer olsalar da davranıĢsal olarak ayırt edici noktalar vardır. 

Daha açık bir ifadeyle tüketim karĢıtlığı düzeyleri ve yoğunluğu birbirinden farklıdır. 

Örneğin,  literatürde görülen gönüllü sadelik, minimalist yaĢam, freeganizm gibi 

yaĢam tarzlarında, bu düzey ve yoğunluk farklılığı açıkça görülmektedir. Bu sebeple 

araĢtırmacı, örneklemi belirlerken ölçek kullanmak durumunda kalmıĢtır. Ölçek 

uygulanacak kiĢiler belirlenirken, tüketim karĢıtı sosyal medya sayfaları ―Budala 



18 
 

Tüketici‖ ve ―Gönüllü Sadelik‖ incelemeye alınmıĢ, herkesin katılımının eĢit düzeyde 

olduğu bir anket paylaĢılmıĢ ve konuyla ilgilenimi olan takipçilere anket ulaĢtırılmıĢtır.  

Toplam 21 katılımcı ile yapılan online görüĢme ile yapılan derinlemesine 

görüĢmeler, bazı katılımcılarla iki, bazı katılımcılarla üç defa yinelenmiĢtir. 

GörüĢmelerin birden fazla olmasının nedeni, katılımcıların gittikçe kendilerini daha 

rahat hissetmeleri, dolayısıyla kendilerini daha fazla açmalarıdır. Ayrıca görüĢme 

sorularının görüĢmelere baĢladıktan sonra revize edilmesi, yinelenen görüĢmelerin bir 

diğer sebebidir. AraĢtırmacı verileri analiz ederken bazı katılımcılarla tekrar görüĢme 

ihtiyacı hissetmiĢtir. Bu sebeple baĢa dönülmüĢ, bazı katılımcılarla yenilenen sorulara 

göre tekrar görüĢme yapılmıĢtır. Yapılan görüĢmeler, 2 Ekim 2021- 17 Mart 2022 

tarihleri arasında gerçekleĢtirilmiĢtir. 

KAPSAM VE SINIRLILIKLAR/KARġILAġILAN GÜÇLÜKLER 

Metodolojik kısıtların baĢında çoğu nitel araĢtırmanın doğası gereği katılımcı 

sayısının sınırlı olması gelmektedir. Bu durum sonuçların genellenebilirliğini 

düĢürmektedir. Ancak nitel araĢtırmada Ģeffaflık ilkesi genellenebilirlikten daha 

önemlidir (Connolly ve Clandidin, 1990, s.4-5-6). Bu doğrultuda katılımcılardan 

sağlanan verilerin yorumlanmasında açıklık ve Ģeffaflık ilkesine önem gösterilmiĢtir. 

Ayrıca bu tezin teorik genelleme amacı vardır. Yani burada teoriyi doğrulama vardır.  

Bir diğer önemli kısıt, araĢtırmanın giyim kültürü üzerine kurgulanmıĢ olmasıdır. 

Örneğin, gıda kültüründen farklı olarak giyim kültürü, tüketiciler açısından daha kolay 

feragat edilebilecek tercihleri içermektedir. Tüketicilerin kimlik inĢa sürecinde yemek 

gibi yaĢamsal ürünlerden feragat etmeleri, tüketim karĢıtlığına iliĢkin daha farklı 

davranıĢ biçimlerini gündeme getirebilir.  AraĢtırmanın bir baĢka kısıtı, yaĢanan 

―Covid 19 Pandemisi‖ nedeniyle yüz yüze yapılamayan derinlemesine görüĢmeler, 

araĢtırmacının, katılımcıların giyim tercihlerini gözlemlemesini engellemiĢtir. Bu 

çalıĢma için, katılımcıların kıyafetlerinin gözlemlenememesi önemli bir kısıttır, çünkü 

çalıĢmanın bağlamı giyimdir. Giyimle ilgili bir diğer kısıt, çalıĢmanın Türk giyim 

kültürü ile ilgili olmasıdır. Her kültürün kendine ait ve diğer kültürlerden farklı bir 

giyim kültürü vardır (Tezcan, 1983, s.258-259). Buradan yola çıkarak, Türk 

kültüründe giyim, batı ve doğu kültüründen farklı anlamlar içermektedir denilebilir. Bu 

sebeple bu çalıĢmadan elde edilen sonuçlar tüm kültürlere mal edilemez.  Bir diğer 
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kısıt, katılımcılar belli bir yaĢ aralığında ve eğitim seviyesindedir. Elbette bu durum, 

tüketim kavramıyla ilgili bilinç düzeylerini etkilemiĢtir. Son kısıt ise, örneklem 

seçiminde katılımcılara uygulanan anket ile ilgilidir. Anket sonucunda tüketim karĢıtı 

olarak nitelendirilenlerle derinlemesine görüĢmeler yapılmıĢtır. Bu çalıĢmaya katılımcı 

olarak seçilmeleri, onlarda ―ben en iyisini, en doğrusunu yapıyorum, baĢardım‖ gibi 

bir etki bırakmıĢ ve katılımcılar, yöneltilen soruları bu etki ile cevaplandırmıĢ olabilir. 

Ayrıca kendilerini ispat etme çabasına girme ihtimalleri, sorulara ideal cevaplar 

vermeye yöneltmiĢ olabilir.  

AraĢtırma sürecinde karĢılaĢılan güçlüklere bakıldığında, tüm dünyada yaĢanan 

Koronavirüs Hastalığı (Covid-19)‘nın sebep olduğu pandemi nedeniyle veri toplama 

sürecinde katılımcılarla yüz yüze görüĢmeler yapılamamıĢtır. Bu nedenle araĢtırmacı, 

derinlemesine görüĢmeleri, online görüĢme Ģeklinde gerçekleĢtirmiĢtir. Bu durum, 

katılımcıların kendi yaĢam alanlarında gözlemlenmesini engellemiĢtir.  
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1.  TÜKETĠM BAĞLAMINDA BĠREY VE TOPLUMLARIN 

DÖNÜġÜMÜ 

Ġnsanların sosyal, psikolojik ve ekonomik tutumları, geleneksel ve modern 

toplum yapısına göre farklılaĢmaktadır. Özellikle Sanayi Devrimi‘nden sonra kitle 

üretiminin artması, dünya genelinde üretim-tüketim dengesini etkilemiĢtir. Sanayi 

alanında gerçekleĢen bu değiĢim ile üreticiler, iç pazarda arzın talebi aĢması sonucu 

yeni pazarlara yönelmiĢtir. Sonrasında küreselleĢmenin de etkisiyle tüketiciler, tüketim 

tercihlerinde farklı etmenlerden etkilenmiĢtir. Bu durum yaĢam tarzlarının 

dönüĢmesine ve farklı tüketici davranıĢ kalıplarının oluĢmasına sebep olmuĢtur. 

Tüketici yaĢam tarzı ve tercihlerindeki dönüĢümün en temel nedenlerinden 

birisi istek ve ihtiyaç kavramlarının iç içe geçmiĢ olmasıdır. Tüketiciler kendilerine 

sunulan sayısız ürün ve hizmet alternatifleri aracılığıyla kendilerini ifade etmeye ve 

sosyal çevrelerinde bu Ģekilde iletiĢim kurmaya baĢlamıĢlardır. ÇeĢitli faktörlerle 

tercihleri değiĢime uğrayan tüketici, tüketirken ihtiyaç ve istek kavramları arasında 

bocalamıĢtır. Bazı tüketiciler, kendine sunulanı satın alma eğilimi gösterirken, bazıları 

yaĢadıkları düzene karĢıt bir duruĢ sergileyerek sorgulama eğilimi göstermektedirler. 

Tüketmek geçmiĢten günümüze bir tüketici eylemi ve tercihi olmakla birlikte; 

tüketmemek ve bilinçli tüketmek de günümüzde baskın bir tüketici davranıĢı haline 

gelmiĢtir. GeçmiĢte daha çok ihtiyaçlarına yönelik alım gerçekleĢtiren tüketici, 

günümüzde sistem tarafından farklı nitelikteki ve çoğunlukla yaĢamasal olmayan 

ihtiyaçlara yönelmiĢtir.  DeğiĢen tüketim anlayıĢı ile oluĢan tüketim kültürünün etkisi, 

her geçen gün kendini biraz daha hissettirmektedir. 

Gelenekselden modern ve postmodern döneme geçiĢte, tüketmek baĢlı baĢına 

bireyin kendini ifade ediĢ biçimi haline gelmiĢtir. Günümüz tüketicisi, tükettiği 

ürün/hizmetlerle yeni bir kimlik kazanmıĢtır. Bu kimlik, doğuĢtan verilen kimliğin 

ötesinde, çok daha derin bir anlam ifade etmektedir. Burada tüketici, var olan kimliği 

ile yeni kimliğini harmanlamıĢ ve ―tüketici kimliği‖ kavramı ortaya çıkmıĢtır. 

Günümüzde bireyin, çoğunlukla tüketici kimliği ile tanımlanıyor olması, gelinen 

noktayı göstermektedir. 

Bireylerin kimliklerini, tükettikleri ürün ve hizmetlerle ifade etme arayıĢında 

oldukları bir dönemde, bazı tüketiciler kendilerini, tüketim karĢıtlığı ile ifade 

etmektedir. Tüketim karĢıtlığı ve tüketici direnci olarak karĢımıza çıkan bu eğilim, 
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gerçek ihtiyaçlar doğrultusunda tüketmeye meyilli bireyleri etkilemiĢtir. Ayrıca bu 

duruĢ, tüketicilerin yaĢamındaki birçok dinamiği de önemli ölçüde etkilemiĢtir.   

Bu tez kapsamında tüketim karĢıtı duruĢ sergileyen bireylerin, tüketim karĢıtı 

kimlik oluĢturma ve bu kimliği kullanma sürecinde giyim kültürünün etkisini 

incelemek amaçlanmıĢtır. Gıdanın aksine insan hayatında daha az yaĢamsal bir 

fonksiyona sahip ve nispeten daha kolay vazgeçilebilir olması nedeniyle giyim 

kültürüne odaklanılmıĢtır. Bununla birlikte araĢtırmacının, kıyafetin bireyin kimliğini 

yansıtmada kullandığı bir sözsüz iletiĢim aracı olduğuna dair inancı da giyim kültürüne 

odaklanılmasında etkili olmuĢtur. 

Bu bölümde, tüketicinin konumu ile geleneksel dönemden post modern döneme 

geçiĢte tüketim kalıplarında yaĢanan dönüĢüm ele alınmıĢtır. Bu dönüĢüm sebebiyle 

oluĢan tüketim kültürü ve tüketim toplumunu anlamak önemlidir. Tüketicinin, 

tüketime dönük tutumunu doğru aktarabilmek için bu kavramları doğru anlamak 

gerekir. Bu bağlamda ihtiyaçtan çok isteğe bağlı tüketen bireylerin aksine, tüketim 

karĢıtlığı duruĢu ile farklı bir tutum sergileyen tüketici aktarılmaya çalıĢılacaktır. 

1.1. Tüketim ve Tüketici Kavramları 

GeçmiĢ toplumlarda sosyo-kültürel bir süreç olarak tüketim, irdelenmesi en 

temel, aynı zamanda en karmaĢık konudur. Bu karmaĢıklığın sebebi, tüketimin çok 

yönlü bir alan olmasıdır. Bu bağlamda tüketim, batı dünyasında daha çok, 

pazarlamacıların ve ekonomistlerin çalıĢma alanı olarak görülürken, diğer yandan 

sosyologlar için de önemli bir çalıĢma alanı olarak göze çarpmaktadır (Bocock, 1993, 

s.1). Bu durum, tüketim kavramının devamlı olarak farklı bakıĢ açılarıyla beslenmesini 

sağlamıĢtır. Ayrıca Swedberg (2008), tüketimin sadece bir satıcı ve bir alıcı arasında 

gerçekleĢen bir eylem olduğunu söylemenin doğru olmayacağını ifade etmektedir. 

Tüketimde, alıcı ve satıcının yanı sıra alıcının ailesi, çocukları, iĢ arkadaĢları gibi 

aktörler de mevcuttur (akt. Hansson, 2018, s.4). 

Tüketimin çok geniĢ kapsamlı bir kavram olması, onun hakkında yapılan çok 

çeĢitli tanımları da beraberinde getirmiĢtir. Bu nedenle bu çalıĢmada, tüketim ve 

tüketiciyi tanımlamaktan ziyade pratikteki karĢılıklarına odaklanılmıĢtır. Tüketim 

kavramının çok yönlülüğünü daha iyi anlayabilmek adına onu temellendiren farklı 

boyutları kısaca ele almak faydalı olacaktır (Torlak, 2016, s.24-26): 
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 Tüketimin ÇıkıĢ Noktası Olarak Ġhtiyaç: Ġnsan, hayatı boyunca pek çok Ģeyin 

eksikliğini hisseder. Bunlar bazen barınma, beslenme gibi temel gereksinmeler 

olurken, bazen de güzel görünme, kabul görme gibi sembolik gereksinmelerdir. Birey, 

zorunlu ihtiyaçlarını karĢılayamadığı takdirde, lüks ihtiyaçlarını gündeme 

getirmeyebilir. Ancak günümüz kapitalist dünyasında, bilgi, teknoloji ve 

eriĢilebilirliğin bu denli kolay olduğu bir ortamda, bu konuda bir netlik yoktur. 

 Ġhtiyacın MeĢruiyeti: Bir ihtiyacın meĢruluğu, evrensel ahlaki değerler, 

toplumsal değer yargıları ve ihtiyacın giderilmesi aĢamasında tüketilen kaynaklarla 

doğru orantılıdır. Bireyin, diğer insanları rahatsız etmeyen tüketimi meĢrudur 

denilebilir. Ancak bu noktada bir bilinmezlik ortaya çıkmaktadır. Zaman, mekân, 

toplum gibi etmenlere göre meĢruluk göreceli bir kavramdır. Dolayısıyla ihtiyaçların 

ve karĢılanma biçimlerinin meĢruluğu, içinde bulunduğu Ģartlar bağlamında ele 

alınmalıdır. 

 Tüketim Adına Harcanan Kaynaklar: Ġhtiyaçların elde ediliĢi esnasında atılan 

adımlar tüketimin bir diğer boyutunu oluĢturmaktadır. Maddi ve manevi kaynaklar, 

haksız yere tüketiliyorsa ya da iĢyerinde haksız yollarla elde edilen kazançlarla tüketim 

arttırılıyorsa, bu incelenmesi gereken önemli bir konudur. 

 Harcamalarda Kullanılan Maddi ve Manevi Değerler: Ġhtiyaçların 

karĢılanması aĢamasında harcamaların neleri kapsayacağı da önemli bir diğer husustur. 

GeçmiĢten günümüze dünyanın değiĢimine bakıldığında, gelinen son noktanın 

―nesneler çağı‖ olduğu söylenebilir. Bolluk ve sonsuz seçenek içinde yaĢayan 

insanoğlu, artık baĢka insanların değil, nesnelerin etkisi altındadır. GeçmiĢ uygarlıklara 

bakıldığında nesneler, araçlar ve binaların nesilden nesile aktarıldığı görülürken; 

günümüzde onların doğumunu, geliĢimini ve ölümünü seyrediyoruz (Baudrillard, 

2020, s.15-16).  Son derece kısa bir yaĢam ömrüne sahip olan nesnelerin hayatımıza 

girmeleri ile hayatımızdan çıkmaları bir olmaktadır. 

Tüketiciler artık sadece ürünleri fonksiyonel faydaları için değil, aynı zamanda 

yaĢattıkları deneyim için de tercih etmektedirler. Tüketicinin, tüketim esnasında ve 

sonrasında yaĢadığı mutluluk, kendisinde duygularına ulaĢmıĢ hissi oluĢturmaktadır 

(Dagevos, 2005, s.34).  
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Bu bağlamda tüketici her zaman bir üst refah seviyesini hedeflemektedir. 

Gelirler arttıkça, arzu edilen ürün/hizmet miktarında da niteliğinde de değiĢiklik 

meydana gelir. Böylece piyasaya sürekli bir yeni ürün/hizmet akımı olur. Hiç sonu 

gelmeyen ve devamlı yinelenen bu döngü, tüketim sisteminin de bir dengeye 

oturmasını gün geçtikçe zorlaĢtırmaktadır (Baudrillard, 2020, s.69). 

Bu döngünün önemli faktörlerinden olan küreselleĢme, kültürel etkileĢimi 

beraberinde getirmiĢtir. Tüketicinin oluĢan sosyal, ekonomik ve politik duruĢu, bu 

kültürel etkileĢimlerden bağımsız değildir. Bu değerlerle yeniden Ģekillenen tüketici, 

tüketim noktasında da bu bağlamda bir duruĢ sergilemektedir. Ülkeler arası sınırlar 

kalktıkça ürünler de standartlaĢmaya baĢlamıĢtır. Bir ürün, dünyanın pek çok yerinde 

aynı Ģekilde temin edilebilmektedir. Ancak bu standartlaĢma bir yandan da kültürel 

farklılıklardan kaynaklı zenginliklerin de kaybolmasına yol açmaktadır. Kültürel 

farklılıkların azalması ile insanların birbirine benzemeye baĢladığı görülmektedir. 

Giyinme, yeme- içme, eğlenme ve iĢ yapıĢ biçimleri, bu benzeyiĢin en net görüldüğü 

alanlardır (Torlak, AltunıĢık ve Özdemir, 2007, s.95-100; Altuntuğ, 2010, s.113). 

Robins (1999), gün geçtikçe birbirine benzeyen tüketiciler, varoluĢa dair 

kaygılardan kurtulup, kabul görme amacıyla tüketime yönelmektedir (akt. Altuntuğ, 

2010, s.113). AnlaĢıldığı üzere günümüzde bireyin değiĢtirilemez ve tam anlamıyla var 

olduğu yer, ―tüketici‖ olarak konumudur (Baudrillard, 2020, s.98). 

 

1.2. Tüketimde Ġhtiyaç ve Ġstek Ayrımı  

Tüketim, hayatla iç içe olan bir kavramdır. Ġnsan doğduğu andan öldüğü ana 

kadar tüketmeye devam eder. Birey, bir ücret karĢılığı edindiği ürün/hizmetleri 

tükettiği gibi, bir ücret ödemeksizin de tüketim yapabilmektedir. Bu duruma örnek 

olarak, hava, toprak, zaman gibi kavramlar verilebilir. Tüketici, bu döngü içindeyken, 

bazen neye göre tercihlerini oluĢturduğunu fark etmeyebilir ya da bilinçli tercihler 

yapabilir. Bu noktada tezin odağında yer alan tüketim karĢıtı bireyler için, istek ve 

ihtiyaç ayrımı önem kazanmaktadır.  

Günümüzdeki tüketim anlayıĢına bakıldığında tüketim olgusunu, bir ideoloji 

olarak tanımlamak mümkündür. Bu ideoloji daha fazla tüketim, daha fazla üretim ve 

sonrasında daha fazla refah anlayıĢını esas almaktadır. Toplum ve iĢletmeler tarafından 



24 
 

oluĢturulan suni ihtiyaçlar, bu noktada tüketicinin kafasını karıĢtırmaktadır (OdabaĢı, 

2019, s.7-13). Burada tüketimden bir ideoloji olarak bahsedilirken, bunun temeline ve 

de ideoloji kavramına göz atmak gerekmektedir. Ġdeolojiye dair literatürde net bir 

tanım bulunmamakla birlikte daha çok kullanıldığı alana göre farklı açıklamalar 

mevcuttur.  

Marx (1973), ideoloji, mücadele içindeki bireyin kendi konumunun farkına 

varmasıdır. Burada özne, davranıĢlarını bilinçli olarak sergilemektedir. Buradan 

hareketle, nesnel olan çeliĢkilerin üstünü kapatarak, onları öznenin bilincinden 

saklamak ideolojiktir (akt. Sancar, 2020, s.15). 

Ġdeoloji, bir nevi kiĢinin kendini aydınlatmasıdır. Bir toplumun veya 

düĢüncenin savlarını haklı çıkaran, açıklayan, onları yorumlayan, organize düĢünce ve 

yargıdır. Bu bağlamda tüketim ideolojisi etkisindeki tüketicinin fikirleri ve Ģuuru sanal 

bir âlemde gezer ve onu sahte mutluluklara yöneltir. Böylelikle daha fazla tüketmek 

isteyen birey, tüketim ideolojisinin etkisindedir (Jansiz, 2014, s.77). 

Birey, toplumsal bir varlıktır ve ihtiyaçlarının sonu yoktur. Maddi ve manevi 

ihtiyaçlarını karĢılarken, ulaĢabilen kaynaklardan faydalanmak ister. Bu nedenle 

kaynakların sınırsız ve bol olmasını tercih eder. Bir toplumun bolluk içinde olduğu 

vurgulandığında, tüm maddi ve manevi ihtiyaçlarının da bolluk içinde karĢılandığı 

düĢünülmektedir. Öte yandan birey ne kadar çok tüketirse, nihai amacından o ölçüde 

uzaklaĢmaktadır. Bir nesne elde edildiğinde ona duyulan arzu o anda kaybolmuĢ olur, 

çünkü elde edilmesiyle birlikte aynı zamanda tüketilmiĢtir (Baudrillard, 2020, s.76-

196).  Öyle ki, geleneksel toplumlarda ürünler uzun ömürlü kullanıma sahipken, 

günümüzde ürünlerin kullanım süresi özellikle düĢürülmektedir. Üretilen her Ģeyin 

anlık olarak tüketiciye sunulması ve kısa bir sürede kullanım ömrünü tamamlaması, 

planlı eskitme olarak karĢımıza çıkmaktadır (Öztürk, 2013, s.162). 

Tüketici, bir ürün/hizmetin düĢünü kurar ve ona sahip olmak ister. Sahip 

olduğunda ise içten içe onun tek sahibi olmak, böylelikle kendini özel hissetmek ister. 

Oysa kendisiyle aynı düĢüncede olan milyarlarca insan daha vardır (Baudrillard, 2020, 

s.112). Ġstediği Ģeyi istediği an elde eden birey için ürün/hizmet değersizdir, çünkü 

elde etmek için herhangi bir çaba göstermemiĢtir. Bu durum tüketicinin tam bir tatmin 

yaĢamasını engellemektedir (Lasn, 2004, s.11). 
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Pozitivist bakıĢ açısına sahip klasik iktisat teorisine göre ihtiyaç kavramı, bir 

mala sahip olma arzusuyla ortaya çıkar ve kiĢinin kendine fayda sağlamasını da 

beraberinde getirir. Knight‘a göre ihtiyaç, ekonomi biliminin ilgilendiği tüm 

bilinmeyenler içinde en bilinmeyen olanıdır çünkü bireyin hangi Ģartlar altında bir 

ürün/hizmeti ihtiyaç olarak algıladığını tespit etmek oldukça güçtür. Bu nedenle 

piyasa, ulaĢılabilir ürün/hizmetlerle doldurulur, bu önceden belirlenen tercihler 

arasında kiĢi seçimini yapar ve tüketir (Baudrillard, 2020, s.78-79). 

Birey, özgürce kendi seçimini yaptığını düĢünürken, sistemin ona sunduğu 

seçeneklere maruz kaldığını fark etmeyebilir (Özel ve Mumyakmaz, 2018, s.62). 

BaĢka bir deyiĢle tüketim ideolojisinde birey, etki altına alınması gereken bir odak 

olarak görülmektedir. Bireyin seçim alanı, bu ideoloji tarafından çizilmiĢtir. Ġnsanları 

tüketime yönlendirme amaçlı verilen mesajlar, tüketim eylemi hakkında olumlu 

yargılar oluĢturmayı amaçlamaktadır. Bu noktada bireyler toplumsal bilinçlerini 

kaybederek tüketici kimliklerine bürünürler (Jansiz, 2014, s.80). 

Bu bağlamda tüketici, tüketim bazen etkileyen ama genellikle etkilenen 

konumundadır. Özellikle lüks ürün alımında, bu etkiler doğrultusunda hareket 

etmektedir. Birey, ister kendi davranıĢ ve tutumları sebebiyle olsun, ister baĢka birinin 

bir eyleminden veya söyleminden etkilenmiĢ olsun tüketim kararı almakta nihai olarak 

ihtiyaç olgusu onu güdülemektedir. Bazen bir gömlek almanın gerekliliğini hisseder, 

giyim ihtiyacı olduğunu fark eder, bazen bir arkadaĢı bir gömlek alır, kendinde de bu 

ihtiyacı hisseder, bazen de bir mağazanın önünden geçerken bir gömlek görür ve 

kendinin de ihtiyacı olduğunu farkeder, düĢünür. Sonuç itibariyle ihtiyaç duygusu, 

belki de satın alma kararını etkileyen en güçlü duygudur (Torlak, 2016, s.46). 

Genel bir bakıĢ açısıyla, hiçbir ihtiyaç, tüketici tarafından oluĢturulmamaktadır. 

Bir ürün/hizmetin, genele yayılmadan önce, daha niĢ bir grubun ihtiyacı olarak 

oluĢtuğu görülmektedir. Standart bir ihtiyaç haline gelmesi için ise, tabana yayılım 

göstermesi gerekmektedir. Sonrasında gelen büyüme kendi içinde büyük bir çeliĢkiye 

sahiptir. Ürün/hizmet üretimi ile ihtiyaçlar, uyum içerisinde ilerlememektedir. Bu 

anlamda arzular sadece üretmekle paralel ilerleseydi hiçbir problem olmazdı. Ancak 

burada, üretimin üstünde bir tüketim miktarından bahsedilmektedir (Baudrillard, 2020, 

s.69-71). 
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Modern iktisat biliminde ise, kıt kaynaklarla sonsuz insan ihtiyaçlarının 

karĢılanması esastır. Burada ihtiyaçların sonsuz olduğu ancak, bunları karĢılayacak 

kaynakların sınırlı olduğu vurgulanmaktadır. KiĢi, hayatı boyunca ihtiyacı olarak 

gördüğü ürün/hizmetleri tüketme eğilimindedir, fakat her toplum aynı teknolojiye, 

bilgi sistemlerine ve ticari eriĢebilirliğe sahip değildir. Burada esas nokta, ihtiyaç 

olarak görülenlerin gerçekte ihtiyaç olup olmadığıdır. KiĢi sahiden kendiliğinden mi 

ihtiyaç hissediyor, yoksa içinde bulunduğu sistem mi ona bunu dayatıyor, belirsizdir 

(BakırtaĢ ve Demirhan, 2015, s.72). Önce sistemin dayatması olarak baĢlayan süreç, 

daha sonra kiĢinin özgür iradesiyle devam edebilmektedir. Bu nedenle, bunun ayrımını 

yapabilmek oldukça güçtür.  

Günümüzde sadece ürünler üzerinden seçimler yapmamız istenmiyor. Tün 

hayatımız, kararlar ve seçimlerden ibarettir. Seçenekler arttıkça daha çok doyum 

yerine daha büyük kaygılar ve yetersizlik hissi yaĢamaktayız. Rasyonel seçim teorisine 

göre kiĢi, eylemden önce düĢünmekte ve azami kazanç-asgari maliyet esaslı 

davranmaktadır. Ancak yapılan pek çok çalıĢma bunun tam tersini bize göstermektedir. 

Barry Schwartz, ―Bolluk Paradoksu: Çok Seçenek Özgürlük mü, Mutsuzluk mu?‖ adlı 

kitabında, daha az seçeneğe sahip insanların daha mutlu olduğu yönünde yapılan 

psikolojik araĢtırmalardan bahsetmektedir. Doyumsuzluğun azalması için insanın 

sınırları sevmesi gerektiğinden söz etmektedir (Salecl, 2016, s.40). 

Gerçekte birey, ne kadar az Ģeye sahipse o ölçüde daha az istemektedir, çünkü 

istekleri karĢılandıkça daha fazlasını talep eder. Elbette bu tutum, tüketiciden 

tüketiciye değiĢiklik göstermektedir. Burada belirleyici olan, ihtiyaçlar ve arzuların, 

ürün/hizmetlerden daha yüksek bir ivmeye sahip olup olmadığıdır (Baudrillard, 2020, 

s.72). 

Bazen iĢletmeler, herhangi bir talepte bulunmayan tüketiciler için bile bir sorun 

olduğunu düĢünüp çözüm arayıĢına girmektedir. Örneğin; Altoids Ģirket yetkilileri, 

sigara kullanmayan genç yetiĢkinlerin çalıĢırken el ve ağızlarını meĢgul edecek bir 

Ģeye ihtiyaç duyduklarını düĢündü. ġehrin birçok noktasına yerleĢtirdikleri görseller ve 

sloganlarla, tüketicinin farkında olmadığı bir ihtiyaç ortaya çıkardı. Teneke kutularda 

sunulan Ģekerlemeler kiĢide, satın alıp baĢkalarıyla paylaĢma hissi uyandırdı ve ilk 

benimseyenler diğerlerine ürünü ulaĢtırmıĢ oldu. Böylece bir Ģirket tarafından yeni bir 

ihtiyaç oluĢturuldu (Godin, 2017, s.115). 
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Chris Barrett ve Luke McCabe, dünyada bir Ģirket tarafından sponsorlukları 

yapılan ilk insanlardır. Ġki genç California‘da üniversite okumak istiyorlardı. Ancak, 

böyle bir eğitimin bedeli yaklaĢık 40.000 $ civarındaydı. Umutlarını kaybetmek 

üzerelerken; televizyonda Tiger Woods‘un baĢında Nike Ģapkasıyla golf maçında 

oynadığını gördüler. Akıllarına bir fikir geldi. Tiger Woods‘dan daha da ileriye 

giderek, bir Ģirketten sponsorluk almak adına tüm yaĢamlarını sunmayı düĢündüler. 

Kendilerine bir internet sitesi açarak duyuru yaptılar ve kısa sürede pek çok Ģirketten 

yanıt geldi. Onlar ise dünyanın en büyük Visa kredi kartı satıcısı First USA‘yı seçtiler. 

Bu anlaĢma karĢılığında, kampüste öğrencileri kredi kartına ―ihtiyaç‖ları olduğuna 

inandırmaları gerekiyordu. Bu onlar için sorun değildi, çünkü tüketim karĢıtı eylemler 

onların hiç ilgisini çekmiyordu. Onlara göre tüketimin kötü yönleri olsa da iyi yönleri 

çok daha fazlaydı. Bakan (2007), bu durumu Ģu Ģekilde ifade etmektedir: 

―Bireysel özçıkarımızı aĢan kamu çıkarı, ortak bir yarar mefhumu, dikkat çekmeden, 

sessiz sedasız gözden kayboluyor. Ticari potansiyelin tüm değerlerin ölçütü olduğu, 

Ģirketlerin kâr amacıyla her Ģeyi ve herkesi sömürmek için serbest olmaları gerektiği, 

insanların tamamen özçıkarcı ve maddeci arzular taĢıyan yaratıklar olduğu söyleniyor 

bize durmadan. Bunlar, bugün belirmekte olan tarihin üretmiĢ olduğu herhangi bir 

fundamentalizm kadar tehlikeli olabilecek bir düzenin unsurlarıdır. Çünkü her Ģeyin ya 

da herkesin mülk edilebildiği, manipüle edilebildiği ve sömürülebildiği bir dünyada 

eninde sonunda her Ģey ve herkes mülk edilecek, manipüle edilecek ve sömürülecektir‖ 

(Bakan, 2007, s.167-170). 

 

1.3. Tüketim Kültürü  

Kitle üretim sisteminin getirdiği artan üretim hacmi ile birlikte tüketime 

yüklenen anlam değiĢime uğramıĢtır. Bu dönemde tüketim, yok etmekle eĢ değer 

görülmüĢtür. Daha sonra özellikle 1980‘li yıllardan sonra endüstriyel kapitalizm ve 

küreselleĢme, tüketimin anlamını bitirmek-yok etmekten ayırarak, kültürle 

iliĢkilendirilen bir hale getirmiĢtir (Aydın, Marangoz ve Fırat, 2015, s.25). 

Bu noktada tüketim kültürünün oluĢumunda büyük etkenlerden biri olan kitle 

üretim sistemine yapılan en büyük eleĢtirilerden biri, Frankfurt Okulu‘ndan Adorno ve 

Horkheimer‘a aittir. Okulun diğer düĢünürleri ile birlikte, dünyadaki yeni kapitalist 

ekonomik anlayıĢı, Nazi Almanyası‘ndan kaçarak geldikleri ABD‘de derinlemesine 

inceleme olanağı bulmuĢlardır. Popüler kültür ve kitle kültürü gibi kavramlarla eĢ 

anlamlı kullandıkları kültür endüstrisi kavramı, dünyayı anlamak adına kullanılmıĢtır. 

Kültürün endüstrileĢtiği ve kültür ürünlerinin birer meta haline geldiği dünyada 

Adorno ve Horkheimer‘e göre, kültür endüstrisinde kitleler özne değil nesnedir. 
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Sisteme sonradan dahil edilmiĢlerdir. Tüketici bu sistemde geleneksel sistemdeki 

tüketicinin aksine kapitalizmdeki yoğun rekabetin altında ezilmektedir. Bu sistem 

yapaylık, benzerlik, yüzeysellik üreterek bilinç, sağduyu, değerlere yönelik tutum gibi 

konularda değiĢikliklere sebep olmuĢtur. Adorno‘nun eleĢtirel bakıĢına göre 

tüketiciler, birbirlerine yabancılaĢtırılmakta, benzerleriyle bir arada olma durumuna 

doğru itilmektedir (akt. OdabaĢı, 2019, s.75-95).  

Tüketim kültürüne farklı bakıĢ açıları sunan teoriler vardır. Bu teorilerden yola 

çıkarak literatürde tüketim kültürünün ne olduğuna dair ortak bir görüĢ olmadığı 

anlaĢılmaktadır. Bunun nedeni tüketimin, bireysel, geliĢtiği tarih ve içinde bulunduğu 

coğrafya bazında anlamının değiĢmesidir. GösteriĢçi tüketim teorisi (Veblen, 1934), 

kültür endüstrisi yaklaĢımı (Adorno, 1993), materyalist yaklaĢım (Miller, 1998), 

metropol ve tüketim iliĢkisi (Simmel, 1971) teorileri, bu duruma örnek olarak 

verilebilir (ġan ve Hira, 2004, s.6-10). 

Literatürde, temelde tüketim kültürünün kapsamına dair iki farklı görüĢ vardır. 

Ġlk görüĢ, (OdabaĢı,2019; Jansiz, 2014; Arnould ve Thompson, 2005) tüketim 

kültürünün hedonist tüketim, gösteriĢ amaçlı tüketim, ürünlerin sadece iĢlevsel değil 

iletiĢim vasıtası olarak kullanımı ile ilgili olduğunu vurgulamaktadır. Diğer görüĢte ise, 

Featherstone (2005), bugün tüketim kültüründen bahsedilmesinin sebebinin tüketimin, 

kendisinin bir kültür haline gelmesine bağlamaktadır. Ġnsanların sembolik anlamlarıyla 

ürünleri tüketmeleri sonucunda tüketim, onların kültürü haline gelir. Diğer yandan 

benzer Ģekilde Baudrillard (2020), bireyin kültürü bağlamında yaptığı tüketimin onu 

tüketici yapmadığını savunmaktadır (Baudrillard, 2020, s.70-72).  

Buradan anlaĢılacağı üzere, literatürde baskın olarak tüketim kültürü, tüketim 

toplumu ile eĢ tutulsa da bunun aksini savunan çalıĢmalar mevcuttur. Her cografyanın, 

her ülkenin ve her tarihi dönemin tüketime yönelik algısını ifade eden bir tüketim 

kültürü vardır. Ancak günümüzde tüketim üretimin önüne geçmiĢtir. Bu bağlamda 

üretim kültürü ile anılan bir önceki yüzyılın aksine günümüz, tüketim kültürü ile ifade 

edilmektedir. Bu tüketim döngüsü içinde tüketiciler, bitmek bilmeyen bir değiĢim ve 

dönüĢüm halindedir. Modern zaman tüketicileri, fiziksel olarak pasif ama zihinsel 

olarak sürekli meĢguldür (Bocock, 1993, s.51). Bu noktada tüketim temelli tüketim 

kültürünü benimseyen tüketici ile benimsemeyen tüketicinin tercihleri aynı 
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olmamaktadır. Jansiz (2014), tüketim kültürüne karĢı gelmenin, gerçek bir 

mücadelenin baĢlangıcı olduğunu ifade etmektedir. (Jansiz, 2014, s.83-84).  

Tüketim kültürünün temelinde tüketim olduğu için, üretilen malların devamlı 

olarak tüketilmesi sistemin sürdürülebilmesi açısından gereklidir. Birey ne kadar 

tüketimle ilgiliyse, sistem o ölçüde kendini devam ettirmektedir (Arnould ve 

Thompson, 2005, s.869). 

Ayrıca çalıĢmanın teorik çerçevesini oluĢturan ―Tüketici Kültürü Teorisi‖, 

dördüncü bölümde ayrıntılı olarak ele alınacaktır. 

 

1.4. Gelenekselden Modern Topluma DeğiĢen Tüketici DavranıĢı    

Alvin Toffler ünlü eseri ―Üçüncü Dalga‖da insanlık tarihini, tarım, endüstri ve 

bilgi dönemleri olmak üzere üç döneme ayırmaktadır. Bu üç dönemi modern öncesi 

(geleneksel), modern ve postmodern olarak adlandırmak mümkündür (OdabaĢı, 2017, 

s.13; Altuntuğ, 2010, s.112).  

Geleneksel toplum, avcılık ve toplayıcılıkla baĢlayan, Rönesans ve Reform gibi 

hareketlere kadar devam eden süreçteki toplumu nitelemektedir. Genel itibariyle 

toplum yapısında geleneklerin ve birebir iliĢkilerin ön planda olduğu görülmektedir. 

Bireycilik ve akılcılık gibi akımlar geliĢmemiĢtir. Burada kiĢi, kendini bir kenara 

bırakarak toplum için var olma ve yararlı olma çabasındadır (Ökmen ve Demir, 2010, 

s.73). Geleneksel toplumda bilimsel bilginin yerinde metafizik ve dogmatik kurallar 

vardır. Ayrıca kiĢi, bu sebeplerle salt bir özgürlüğe sahip değildir (BakırtaĢ ve 

Demirhan, 2015, s.73).  

Burada Ferdinand Tönnies‘in ―topluluk‖ ve ―toplum‖ ayrımına da değinmek 

gerekir. Bu ayrımı ilk kez onun yaptığı bilinmektedir. Topluluk ve toplum kavramları, 

Tönnies‘in sanayi sonrası toplumlarının dönüĢümünü göstermek için seçtiği iki farklı 

tiptir. Topluluk, geleneksel toplumları ifade ederken, toplum, modern toplumları ifade 

etmektedir. Topluluk, tanıĢıklık, güven, sempati gibi sıcak iliĢkilere dayanırken; 

toplum, uzmanlaĢma, bireysel amaç ve çıkarlar, yabancılaĢma gibi duygulara karĢılık 

gelmektedir (Brint, 2001, s.2-3). 

Geleneksel dönemde tüketici davranıĢlarına bakıldığında ise, tüketim 

kararlarının genellikle ihtiyaçlarla belirlendiği görülmektedir. Ġhtiyaç fazlası tüketim 
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yapan birey, hoĢ karĢılanmamaktadır. Bireysel kimlik, sabit ve ait olduğu aileyi tam 

olarak yansıtır özelliktedir. Birey, tüketici kimliğini ve satın alma kararlarını 

oluĢtururken, ait olduğu ailenin tutumunu dikkate almaktadır (Özcan, 2007, s.138-

139). 

Tüketicinin, geleneksel dönemde temel ihtiyaçlarından fazlasını istemediği göz 

önünde bulundurulduğunda, daha fazla çalıĢmak, daha fazla tüketmek gibi bir amacı 

da olmamaktadır. Bu noktada geleneksel dönemin tersine, Weber (1989)‘e göre 

gittikçe artan üretimle beraber tüketimin de arttırılması gerekmektedir. Bu da yeni 

ihtiyaçların türetilmesi anlamına gelir. Bu noktada çağdaĢ kapitalizmin getirdikleri 

içinde birey, geleneksel ihtiyaçlarından fazlasını istemediği sürece, onu daha fazla 

çalıĢmaya mecbur kılacak herhangi bir Ģey yoktur (Yanıklar, 2010, s.26-28).  

Modern çağa bakıldığında, ne zaman baĢladığı ile ilgili literatürde kesin bilgiye 

rastlanmamaktadır. En yaygın görüĢe göre, modernliğin Aydınlanma hareketi 

olduğudur. N. Eisenstadt (2007), modernliği, ―17.yy‘dan 19.yy‘a kadar Batı Avrupa ve 

Kuzey Amerika‘daki toplumsal, ekonomik ve politik sistemlerde meydana gelen 

değiĢimin bir ürünü olarak geliĢen ve sonra diğer Avrupa ülkelerine, ardından da 

19.yy. ve 20.yy‘da Güney Amerika, Asya ve Afrika kıtalarına yayılan bir süreç” 

olarak tanımlamaktadır (akt. BakırtaĢ ve Demirhan, 2015, s.73). 1989 Berlin 

Duvarı‘nın yıkılmasıyla da sona erdiği kabul görmektedir. Modern dönem, feodal 

sistem odaklı tarım ekonomisi ve din odaklı düĢünce sisteminin, makineleĢme ile 

temellenen kapitalizm ve akıl odaklı düĢünce sistemine dönüĢü olarak nitelendirilebilir 

(OdabaĢı, 2017, s.13-14). 

Tönnies (2001), geleneksel toplumda güven veren pek çok kurumun, daha 

geliĢmiĢ modern toplumda bu etkisini yitirdiği ifade etmektedir. Geleneksel toplumda 

insanların, onları ayrı yaĢamaya zorlayan birçok Ģeye rağmen bir arada kaldıkları, diğer 

yandan modern toplumda onları bir araya getiren çoğu Ģeye rağmen uzaklaĢtıkları 

görülmektedir. (Salman, 2019, s.53-54). 

Modern dönemde tüketiciler, tüketerek kendilerine sosyal statü edinmeye 

çalıĢmaktadır. Özellikle ABD ve Avrupa‘da endüstri kapitalizmi geliĢtikçe, tüketim 

grupları oluĢmaya baĢlamıĢ ve Ģehir hayatı beraberinde modern tüketim kalıplarını da 

değiĢtirmiĢtir (Bıçakçı, 2008, s.7).  
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Modern dönemde ön plana çıkan kitle üretimi, kitle tüketimi ve kitle kültürü 

tüketicilerin satın alma eğilimlerini büyük oranda etkilemiĢtir. Kitle üretimi ve kitle 

tüketimi iliĢkisi, insanları üretmek için çalıĢan ve yaĢamak için tüketen bir anlayıĢta 

konumlandırmıĢtır. Burada insanların kim olduğu önemli değildir. Onlara yaptıkları iĢ 

kadar ödeme yapılır. Tüketmek için harcadıkları kadar değerlidirler (OdabaĢı, 2017, 

s.17-29). Bu dönemde tüketici, kontrollü bir hayat ve düzen istemektedir (Torlak, 

AltunıĢık ve Özdemir, 2007, s.27). 

Son olarak postmodernitenin, baĢta estetik alanında görüldüğü bilinmektedir. 

Daha sonra politika, kültür, felsefe, ekonomi gibi pek çok alana yayılmıĢtır. Modernite 

ile postmoderniteyi dönemsel olarak ayıracak kesin bir çizgi yoktur. Bir oluĢumun salt 

bittiğinin ilan edilmesi o oluĢum için yeterli değildir. Burada bir Ģeyin sonunun 

olmasının ne anlama geldiği doğru Ģekilde kavranmalıdır. Bu farklı Ģekillerde 

algılanabilir. O Ģey zirve noktasına ulaĢabilir, tam zıttına dönüĢmüĢ olabilir ya da 

tamamen tükenmiĢ olabilir. Bir Ģey sona erdiği zaman, radikal olarak baĢka bir Ģey 

baĢlamalıdır. Tüm bu anlatılar, modernizmden postmodernizme geçiĢin tam manasıyla 

anlaĢılabilmesi için gereklidir (Laclau, 2000, s.82). 

Postmodern dönem, neoliberal ekonominin söylemlerine göre, neoliberalizme 

denk gelmektedir. Postmodern dönemde üretimin üretimi ve tüketimin üretimi vardır. 

Tüketicinin ürün/hizmetleri talep etmesinden ziyade, tüketim malları pazarı tarafından 

tüketicinin, etki altına alınması söz konusudur (Akay, 2013, s.14-77). Bu bağlamda 

Teschl (2007)‘ye göre, postmodern tüketici, kendine sunulan bütün seçenekleri kabul 

eder. Tek bir seçeneğe uymak, çoklu kimliğine ters düĢmektedir. Özetle parçalanmıĢ 

ve paradoksal tüketim anları yaĢamayı tercih etmiĢtir (Hamouda ve Gharbi, 2013, s.41-

42). 

Postmodern tüketimde, gerçek yerine, üst gerçeklik denilen sanal ya da taklit 

olanın kabul görmesi söz konusudur. Tüketim, bir sosyal faaliyet olarak algılanmakta 

ve üretim ile tüketim yer değiĢtirmektedir. Ayrıca insan ile nesne iliĢkisine 

bakıldığında, belirleyici unsurun insan değil nesnenin olduğu, öznenin 

merkezileĢtirilmesi anlayıĢı vardır. Son olarak, zıt duygular ve kavramlar bir aradadır 

ve bu, zıtlıkların birlikteliği olarak adlandırılmaktadır (OdabaĢı, 2017, s.126-134). 

Yeni tüketici için kavramlar bile değiĢmiĢtir. Tüketim toplumundan bahsedilen bu 
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dönemde, öğrenmenin yerini unutma, fedakârlığın yerini bencillik, Ģimdiye odaklanma 

ve Ģimdiden keyif duyma almıĢtır (Firat ve Shultz, 1997, s.186). 

Pek çok sosyal bilimci tarafından tüketim toplumunda, tüketimi ihtiyaç 

görmekten çok, yok etmek olarak algılayan bir sistem vardır. Bu sistem, bireyi mutlu 

olmak için sürekli tüketime yönlendiren ünlüler, iĢletmeler, markalar ve kitle iletiĢim 

araçlarına yönlendirmektedir (Bakır ve Çelik, 2013, s.48).  

Tüketim toplumunda, üretimin devamlılığının sağlanabilmesi, tüketimin 

devamlılığına bağlıdır. Ünlü düĢünür Descartes‘in ―DüĢünüyorum öyleyse varım‖ sözü 

günümüzde, ―Tüketiyorum öyleyse varım‖ Ģekline dönüĢmüĢtür (Bayhan, 2011, 

s.221). Barbara Kruger‘in ―Tüketiyorum o halde varım‖ sloganıyla oluĢturduğu eseri, 

bu anlayıĢın kanıtıdır. Ayrıca Sylvie Fleury‘nin lüks tüketimle dalga geçme amaçlı 

oluĢturduğu ―altın kaplama süpermarket arabası‖ yine bu konuya örnek verilebilir 

(Akay, 2013, s.14). 

Bu bağlamda tüketim toplumu, tüketimin öğrenilmesi toplumudur. Böylece 

tüketime, toplumsal bir biçimde alıĢtırılmaktadır (Baudrillard, 2020, s.95). Tüketim 

toplumu var olabilmek için nesnelere ihtiyaç duymaktadır. Yalnız, bu nesnelerin 

varlığından çok yokluğuna, onları yok etmeye ihtiyaç duymaktadır. Nesnelerin 

kullanımı, onların tükenmesini ve yok olmasını beraberinde getirmiĢtir. Bu bakımdan 

yok etme, üretime bir alternatif olarak karĢımıza çıkmaktadır. Tüketim, üretimle yok 

etme arasında aracı vazifesi gören bir terimdir (Baudrillard, 2020, s.47). 

Tüketim toplumunu sadece mal ve hizmetlerin bolluğu ile tanımlamak eksik 

olacaktır. Tüketim toplumunda temelde ―hizmet‖ kavramı vardır. Burada, tüketici bir 

nevi ödüllendirme olarak her Ģeyin kendisine hizmet olarak sunulmasını arzu eder. 

Örneğin; dayanıksız mal grubunda yer alan sabun bile, tüketicinin cildi için en iyiye 

ulaĢmak adına bir grup uzmanın aylarca yaptığı çalıĢmaların sonucudur. Yani 

tüketimin amacı basitçe tatmin değildir, ödüllendirilme duygusudur (Baudrillard, 2020, 

s.205-206). 

Sonuç olarak geleneksel dönemde, tüketirken sadece ihtiyaçlarını temel alan 

tüketici, modern dönemde ürün/hizmetlerin sembolik değerlerini de dikkate almıĢtır. 

Kitle üretimin getirisi olarak, arzın fazlalaĢması ile beraber, satın alma eğilimi 

ihtiyaçtan isteğe kaymıĢtır. Postmodern dönemde ise tüketici, andan keyif almayı 
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kendine amaç edinmiĢtir. Sadık müĢteri pozisyonundan çıkıp, kolay benimseyen ve 

kolay vazgeçen tüketici pozisyonuna geçmiĢtir.  

 

1.5. Dijital Toplum 

Dijital toplum kavramı, günümüzü nitelendiren kavramlardan biridir. Dijital 

toplum, bilgi toplumu, internet toplumu, sanayi sonrası toplum veya geç kapitalizm 

gibi ifadelerle tanımlanmıĢtır (Kırılmaz ve Ayparçası, 2016, s.43).  

Lyotard ―La Condition Postmoderne‖ (1979) adlı kitabında, geliĢmiĢ ülkelerin 

bilgi toplumunu ele almaktadır. Bilginin etkisiyle birlikte eklektik bir üslûpla hem 

popüler kültürü hem genelleĢtirilmiĢ kültürü birlikte harmanlandığından söz 

etmektedir. Büyük anlatıların artık bittiğinden söz eden Lyotard, bu anlatıların 

çöküĢünü teknolojiye bağlamaktadır (Akay, 2013, s.28). 

Teknolojinin geliĢimi ile hayatımıza giren sanal dünya, bireye sahip 

olduğundan farklı kimlikler sunmaktadır. Elde edilen bu çoklu kimlikler ile birey, 

yüzleĢmek istemediği her Ģeyden uzaklaĢmaktadır. Böylelikle gerçek dünyanın 

ötesinde bir benlik algısı oluĢmaktadır (Lasn, 2004, s.52). 

Bilgi teknolojileri ve küreselleĢme gibi faktörlerle rekabetin sertleĢmesi, 

teknolojinin özellikle de internetin sunduğu arama ve karĢılaĢtırma olanağını 

getirmiĢtir (Tek, 2006, s.118). Bill Gates‘e göre bu etmenlerle güçlenen tüketici için 

internet artık vazgeçilmezdir. ġirketler için ise sadece alternatif bir satıĢ aracı değildir 

(Kotler, 2018, s.59). 

DijitalleĢmeyle birlikte tüketici satın alma davranıĢlarında bazı değiĢiklikler 

meydana gelmiĢtir. Özellikle internet kullanımı, tüketicilerin zihinleri ve çevrimiçi 

satın alma kararları üzerinde etkilidir (Cetina, Munthiu ve Radulescu, 2012, s.184). 

DijitalleĢmenin tüketici davranıĢlarına olan etkileri aĢağıdaki Ģekilde sıralanabilir (Bala 

ve Verma, 2018, s.335-336): 

 Ġnternete her an her yerden eriĢebilmek ve ürünlerle ilgili bilgilerin sürekli 

güncellenmesi, tüketicilerin, talep ettiği ürün/hizmetler hakkında daha emin olmasını 

sağlamaktadır. Böylelikle tüketicinin ürünle ilgili kararsızlık yaĢama ihtimali düĢer ve 

satın alma eğilimi yükselir. 
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 Tüketiciler, farklı tedarikçiler arasında maliyet karĢılaĢtırması yapabilir. 

Tüketici, ürün/hizmetler hakkında bilgi edinmek için birçok satıĢ noktasını ziyaret 

etmek zorunda değildir. Bu zorunluluğun olmaması, ürün/hizmetin satın alınma 

sürecini kısaltmaktadır.  

 Dijital tüketim, tüketicilere zamandan tasarruf sağlar. Günümüz 

tüketicilerinin satın alma sürecini kısaltma eğilimi açısından önemlidir.  

Özellikle dijitalleĢmenin etkisiyle hayatımıza giren akıllı cep telefonlarının her 

an elimizin altında olması, e-ticaret faaliyetleri kapsamında alıĢveriĢ yapılmasının 

önünü açmıĢtır. (Medin, 2018, s.145). Tek tuĢla binlerce ürüne ulaĢabilen tüketici, 

aradığı ürünün yanı sıra baĢka ürünlere de maruz kalmakta ve ihtiyaç dıĢı tüketim 

yapmaktadır.  

Sonuç olarak dijital devrim, günümüze denk gelirken, bizleri postmodernizmin 

son dönemine taĢımaktadır. Marka ve ikon kültürüne karĢın artık hikaye anlatıcısı 

kültürü yerleĢmektedir. Ġnternet kapitalizmi olarak da adlandırılan bu dönemde, 

tüketime dair bilinenler değiĢmiĢtir (Akay, 2013, s.14). 

 

1.6. Sonuç  

Bu bölümde, ilk olarak tüketim ve tüketici kavramlarına değinilmiĢtir. Bu 

bağlamda geleneksel dönemden postmodern döneme geçiĢte, tüketim ve tüketici 

algısındaki değiĢim irdelenmiĢtir. Sonrasında dijital toplumdan bahsedilmiĢ, teknoloji 

ve internet kullanımının tüketici davranıĢları üzerindeki etkisine değinilmiĢtir. Daha 

sonra, bireyin tüketim karar sürecinde etkili olan ve günümüzde iç içe geçmiĢ istek ve 

ihtiyaç kavramlarının ne olduğu anlaĢılmaya çalıĢılmıĢtır. Ayrıca, tüketim toplumu ve 

tüketim kültürü ele alınmıĢtır. Bu noktada çalıĢmanın teorik çerçevesini de oluĢturan 

Tüketici Kültürü Teorisine bir gönderme yapılarak, detaylı olarak dördüncü bölümde 

irdeleneceği belirtilmiĢtir. Literatürde baskın olarak yer alan tüketim kültürü tanımına 

farklı bir pencere açılmıĢtır. 

GeçmiĢten günümüze, tüketim ve tüketici kavramları değiĢmiĢ, farklı anlamlar 

yüklenmiĢtir. Hayatta kalabilmek için tüketen bireyden, tüketmek için hayatta kalan 

bireye dönüĢen insan, bugün geldiği noktada belki de en çok kendine yabancıdır. 

Kalıcı mutluluklar yerine geçici mutlulukları amaç edinmektedir. Tüketimin sadece 
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fayda temelli yapılmaması, sembolik arzuların da bireyin gündemine girmesi, onu 

tüketim noktasında bambaĢka bir konuma taĢımıĢtır. 

Birey gündelik hayatını artık tüketim üzerine kurgulamıĢtır. Tüketmek, bir nevi 

var olma ile eĢdeğer tutulmaktadır. Modaya uymak, trendi yakalamak, tarz olmak, 

özgürleĢmek, kalıpların dıĢına çıkmak gibi argümanlar, içinde bulunduğumuz dönemin 

en etkili söylemleri haline gelmiĢtir. 

KüreselleĢmeyle birlikte sınırların kalkması ve sonrasında teknolojinin 

geliĢimiyle daha da benzeĢen hayatlar, farklıları ortadan kaldırmıĢtır. Bunun yanı sıra 

istek ve ihtiyaç kavramlarının da sınırlarının değiĢmesi ile tüketim toplumu kavramı 

gündeme gelmiĢtir. Geleneksel dönemde, temel ihtiyaçları çerçevesinde tüketen birey, 

modern dönemde geliĢen kitle üretimi ve postmodern dönemde teknolojinin hayata 

girmesi ile tüketerek özgürleĢtiğine inanan bireye dönüĢmüĢtür.  

Tüketim ve kültür kavramlarının birbirine yaklaĢması ve her bireyin kendine ait 

bir tüketim kültürü geliĢtirmesi ile tüketim karĢıtlığının da bir tüketim kültürü olduğu 

fikrini akla getirmiĢtir. AraĢtırmacı, çalıĢmasını bu bağlamda ―Tüketici Kültürü 

Teorisi‖ üzerine inĢa etmiĢtir. 
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2. TÜKETĠM KARġITLIĞINA YÖNELĠK ALANYAZIN 

ĠNCELEMESĠ 

Bu bölümde, ilk olarak tüketim karĢıtlığı kavramı derinlemesine irdelenecek ve 

karĢıtlığa iliĢkin davranıĢsal boyutlar ele alınacaktır. Sonrasında tüketim karĢıtlığı, 

yaĢam tarzı bağlamında değerlendirilecektir. Bu değerlendirmeden sonra, bireylerin 

tüketim karĢıtlığına yönelirken hangi faktörlerden etkilendikleri anlaĢılmaya 

çalıĢılacaktır. Ayrıca tüketim karĢıtlığı ve tüketici direnci kavramları incelenerek 

aralarındaki iliĢki ortaya konulacaktır. Son olarak ise kapitalizmin tüketim olgusuna 

etkisi anlaĢılmaya çalıĢılacaktır. Kapitalizmin çalıĢmanın kapsamına girmesinin 

nedeni, tüketim karĢıtlarının karĢıt duruĢ sergiledikleri tüketim anlayıĢını oluĢturan 

temel faktörlerin baĢında kapitalizmin gelmesidir. 

 

2.1. Tüketim KarĢıtlığı’na ĠliĢkin Kavramsal Bir Değerlendirme 

Tüketim, ahlak, hayal gücü, estetik, sosyal sorumluluk ve hatta vatanseverlik 

gibi kavramlarla yan yana anılmaktadır. Örneğin, 11 Eylül saldırılarında politikacıların 

vatandaĢları tüketmeye ve tüketerek ekonomiyi canlandırmaya davet etmesi veya 

BaĢkan Obama‘nın ara ara tüketim çağrılarında bulunması, tüketime ideolojik bir bakıĢ 

açısı getirdiği gibi tüketim karĢıtlığına da aynı etkiyi getirmiĢtir (Kozinets, Handelman 

ve Lee, 2010, s.226).  

Althusser (1979), ideoloji, toplumsal yaĢamın doğal bir parçasıdır. Toplumsalın 

var oluĢ kavramlarından biridir. Ġnsanların gerçek ile kendi benlikleri arasında 

yaĢadıkları iliĢkinin bir getirisidir (Sancar, 2020, s.55). Bu bağlamda daha önce verilen 

ifadelerde, tüketimin sistem tarafından dayatılan bir ideoloji olduğu savunulmuĢtur. Bu 

pencereden bakıldığında, tüketim karĢıtlığının da bir ideoloji olduğunu söylemek 

mümkündür. Çünkü çok uluslu Ģirketlerin, hükümetler ve medya üçgeninin politikaları 

karĢısında savunmasız kalan birey, sonradan oluĢturulan ideolojik güce karĢı durarak 

kendi var oluĢ mücadelesine girmektedir (Lee, Motion ve Conroy, 2009, s.170). 

Bu mücadele beraberinde son yıllarda pazarlama akademisyenleri ve 

uygulayıcılarının tüketim eylemine farklı bir bakıĢ açısıyla yaklaĢmalarına sebep 

olmuĢtur. Genel itibariyle önceleri tüketicilerin neden tüketime yöneldikleri üzerine 

yapılan araĢtırmalar, yerini neden tüketimden uzaklaĢtıkları yönünde yapılmaya 
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baĢlanmıĢtır (Makri, Schlegelmilch, Mai ve Dinhof, 2019, s.1). Tüketici araĢtırmaları 

genellikle tüketicinin davranıĢlarını açıklamak üzerine odaklanır. Örneğin, hangi tür 

tüketicilerin hangi ürün ve hizmet grubunu hangi motivasyonla tercih ettiğine iliĢkin 

çalıĢmalar bu kapsamda değerlendirilebilir. Bununla birlikte tüketim karĢıtlığını konu 

alan araĢtırmalar, tüketicilerin tüketme eyleminden kaçınma davranıĢları üzerine 

odaklanır. Bu noktada tüketicilerin ne amaçla bu karĢıt tutum sergilediği anlaĢılmak 

istenir. 

Tüketim karĢıtlığı, küresel tüketimin sosyal hayatta adaletsizliğe yol açtığını, 

kültürleri yerle bir ettiğini ve dünya genelinde tüm değerlerin tek bir değere 

indirgenmesine sebep olduğunu savunmaktadır. Bu tek kültürleĢme ―Hamburger-Coca 

Cola Toplumu‖na dönüĢtürme olarak nitelendirilmektedir (Cherrier, 2009, s.184). Bu 

duruma paralel olarak bireyler daha fazla tüketimin daha fazla mutluluk getirmediğinin 

farkına varmıĢlardır. Böylelikle özellikle Batı eksenli olan aĢırı tüketim ve israfa karĢı 

bir direnç baĢlatmıĢlardır (Albinsson, Wolf ve Kopf, 2010, s.414).  

Bu noktada konuya dair Ģöyle bir parantez açmak gerekebilir: Tüketim 

karĢıtlığı, sürdürülebilirlik, çevre dostu ürünler almak veya etikten daha fazlasıdır. 

Bunların her biri bir konuya dair tutumu ifade ederken; tüketim karĢıtlığı net olarak 

―tüketmeme‖yi ifade etmektedir (Lee, Fernandez ve Hyman, 2009, s.145). BaĢka bir 

deyiĢle yine tüketim karĢıtlığı, seçmeme- maddi olarak eriĢemezlik değil, bilinçli 

olarak yapılan bir karĢıt seçimdir (Kırmızı ve Babaoğul, 2012, s.3). 

Ġnsanların, tüketim karĢıtlığına yönelmesinde pek çok etken vardır: Etik 

kaygılar, çevresel kaygılar, sembolik kaygılar ve tüketici direniĢi gibi. Etik kaygılar 

kapsamında ürün veya markaları boykot etme, çevresel kaygılar kapsamında yeĢil 

aktivizm hareketleri, sembolik kaygılar kapsamında marka/üründen deneyimsel, ahlaki 

ve kimlik kaçınması, tüketici direniĢi kapsamında ise karĢı çıkma örnek olarak 

verilebilir (Chatzidakis ve Lee, 2012, s.195). 

Tüketim karĢıtlığı, Türkçe alanyazına yabancı literatürden (anti consumption) 

geçmiĢ bir kavramdır. Türkçe literatürde bilinçli tüketim, yeĢil tüketim, marka 

kaçınması gibi kavramlarla eĢ tutulsa da tüketim karĢıtlığı, uluslar arası literatürde 

kendine geniĢ yer bulmaktadır. Örneğin Iyer ve Muncy (2009) tarafından geliĢtirilen 

‗Tüketim KarĢıtlığı Ölçeği‘, yabancı literatürde, alanda çalıĢmalar yapan pek çok 

araĢtırmacı tarafından kullanılmaktadır. Ayrıca geliĢtirilen bu ölçek, bu çalıĢmada da 
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kullanılmıĢtır. Tüketim karĢıtı eylemler daha çok, çevre odaklı toplumsal hareketler 

olduğu için, ölçekteki ifadelerin çoğunluğu çevre ile ilgilidir. Ayrıca çalıĢmada, 

tüketim karĢıtları 4 kategoride toplanmıĢtır: küresel etki odaklı tüketiciler, 

basitleĢtiriciler, pazar aktivistleri ve bağlılık karĢıtı tüketiciler.  

BaĢcı (2015) çalıĢmasında, tüketim karĢıtlığının bireyin hayatında hangi 

koĢullarda ve neden ortaya çıktığını araĢtırmıĢtır. AraĢtırma sonucunda edinilen 

bilgilere göre, etik olmayan tutundurma faaliyetlerinin pazarlama disiplini tarafından 

bir kenara bırakılması gerektiği, tüketim karĢıtlarının genel olarak kalifiye ve 

farkındalığı yüksek insanlar olduğu ve etik değerlerle hareket ettikleri bilgisine 

ulaĢılmıĢtır. AraĢtırmanın en büyük kısıtı, belirli bir yaĢ grubundaki bireylerle yapılmıĢ 

olmasıdır. 

Cherrier (2010), çalıĢmasında eĢya biriktirme gibi kavramları, tüketim karĢıtlığı 

dahilinde ele almıĢtır. Ancak araĢtırma sonucunda bireylerin bu birikimi yapmalarının, 

tüketim karĢıtlığı ile bir ilgisi olmadığı sonucuna ulaĢılmıĢ ve çalıĢma istenilen sonucu 

verememiĢtir. Louie (2015), hızlı tüketimin tüketici kimliği üzerindeki etkisi ile ilgili 

çalıĢmıĢtır. ÇalıĢmasında eleĢtirilen kısım, sadece genç yaĢtaki bireylerle yapılmıĢ 

olmasıdır, çünkü onların genel olarak fast food tüketimi ile ilgili düĢünceleri birbirine 

oldukça yakındır.  

Zavestoski (2002),  tüketim karĢıtlığını, tüketime karĢı direniĢ hatta küskünlük, 

Penaloza ve Price (2003), tüketim kültürüne ve kitlesel üretimin pazarlanmasına karĢı 

bir direniĢ, Kozinets ve Handelman (2004), maddi büyüme ideolojisine karĢıt bir tavır, 

Stillerman (2015), kendi davranıĢlarının bireysel ve toplumsal sonuçlarını sorgulayan 

ve de yeĢil tüketimi destekleyen bireylerin tavrı Ģeklinde tanımlarken, Lee (2011), 

tüketim karĢıtlığı ve tüketici direnci kavramları arasındaki ayrıma değinmiĢ ve 

karĢıtlığın bizzat tüketime yönelik bir karĢıt duruĢ olduğunu, diğer yandan tüketici 

direncinin ise, pazardaki hâkim ticari güçlere yönelik muhalif tepkiler olduğunu ifade 

etmiĢtir. 

Yeni Zelenda‘da Auckland Üniversitesi bünyesinde kurulan ―Uluslar arası 

Tüketim KarĢıtı AraĢtırma Merkezi‖, dünya genelinde alanda yapılan pek çok 

çalıĢmaya ıĢık tutmaktadır. Tüketim karĢıtlığına dair araĢtırmalar yapmak üzere 2005 

yılında Michael S.W.Lee tarafından kurulan ―International Centre for Anti-

Consumption Research (ICAR)- Uluslar arası Tüketim KarĢıtı AraĢtırma Merkezi, 
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dünyanın pek çok yerinden pazarlama akademisyenlerini, uygulayıcıları ve sosyal 

bilimcileri bünyesine katmıĢtır. AraĢtırmacılar, konuyla ilgili bireysel ve ortak 

çalıĢmalar yaparak alanın geliĢimine katkı sunmaktadır. Merkezin amacı, tüketim 

karĢıtlığını akademik olarak ele almak ve karĢıtlığın altında yatan etmenleri gün 

yüzüne çıkarmaktır (ICAR, 2020). Alanla ilgili atılan bu adım, dikkate değerdir. Bu 

çalıĢmalarla, tüketim karĢıtlığı kavramı üzerindeki belirsizlik bir noktada giderilmeye 

çalıĢılmaktadır. Bu çalıĢmanın amaçlarından biri de, ilgili merkezle benzer Ģekilde 

tüketim karĢıtlığı alanyazınını geliĢtirmek ve tüketim karĢıtlığının kavramsallaĢmasına 

katkı sunmaktır.  

Tüketim karĢıtlığı ile ilgili yapılan derinlemesine görüĢmeler sonucunda 

araĢtırmacı tarafından bir tanım geliĢtirilmiĢtir. GeliĢtirilen tanım, sonuç kısmında 

detaylı olarak tartıĢılmakla birlikte, bu tez kapsamında tüketim karĢıtlığı içerisinde, 

ihtiyaç dıĢı satın almamayı, ihtiyaçlar belirlenirken derin sorgulamalar yapmayı, israf 

etmemeyi, tasarruf edilen gelirin ihtiyaç sahiplerine dağıtımını, çevre kaygısı olmayan 

ve üretim aĢamasında etik değerler göz ardı edilen ürünleri tüketmemeyi, Ģahit olunan 

duyarsız tüketim davranıĢlarını uyarmayı ve son olarak tüketici kimliğini materyalist 

tüketim üzerine değil manevi değerler ve deneyimler üzerine temellendirmeyi 

barındıran bir yaĢam tarzı olarak daraltılmıĢtır. 

 

2.2. Tüketim KarĢıtlığına ĠliĢkin DavranıĢsal Boyutlar  

Tüketim karĢıtlığının kavramsallaĢtırılmasında karĢılaĢılan güçlüklerden biri, 

farklı araĢtırmacıların bu kavrama farklı anlamlar yüklemiĢ olmasıdır. Örneğin bazı 

araĢtırmacılar tüketim karĢıtlığını bir yaĢam tarzı (Cherrier ve Munray, 2007), 

motivasyon kaynağı (Cherrier, Black ve Lee,2011; Iyer ve Muncy, 2009) ya da bir 

tutum (Galvagno, 2011) olarak tanımlamıĢlardır. Bu nedenle literatürde kavamsal bir 

fikir birliğinin olduğunu söyleyebilmek güçtür (Makri, Schlegelmilch, Mai ve Dinhof, 

2019, s.2).  

Tüketim karĢıtlığı tüketimden zevk almama, direnç ve hatta tüketime karĢı öfke 

duyma olarak da nitelendirilebilir (Zavestoski, 2002, s.154). Tüketim karĢıtlığı 

kapsamında tüketiciler, ıĢıkları söndürme, sifon kullanımında temiz su kullanmama, 

araba kullanmama, tarım ilacı satın almama gibi davranıĢlarda bulunmaktadır. 

Böylelikle organik üretim, sürdürülebilirlik, ekolojik denge gibi meselelere 



40 
 

odaklanarak bilinç oluĢturma eğiliminde olmaktadırlar (Black ve Cherrier, 2010, 

s.441-442). 

Bu sebeplerle tüketim karĢıtlığının kapsamını belirlemek oldukça güçtür. 

Bununla birlikte tüketim karĢıtlığının sınırlarını literatürde yer alan farklı kavramlar 

aracılığıyla tayin etmek mümkündür. Ġlerleyen bölümlerde daha detaylı ele alınacağı 

üzere tüketim karĢıtlığı, alternatif tüketim, yeĢil tüketim ve vicdanlı tüketim gibi 

kavramlarla iliĢkilendirilmektedir. Bu yaklaĢımlar genel itibariyle tüketim üzerinden 

temellendirilmekte iken; tüketim karĢıtlığı tüketmemek üzerinden 

temellendirilmektedir. Bununla birlikte davranıĢsal olarak, et tüketmeme (Tosun ve 

Gürce, 2018) enerji tüketimini azaltmak (kaynak), tek kullanımlık plastik ürünler 

kullanmamak, bağımlılık yapan ürünler, yüksek kalorili ürünler kullanmaktan 

kaçınmak veya belirli ürün/marka/Ģirketleri boykot etmek (Yuksel ve Mryteza, 2008; 

Arslan, Yıldırım, Dinçer ve Barutçu, 2018) tüketim karĢıtlığı kapsamında 

değerlendirilebilir.  

Bir baĢka davranıĢsal tüketim karĢıtı hareket ise kültür bozumudur. Hareketin 

amacı, yaygın tüketim kültürüne meydan okumaktır. Yıkıcı reklamcılık olarak 

nitelendirilebilecek bu çalıĢmalar, tüketim toplumunda markalarla mücadele 

noktasında önemli bir araçtır. Kullandıkları yöntemler ise, markaların tüketimi 

artırmak için kullandığının aynısıdır. Bu hareket, bilgi ve iletiĢim teknolojilerinin 

ilerleyiĢine bağlı olarak daha fazla insana ulaĢabilmektedir (Bakır ve Çelik, 2013, s.50-

54-57). 

―Kültür Bozumu‖ kitabının yazarı Kalle Lasn ise hareketin amacını, mevcut 

güç odaklarını sarsmak ve içinde bulunduğumuz döneme daha uygun hale getirmek 

olarak tanımlamaktadır. Bu hareketin katılımcıları için, yıl itibariyle bakılacak olursa; 

60‘lar için insan hakları hareketi, 70‘ler için feminizm, 80‘ler için çevreci hareketler ne 

ise, Ģimdi için de kültür bozumu aynı Ģeydir (Lasn, 2004, s.vii). 

Kozinets, Handelman ve Lee (2010), bir fenomen olarak tanımladığı tüketim 

karĢıtlığında bireylerin, marka karĢıtlığı, aktivist hareketler, küreselleĢme karĢıtı 

gösteriler, kültür bozucu giriĢimler, gönüllü sadelik kulüplerine üyelik, sürdürülebilir 

ve sosyal pazarlama uygulamaları gibi pek çok davranıĢsal durum içerisinde olduğunu 

vurgulamaktadır (Kozinets, Handelman ve Lee, 2010, s.226). 
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Son olarak tüketim karĢıtlığının davranıĢsal sonucu olarak ortaya çıkan marka 

nefreti (Romani, Grappi ve Dalli, 2012; Hegner, Fetscherin ve Van Delzen, 2017) aynı 

zamanda marka çekimserliğine de neden olmaktadır. Marka çekimserliği, Lee, Motion 

ve Conroy (2009)‘un çalıĢmalarında ortaya konmuĢtur. Tüketim karĢıtlığına baĢka bir 

sınıflandırma getirilen çalıĢmada, marka çekimserliği 3 Ģekilde gerçekleĢmektedir: 

Kimliğe dayalı çekimserlik, deneyime dayalı çekimserlik ve ahlaki çekimserlik. 

Deneyime dayalı çekimserlik, ürün ya da hizmetlerin kullanım deneyimlerinden 

yeterince tatmin olamamaktan kaynaklanmaktadır. Kimliğe dayalı çekimserlik, 

istenmeyen benlik, olumsuz referans grupları gibi etmenlerden kaynaklıdır. Son olarak 

ahlaki çekimserlik ise, ideolojik uyumsuzluk, kaynak ülke etkileri, güç dengesizliği ve 

finansal vatanseverlik gibi faktörlerle bağlantılıdır (Lee, Motion ve Conroy, 2009, 

s.172). 

Marka nefreti, bir markadan hoĢlanmamanın ötesindedir. Burada tüketicilerin 

gösterdiği yoğun duygusal tepkinin nedeni, geçmiĢ olumsuz deneyimleri, markanın 

kimlikleri ile olan uyuĢmazlığı ve ahlaki olarak markayı kabullenmede yaĢadıkları 

sorundan kaynaklanmaktadır. Bu uyuĢmazlık sonucunda tüketici, iki farklı davranıĢ 

ortaya koymaktadır. Ġlkinde, markaya yaklaĢarak ondan intikam almaya çalıĢırken, 

ikincisinde, olumsuz ağızdan ağıza iletiĢimi kullanarak markadan kaçınma eğilimi 

gösterir (Hegner, Fetscherin ve Van Delzen, 2017, s.14-15). 

 

2.3. Kapitalizm ve Tüketim Olgusuna Etkisi  

Kapitalizm, esasları ilk defa 1776 yılında Adam Smith tarafından ―Milletlerin 

Zenginliği‖ adlı eserde ortaya atılan, üretim ve tüketim mallarında sınırsız mülkiyet 

hakkının tanındığı ekonomik sistemdir (Dinler, 2009, s.34). 

Bu bölümde kapitalizme yer verilmesinin nedeni,  kapitalizmin günümüzde 

ekonomik, sosyal, psikolojik ve kültürel eğilimlerimize etki eden temel faktörlerden 

biri olmasıdır. Bazıları için kapitalizm, gerekli ve değiĢtirilemez ekonomik bir bakıĢ 

olarak kabul görürken; bazıları için dünyayı ve tüm canlıları sömüren, tahrip eden bir 

olgu olarak görülmektedir. Bu nedenle tüketim karĢıtlığı, kapitalizmin argümanlarına 

karĢı bir duruĢ olarak düĢünülmektedir. 
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Toplumları etkisi altına alarak, tüketim toplumunu empoze eden kapitalizm, 

kitle iletiĢim araçları, medya, büyük iĢ insanları, kredi kurumları, bankalar gibi farklı 

araçlardan faydalanarak büyük kârlar hedefleyen bir sistemdir (Jansiz, 2014, s.80). Bu 

sistem içerisinde ihtiyaçlar bizzat üretilmektedir. Buradan hareketle birey, 

eylemsizleĢmekte, tüketim kararlarını özgür alamamaktadır. Bu noktada bireyler, bu 

sisteme karĢı direnç göstermektedir.  

Temelinde kapitalizm olan tüketim toplumunda, etkin endüstrinin telkinleriyle 

birey, sürekli tüketime yönlendirilmektedir. Kapitalizmin temel dayanaklarından olan 

liberalizm, bireycilik ve haz- elem felsefesi, bireyi istediği gibi hareket etmeye 

itmektedir. Liberalizmin güçlü argümanlarından olan ―Bırakınız yapsınlar, bırakınız 

geçsinler‖ (Laissez faire – Laissez passer) sözü, bu durumu özetler niteliktedir 

(Bayhan, 2011, s.221-223). 

Kapitalizm üretimden tüketime doğru evrilen toplumsal yapıyı oluĢturmuĢtur 

(Dagevos, 2005, s.32). Sanayi kapitalistleri arasındaki rekabet, ürünlerin birim baĢı 

fiyatlarını düĢürmüĢ, düĢen fiyatlar da bu ürünleri elden çıkarmak için çoğalan 

fırsatları getirmiĢtir. Bu noktada kapitalist sistem, kendine yeni pazarlar bulma 

arayıĢına girmiĢtir (Wolff ve Resnick, 2012, s.190). Bu bağlamda üretim fazlalığı, 

küreselleĢen ve birbirine yakınlaĢan dünya ile geliĢen eriĢim ağları, kapitalizmin 

inĢasında tüketicileri temel aktörlere dönüĢtürmüĢtür. 

Dünyada meydana gelen ekonomik ve politik dalgalanmalarla ilgilenen 

iktisatçılar, bu dalgalanmaların sebeplerine dair farklı görüĢler belirtmiĢtir. Ortaya 

atılan görüĢlerin çoğunluğu, ekonomi politikaları üzerinedir. Bu noktada esas soru: 

Ekonominin performansını iyileĢtirecek ve geliĢtirecek ekonomi politikaları nelerdir? 

Burada devletlerin ekonomik sorunlarla nasıl baĢ edeceğine odaklanılmaktadır. Bir 

diğeri ise iĢletmelerin bu sorunlara karĢı takınacağı tutumla ilgilidir. Ülke bazında 

iĢletme stratejilerinde sistematik farklılıklar var mıdır? Var olan farklılıklar, ülke ve 

dünya genelinde ne gibi etkilere sahiptir ve insanları ne yönde etkilemektedir. 

AnlaĢılması istenen temel meseleler bunlardır (Hall ve Soskice, 2001, s.1-2). 

Bu perspektiften bakıldığında her ekonominin 3 temel sorunu vardır ve 

ekonomik sistemler bu sorunların çözümüne yönelik kendi pencerelerinden çözüm 

üretirler (Dinler, 2009, s.29):  

 Kıt kaynakların tamamından yararlanmak (tam kullanım sorunu), 
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 Kıt kaynaklardan ihtiyaçları en optimal seviyede karĢılayacak biçimde 

yararlanmak (etkin kullanım sorunu), 

 Mevcut kaynaklarla üretilen mal/hizmetlerin miktarını artırmak (ekonomik 

büyüme ve geliĢme sorunu). 

1960‘ların özgürleĢme anlayıĢından oldukça farklı olan 1980‘lerin özgürlük 

anlayıĢı ―daha çok tüket‖, ―hemen tüket‖, ―tükettiğini göster‖ gibi sloganlarla kendini 

göstermiĢtir (OdabaĢı, 2019, s.63-64). 1980‘ler ve sonrası bu bakımdan kapitalizm için 

son derece elveriĢli yıllardı. 1991 yılında Sovyet Birliği‘nin yıkılıĢı ve Doğu 

Avrupa‘daki değiĢimler, bu komünist toplumlardaki bireyler için kapitalizmin daha 

cazip hale gelmesine yol açtı. Böylelikle batının çoğunda ve Doğu Blok‘unda tüketim 

mallarına sağladığı kolay eriĢim ile kapitalizm, günden güne güçlendi. Sosyal, kültürel 

ve ekonomik pratikleri olan tüketim, milyonlarca insanın gönlünde kapitalizmi 

meĢrulaĢtırmaya yetti. Bununla birlikte bireylerin tüketim ideolojisi ile 

iliĢkilendirilecek sosyal ve kültürel alandaki değiĢimlerden de etkilendiği 

görülmektedir. ÇeĢitli pazarlama stratejileriyle bireylere ulaĢan tüketim mallarına 

sahip olmanın yanı sıra, onlara sahip olmayı arzulamak bile bir amaç haline geldi 

(Bocock, 1993, s.2-3). 

Kapitalist dünyada tüketim olgusundan bahsederken ―Fordizm‖den de söz 

etmek gerekir. Frederick Taylor‘un bilimsel iĢletmecilik anlayıĢını geliĢtirdiği ve seri 

üretimin yaygınlaĢtığı dönem, Fordizm olarak adlandırılmaktadır. Kitlesel tüketimin 

gerçekleĢmesi için seri üretime geçildiği bu dönemde, üretimin tüketimden daha 

önemli olduğu görülmektedir. Daha sonraki zamana denk gelen, hedef pazarlar ve 

pazar bölümleme gibi kriterler ıĢığında geliĢen dönem ise, ―Post-Fordizm‖ olarak 

adlandırılmaktadır. Bu dönemde ise artık tüketim, üretimden daha önemli hale 

gelmiĢtir. Ürün yaĢamları kısalmaya ve model değiĢimleri hızlanmaya baĢlamıĢtır. Bu 

da tüketimdeki sirkülasyonu hızlandırmıĢtır (OdabaĢı, 2019, s.17-19). 

Tüketim döngüsü hızlandıkça, paranın oluĢturulması ve elde edilmesi, gerek 

kapitalizm için gerek tüketim anlatıları için merkezi metafor haline gelmiĢtir. 

Tüketimin tipik kimlik özelliklerine bakıldığında bencillik, rekabetçilik, saldırganlık 

gibi kavramlar göze çarpmaktadır. Bu noktada tüketimle kapitalizmin ortak bir 

paydada buluĢtuğu söylenebilir. Bu durum insanlar arası güven duygusunu zedelerken, 
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birbirinden uzaklaĢan insanlar, tüketime daha çok sarılmaktadır (Hirschman, 1988, 

s.349).  

 

2.4. Tüketim KarĢıtlığının YaĢam Tarzları Bağlamında 

Değerlendirilmesi 

Bir önceki bölümde tüketim karĢıtlığı, kavramsal çerçeve, konuya dair önceki 

çalıĢmalar ve davranıĢsal boyutlar temelinde açıklanmaya çalıĢılmıĢtır. Ayrıca 

tüketimin kapitalizm ile bağlantısı ele alınmıĢtır. Bu baĢlık altında ise, literatürde 

tüketim karĢıtlığı ile iliĢkilendirilen yaĢam tarzları irdelenerek, tüketim karĢıtlığının 

neleri kapsayıp kapsamadığı ile ilgili bir çerçeve oluĢturulmuĢtur. 

 

2.4.1. Gönüllü Sadelik 

Gönüllü sadelik, asgari seviyede tüketim yapmakla ilgilidir. Gönüllü sadeliğin 

temel değerlerine bakıldığında, bilinçli tüketim, özgür irade, kendini ifade etme, 

kendine saygı duyma, kendini gerçekleĢtirme gibi kavramlar vardır. Bireyin bu 

değerlere ne derecede sahip olduğu, onun kendi yaĢamının kontrolünü ne derecede 

elinde tuttuğunun göstergesidir (Cengiz, 2014, s.28). Burada kilit nokta, bireyin hayatı 

üzerindeki otokontrolüdür. 

1970‘lerde popüler olmaya baĢlayan gönüllü sadelikte, dıĢtan basit ancak içten 

zengin bir hayat söz konusudur. Ġnsan, doğal çevrenin ayrılmaz bir parçasıdır. Dünya 

sınırlı kaynaklara sahiptir. Bu nedenle insan, bu kaynakları tahrip etmeyecek ölçüde 

kullanmalıdır, çünkü geleceği de düĢünmelidir. Ayrıca, her birey baĢkalarına karĢı da 

sorumludur. Birlikte en uygun potansiyeli ortaya çıkaracak ölçüde iliĢkiler kurulmalı, 

aĢırılıklar dengeye getirilmelidir. Bu anlayıĢlara sahip birey, mütevazı ancak bir o 

kadar gerçek tatmini yaĢadığı bir hayata kavuĢmuĢ olacaktır (Elgin ve Mitchell, 1977, 

s.3-25).  

 

2.4.2. Minimalist YaĢam 

Minimalizm, gönüllü sadelikle büyük oranda birbirine benzemektedir. Bu 

nedenle sıklıkla birbiri ile karıĢtırılmaktadır. Ancak bazı noktalarda ayrıĢmaktadırlar. 
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Gönüllü sadelik, minimalizme göre daha geniĢ kapsamlıdır. Daha sade ama daha 

kapsamlı bir yaĢam sunmaktadır. Diğer yandan minimalizm, daha az eĢya ile 

sürdürülecek bir hayatı esas almaktadır. Özellikle 2008 Krizi‘nden sonra popüler 

olmaya baĢlamıĢtır (TaĢ, 2020, s.52). 

Minimalizm için tek bir tanım yapmak mümkün olmamakla beraber, herkesin 

kendi hayatına göre anlam kazanmaktadır. Tüketim dıĢında anlam arayıĢında olan bir 

hayat söz konusudur. Yani minimalistler için maddi olmayan varlıklar daha değerlidir. 

Bu felsefenin ana prensibi ―az olan daha çoktur‖ Ģeklindedir. Hayattaki öncelikler 

belirlenir ve nicelik olarak tüketimde azaltmaya gidilir (Dopierala, 2017, s.68-71). 

Thoreau‘nun söylediği gibi: ‗AĢırı varlık, yalnızca lüzumsuz Ģeyleri satın alabilir‘ 

(Alexander, 2020, s.23). 

Minimalist yaĢamın nasıl olacağı kiĢiden kiĢiye değiĢmektedir. Belli baĢlı 

kurallar, yöntemler yoktur. Bu yaĢam tarzı, bireylerin evlerinde dekorasyona yönelik 

eĢyalar olmayacağı ya da hobileri olmayacağı anlamına gelmemektedir. Sadece 

gündelik tüketimlerinde daha bilinçli olacakları bir yaĢam tarzıdır. Esas nokta, gereksiz 

nesnelerden kurtulmaktır (Palafox, 2020, s.71-87). 

 

2.4.3. Freeganizm 

Tüketim karĢıtı yaĢam tarzlarından biri de ―freeganizm‖ dir. Bu akım, atılan 

yiyecekleri tüketerek geri dönüĢüm sağlamakla ilgilidir (Pentina ve Amos, 2010, 

s.1769). 1990‘lı yılların ikinci yarısından sonra görülmeye baĢlayan akım, tüketim 

çılgınlığına ve materyalizme tepki olarak doğmuĢtur (Nguyen, Chen ve Mukherjee, 

2014, s.3).  

Tasarruflu hareket etme, bilinçli tüketim ve tüketimi minimuma indirmek, 

freeganlar için oldukça önemlidir. Doğal kaynaklar için rekabet etmek yerine, herkese 

yetecek Ģekilde, herkes tarafından paylaĢılması vurgulanmaktadır. Freeganlar, hiçbir 

Ģeyi çöp olarak görmemektedir. Onlara göre hemen hemen her Ģey yeniden 

kullanılabilir (TaĢ, 2020, s.45). Freeganlar, sadece yiyeceklerin değil, bütün eĢyaların 

ömrünü uzatmaya çalıĢmaktadır. EĢya onarım konusunda uzmanlaĢmıĢlardır. Kendi 

aralarında takas yöntemine de sıklıkla baĢvurmaktadırlar (More, 2011, s.52). 
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2.4.4. Tüketici Sinizmi 

Tüketici sinizmi kavramı, düĢünce tarzı ve yaĢam biçimi olarak M.Ö. 500‘de 

Antik Yunan‘da ortaya çıkmıĢtır (Brandes, 1997, s.7). Antik Yunan felsefesi olan 

―sinik- kinik‖ kelimesine dayandığı belirtilmektedir (Mantere ve Martinsuo, 2001, s.4).  

Literatüre bakıldığında, sinizmle ilgili net bir tanım bulunmamakla birlikte tüketici 

sinizmi, güvensizlik, memnuniyetsizlik, onaylanmayan beklentiler ve devam eden 

Ģüpheler Ģeklinde sergilenen tutumlarla iliĢkilendirilebilir (Çetinkaya ve Ceng, 2018, 

s.168).  

Tüketici sinizmi kavramı konusunda Helm (2006)‘in yaptığı çalıĢmalar oldukça 

önemlidir. Tüketicilerden bazıları piyasalara yön veren tutarlı davranıĢlarda 

bulunmakta, ancak bunun yanı sıra bazı konularda negatif duygular beslediklerini ve 

bu negatif duyguların sinizmle uyuĢtuğunu ifade etmektedirler (Helm, 2006, s.3). 

Daha çok bireysel bir direniĢ biçimi olarak görülen tüketici sinizmi, 

tüketicilerin kendi hayatları üzerindeki kontrolü tekrar kazanmak istemelerine 

iliĢkindir (Odou ve Pechpeyrou, 2011, s.1800). Negatif tutumda bulunan kiĢi, 

iĢletmelerin, dürüstlükten uzak, bencil, sadece kendi çıkarlarını ön planda tutarak 

tüketici sinizmini tetiklediğini savunmaktadır. Sinik tutumda bulunan tüketici de bu 

olumsuzluktan kurtulmak adına geri çekilme ve uzaklaĢma davranıĢında 

bulunmaktadır (Van Dolen, De Cremer ve De Ruyter, 2012, s.308). 

Chylinsky ve Chu  (2010) tarafından yapılan bir çalıĢmada, sinizmin temel 

faktörlerinden olan duygusal, biliĢsel ve davranıĢsal boyutlara göre tüketici sinizminde 

bir sınıflandırma yapılmıĢtır. Yapılan çalıĢmada, Ģüphe, kuĢku ve güvensizlik, biliĢsel 

boyutu; yabancılaĢma ve tatminsizlik, duygusal boyutu; son olarak direniĢ ve 

düĢmanlık ise davranıĢsal boyutu oluĢturmaktadır (Chylinsky ve Chu, 2010, s.780). 

 

2.4.5. Tüketici Aktivizmi  

Birey, sosyal, politik, ekonomik durumlara karĢı her hangi bir 

memnuniyetsizlik yaĢadığında, bunu çeĢitli Ģekillerde yansıtmaktadır. Kitlesel hareket 

edildiğinde değiĢim daha hızlı ve daha etkin gerçekleĢmektedir. Böylelikle bu 

hareketlerle birlikte tek baĢına pazar aktörlerine karĢı güçsüz olan bireyler, kitlesel 

olarak daha güçlü hale gelmektedir (Hawkins, 2010, s.123). 
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Tüketici aktivizmi, çeĢitli Ģekillerde oluĢmakta iken, en yaygın olanı marka 

karĢıtlığıdır. Son dönemlerde marka karĢıtlığına yönelik yapılan eylemler, tüketici 

aktivizmi içerisinde yer almaktadır (Holt, 2002, s.70). Marka topluluklarına karĢı 

oluĢan tüketici aktivizmi, sosyal ağlar üzerinden yürütülen, dolayısıyla coğrafi olarak 

herhangi bir yere bağlı olmayan, belirli bir marka veya Ģirkete karĢı olan 

topluluklardır. Bu topluluklar, tüketicilerin kurumsal aktörlere karĢı olan tutumlarını 

yansıtan, onların egemen güçlere karĢı olan düĢüncelerini ifade eden aktivistlerden 

oluĢmaktadır (Hollenbeck ve Zinkhan, 2006, s.479). 

 

2.5. Tüketim KarĢıtlığına Etki Eden Faktörler 

Tüketimin artması ile ortaya çıkan bazı olumsuz durumlar, bazı tüketicileri bu 

konuda düĢünmeye sevk etmiĢtir. Gürültü, çevre kirlilikleri, yerleĢim ve orman 

arazilerinin tahrip edilmesi, trafik sorunları, ürünlerin ve araçların hızla eskimesi 

(planlı eskitme), hayat için anlamlı bir katkısı olmayan yeniliklerin çoğalması gibi ve 

daha pek çok sebep dolayısıyla tüketim karĢıtlığı bir yaĢam tarzı olarak karĢımıza 

çıkmaktadır (Baudrillard, 2020, s.35-36).  

Tüketim konusunda karĢıt duruĢ sergileyen tüketicilerin, bu davranıĢlarında 

etkili olan farklı sebepler vardır. Bu sebepleri analiz ederek anlamaya çalıĢmak, 

tüketim karĢıtlarını anlamaya yardımcı olacaktır. Bu sebeple bu baĢlık altında tüketim 

karĢıtlığına etki eden faktörler literatür bağlamında irdelenmiĢtir. 

 

2.5.1. Gelir Etkisi 

Ġktisat teorisinin temel varsayımı, tüketicinin geliri üzerindeki artıĢ ile doğru 

orantılı olarak harcamalarının da artacağı yönündedir. Gelirin artması ile satın alma 

gücü de artmakta ve bu sebeple talebi de artırmaktadır (AltunıĢık, Özdemir, Torlak, 

2012, s.73). Ancak özellikle son yıllarda tüketim karĢıtlığının yayılması ile bu teorinin 

varsayımları, değiĢikliğe uğramıĢtır. 

Fazla tüketimin getirdiği manevi yorgunluktan uzaklaĢmak ve daha basit bir 

yaĢamı tercih etmek isteyen tüketicilerin, sonrasında düĢük gelir gruplarına yayılsa da, 

genellikle yüksek gelire sahip olduğu görülmüĢtür. Bu anlamda yüksek eğitimli ve 

yüksek gelirli tüketiciler, kitlesel üretimden ve aĢırı pazarlamadan bıkmıĢ ve giderek 
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ihtiyaca yönelik satın almaya yönelmiĢtir (Choi, 2011, s.117). Packard (1960), 

gelirlerini ihtiyaç dıĢı mallara harcamaya teĢvik edilen insanların, bir ahlak sistemini 

benimsemeye meyilli olabileceklerini belirtmiĢtir. Bunun sebebi ise,  aĢırı 

harcamalardan kaynaklı bireyin kendini suçlu hissedeceğini göstermektedir 

(Zavestoski, 2002, s.153). Özellikle çalıĢma saatlerini azaltarak, tüketim için daha az 

gelir elde etmek, tüketim karĢıtlığına daha fazla yöneltmektedir (Ziesemer, Hüttel ve 

Balderjah, 2019, s.11).  

EndüstrileĢme arttıkça, dünyada yeni kıtlıklar baĢ göstermiĢtir. Zaman, mekân, 

temiz hava, su kaynakları, sessizlik gibi kavramlar bu kıtlıklar ile ilgilidir. Eskiden 

bedava olan ve nispeten herkesin ulaĢabildiği bu mallar artık, ayrıcalıklı sınıfların 

ulaĢabildiği lüks mallar kategorisindedir. Kaynakların dağılımdaki dengesizlik ve 

eĢitsizliğin kaybolmayıp yer değiĢtirdiği söylenebilir. Yaygın mallar bu durumda, daha 

az toplumsal sınıf belirleyicisi olmaktadır. Bu bağlamda gelir de ayırt edici ölçüt 

olmaktan çıkmaktadır. Tüketim ne zaman bütün anlamını yitirir, iĢte o zaman herkese 

özgü bir Ģey haline gelir (Baudrillard, 2020, s.62-63). Özellikle düĢük gelirliler için, 

gelirin adil bir Ģekilde yeniden dağıtılması, tüketim karĢıtlığının en temel Ģartlarından 

biridir (Elgin ve Mitchell, 2017, s.34). 

Sınırlı toprak ve kaynaklara sahip pek çok Avrupa ülkesinde tüketiciler, kıtlıkla 

baĢa çıkmak için, tüketim karĢıtlığını tercih etmektedirler. Örneğin, Norveç'te yakın 

zamanda yapılan bir çalıĢmada, örneklemin %74'ü, temel ihtiyaçlardan fazlasını 

içermeyen basit bir hayatı, yüksek bir gelire ve maddi faydaya tercih edeceklerini dile 

getirmiĢtir (Elgin ve Mitchell, 2017, s.12-13). 

Sonuç olarak tüketim karĢıtları için gelir düĢüklüğü karĢıtlığın sebeplerinden 

değildir. Tüketim karĢıtlığı yaĢam tarzlarından gönüllü sadecilerin büyük çoğunluğu 

eğitimli, yüksek gelirli, stresli bir iĢte çalıĢan ve manevi değerlere maddi değerlerden 

daha çok önem veren insanlardan oluĢmaktadır (Craig-Lees ve Hill, 2002, s.193). 

 

2.5.2. Aile ve Kültür 

Kültür, genel manada bir toplumun sahip olduğu, bilgi, yetenek, inanç, 

gelenek-görenek, sanat gibi tutumların tümünü kapsamaktadır. Ġçinde barındırdığı bu 

çeĢitlilikle hayatın her alanındadır (Ġslamoğlu, 2017, s.74). Bu nedenle bireyin satın 
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alma kararlarında büyük paya sahiptir. Birey, belirli bir kültürün içine doğar. 

Çocukluğunda özümsediği kültür kodları, yetiĢkinliğinde aldığı kararlarda etkindir 

(Kotler, 2000, s.161). 

Tüketici davranıĢlarında bir diğer etkin unsur da ailedir. Aile içi yapı bireyin 

tüketim noktasında alacağı kararları büyük oranda etkilemektedir. Ailedeki bireylerin 

eğitim durumu, çalıĢan kiĢi sayısı, akrabalık bağları gibi unsurlar da bu kapsamdadır 

(AltunıĢık, Özdemir ve Torlak, 2012, s.38).  

Birey, bilinçli, bilinçsiz ailesinden ve ait olduğu kültürel yapıdan aldığı 

kodlarla hayatını Ģekillendirmektedir. Aile ve kültür, tek belirleyici unsur değildir, 

ancak etkisi büyüktür. Bazı bireyler ailede, az tüketmeyi öğrenerek, hayatın bu Ģekilde 

daha anlamlı olduğuna inanarak büyürler (Hansson, 2018, s. 26-27;  Zavestoski, 2002, 

s.154). Ġsraf, geri dönüĢüm, çevre bilinci gibi kavramlar, onlar için küçük yaĢlardan 

aĢina olunan kavramlardır 

 

2.5.3. Çevresel Kaygılar 

Çevresel kaygı, bireyin çevre ile ilgili sorunlar hakkında ne derece farkındalık 

sahibi olduğu ve bu sorunların çözümü noktasında ne kadar istekli olduğu ile ilgilidir. 

Çevresel kaygı sahibi tüketici, bu hassasiyetini tüketim alıĢkanlıklarına yansıtmaktadır. 

Doğa ile uyumlu olmak isteyen, ona saygı duyan ve onunla bir bütünün parçası 

olduğuna inanan tüketici, çevreyi az kirleten, geri dönüĢüme uygun ürün/hizmetleri 

tercih etmektedir (Tanrıkulu, 2015, s.123-124). 

Çevresel risklerden kaçınmak isteyen birey, çevre konusunda daha bilinçli 

olmaktadır. Riskten ve belirsizlikten uzak kalmak isteyen bireyin, tüketim 

davranıĢlarının doğa üzerinde oluĢturabileceği tahribat konusunda farkındalığı 

yüksektir. Riskleri öngörür ve engellemeye çalıĢır (McDonald, Oates, Young ve 

Hwang, 2006, s.9-10). 

Çevre konusunda değinilmesi gereken bir diğer konu da sürdürülebilirliktir. Bu 

kavram, çevre hassasiyeti olan her tüketici için son derece önemlidir. Bu kavramdan 

ilk kez 1972‘de ―Club of Rome‖ tarafından yayımlanan ―Büyümenin Sınırları 2‖ isimli 

raporda bahsedilmiĢtir. Rapora göre doğal kaynakların tüketilmesi, israf derecesinde 

gıda tüketimi, çevre kirliliği, çarpık sanayileĢme gibi sebeplerden dolayı, dünyanın 
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geleceğini önemli sorunlar beklemektedir (Colombo, 2001, s.7). Bunların farkında 

olan tüketici ise, kendine bu farkındalık çerçevesinde bir yaĢam tarzı kurmaktadır. 

 

2.5.4. Aidiyet Duygusu  

Birey, hayat boyu, baĢka insanlarla, kurumlarla, çevreyle iliĢki kurma ve bu 

iliĢkiyi devam ettirebilme kaygısı taĢır (Birtchnell, 1987, s.18-19). KiĢinin kendisini 

çevreye ve insanlara bağlama yolu aidiyet duygusundan geçmektedir (Hagerty, Lynch 

Sauer, Patusky, Bouwsema ve Collier, 1992, s.173). Aidiyet duygusu, sosyalleĢme 

sürecinde bireyin temel ihtiyaçlarından biridir (Kaban Kadıoğlu, 2013, s.106). 

Özellikle günümüzde kitle iletiĢim araçlarının aidiyet oluĢturma konusunda 

önemli bir yeri vardır. Bu araçlar aslında hiçbir zaman tüketiciyi tek baĢına hedef 

kitlesi olarak konumlandırmaz. Onu farklı kılan iliĢkisi/iliĢkileri içerisinde ele alır. 

Yani ona yakınlığı olan grupların içinde ona ulaĢmayı amaçlar. Böylece, içinde ait 

olma isteği ile seçimlerini yapan birey, daha kolay karar verir (Baudrillard, 2020, 

s.73). 

Burada kimlik, herhangi bir kategorileĢtirme etiketi olarak kullanılabilir. Söz 

konusu kategoride yer alan bireyin neye benzediğini, neler düĢündüğünü, hissettiğini 

kavrayabilen baĢka bir birey, o tüketici veya grupla kendini iliĢkilendirebilmektedir. 

Bu yolla da kendini o gruba ait hissedebilmektedir (Reed, Forehand, Puntoni ve 

Warlop, 2012, s.310). 

Bununla birlikte tüketim karĢıtlığına eğilimli bireyleri motive eden etkenlerden 

biri de aidiyet duygusudur. Birey, karĢıt topluluklar içinde sesini daha iyi 

duyurmaktadır (Güleç, 2021, s.67). Tüketim karĢıtları, tüketim karĢıtı topluluklara 

aidiyet duygusu ile bağlanarak, fikirleri ve yaĢam tarzlarını daha büyük kitlelere 

ulaĢtırmaktadır.  

 

2.5.5. Medya Etkisi 

Tüketim toplumunda birey, zamanla tüketim alıĢkanlıkları sebebiyle suçluluk 

duygusu yaĢar. Bu noktada kitle iletiĢim araçları tüketicileri suçluluk duygusundan 

uzaklaĢtırmak için harekete geçer ve onları tüketime devam etme konusunda teĢvik 
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eder. Bu nedenle, tüketim toplumunun oluĢumunda, kitle iletiĢimi önemli bir yere 

sahiptir. Kitle iletiĢiminin bireylere verdiği gerçeklik değil, gerçekliğin baĢ döndürücü 

gücüdür (Baudrillard, 2020, s.27-29).  

Kitle iletiĢim araçlarından biri olan medya, insanları tektipleĢtirmeye, insanları 

ikonik figürlere benzetmeye çalıĢmaktadır. Bu süreçte birey, kendinden 

uzaklaĢmaktadır. Medya durmaksızın yeni kimlikler üretmekte ve kendi kimliği ile 

yetinmeyen bireyler çoğalmaktadır (Yavuz ve Zavalsız, 2015, s.147). 

Medya gibi kitle iletiĢim araçlarının insanların hayatı üzerindeki etkisinden 

haberdar olan bireyler, kitle iletiĢim araçlarının durmaksızın tüketiciye verdiği tüket 

mesajlarını görmezden gelip, bu mesajlara karĢı bir direnç göstermektedir. Kitle 

iletiĢim araçlarını tam tersi olarak, kullanıp, tüketime karĢı bir duruĢ sergileyen 

bireylerden/etkinliklerden haberdar olup, eylem bazında bu gruplara 

katılabilmektedirler.  

Kapitalist sistemin tüketimi aĢılamak için kullandığı medya, tüketim 

karĢıtlarının tüketmemeyi aĢılamak için kullandığı medyaya dönüĢmektedir. Örneğin, 

tüketim karĢıtlığı gruplarından kültür bozucular, medya üzerinden haberleĢerek, 

tüketimin olumsuz etkilerinden herkesi haberdar etmektedir. Medya üzerinden, video, 

radyo, dergi, broĢür, sticker, billboardlar, internet siteleri vb. kullanarak, bunların 

rengini, markanın logosunu, verdiği mesajı değiĢtirerek tüketmemeyi teĢvik 

etmektedirler (Bakır ve Çelik, 2013, s.51).  

 

2.5.6. Sosyal EĢitsizlik 

Dünya tarihine bakıldığında, emperyalizm, kolonicilik, milletlerin bağımsızlık 

mücadeleleri gibi hadiselerin ardından, kapitalin küresel yayılımı gerçekleĢmiĢ ve 

bunlardan beslenen kapitalist sistem belirmiĢtir. Böylelikle milletler, kültürel, ahlaki, 

politik ve ekonomik olarak adil olmayan süreçlere maruz kalmıĢtır (Burity, 2008, 

s.736). 

Sosyal eĢitsizlik, çevresel eĢitsizliğin yanında sağlık eĢitsizliğine de sebep 

olmaktadır. Sosyal eĢitsizliğin, sosyal ve sağlık sorunları üzerine en belirgin 

yansıması, bireylerin sosyal statülerine duydukları endiĢedir. Shilling (1993)‘e göre bu 

endiĢe, gelir eĢitsizliğinde, insanlar arasında rekabeti beraberinde getirmektedir. Bu 
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sebeple strese giren bireyler, çeĢitli sağlık sorunları yaĢamaktadır (akt. EkĢi, 2012, 

s.17). 

Sosyal eĢitsizliğin yansıması olarak çevre, sağlık, eğitim gibi alanlarda 

adaletsizliğe maruz kalan birey veya bu duruma Ģahit olan birey, tüketim noktasında 

bir karĢı duruĢ sergileyebilmektedir. Bunlardan hareketle tüketim toplumu, bireysel 

harcamalarla birlikte kamusal harcamaların artıĢı ile de ilgilidir. Beslenme, giyim, 

konut harcamaları, iletiĢim ve ulaĢım, spor, sağlık, kültür, yaĢam gibi kalemlerde 

ödeneklerin toplum içinde adil dağılması önemlidir (Baudrillard, 2020, s.30-31). 

 

      2.5.7. Psikografik Etmenler 

Bireyleri tüketim karĢıtlığını iten faktörler arasında psikografik etmenler de 

vardır. Bu etmenlerin baĢında yaĢam tarzı, kiĢilik özellikleri, inançlar ve tutumlar yer 

almaktadır. 

 

2.5.7.1. YaĢam Tarzı 

Yukarıda, tüketim karĢıtlığının bir yaĢam tarzı olduğuna iliĢkin açıklama 

yapılmıĢtır. Ancak yaĢam tarzı, psikografik olarak tüketim karĢıtlığını etkileyen bir 

kavramdır. Dolayısıyla bu boyut burada tekrar ele alınmıĢtır.  

Tüketim bağlamında yaĢam tarzına bakıldığında, bireylerin tükettikleri 

ürün/hizmetlerin onların yaĢam tarzına dair ipuçları verdiği bilinmektedir (Kotler, 

2000, s.266). Aynı kültürden, aynı sosyal sınıftan, aynı meslekten gelen bireylerin 

yaĢam tarzı birbirinden çok farklı olabilmektedir. YaĢam tarzı, bir bütünü ifade 

etmekte ve bireyin diğer insanlarla olan temasını belirlemektedir (Kotler, 2000, s.168). 

Tüketicileri yaĢam tarzlarına göre sınıflandırmak oldukça güçtür. Bu nedenle 

yaĢam tarzı pazarlama disiplini içerisinde çok fazla çalıĢılmıĢ bir konu değildir. YaĢam 

tarzlarının çeĢitliliği, her insanın ve yaĢam hikayesinin birbirinden farklı olmasından 

kaynaklanmaktadır. Her bir yaĢam tarzı da kendi tüketim alıĢkanlıklarını beraberinde 

getirdiği gibi, tüketim karĢıtlığı alıĢkanlıklarını da beraberinde getirmektedir. Örneğin; 

1960‘lardaki hippi gençlik hareketi kendine has bir yaĢam tarzı ile dikkat çekmiĢtir. 

Ayrıca bu hareketin temelinde tüketim karĢıtlığı vardır (Cengiz, 2014, s.2-4). 
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2.5.7.2. KiĢilik Özellikleri 

Erdoğan (1987), kiĢilik, bireyi baĢkalarından ayıran temel niteliktir. Gerek 

davranıĢ gerek tutum olarak kiĢilik, bireyin tüm psikolojik özelliklerini taĢımaktadır. 

GeçmiĢ-bugün-gelecek, bireyin kiĢiliğini oluĢturan bir bütündür (akt. AltunıĢık, 

Özdemir ve Torlak, 2012, s.69).  

Literatürde bu konuda pek çok sınıflandırma mevcuttur. DıĢa dönüklülük, 

sorumluluk, uyumluluk, yeniliklere açık olmak, kararlılık, karamsarlık, lider ruhluluk, 

merhametlilik gibi olumlu olumsuz pek çok kiĢilik özelliği vardır (Bozbay ve BaĢlar, 

2019, s.334).  

Cherrier (2009) çalıĢmasında, tüketim karĢıtı eylemlerde bireylerin 

kiĢiliklerinin etkili olduğunu savunmaktadır. Çevresel kaygılar veya sosyal eĢitsizlik 

gibi meselelerde tüketicilerde ne kadar farkındalık oluĢturulmaya çalıĢılsa da önemli 

olan, bireylerin iyilik, hayırseverlik, duyarlılık gibi etik değerlere sahip olma 

durumlarıdır (Cherrier, 2009, s.182). Örneğin, gündelik hayatında tutumlu olan, 

baĢkalarını da en az kendi kadar düĢünen, manevi değerlere önem veren biri, tüketim 

karĢıtlığı ve direnç konusunda daha kolay duruĢ sergileyebilmektedir. 

                 

2.5.7.3. Ġnançlar ve Tutumlar 

Ġnanç, bireyin herhangi bir Ģey hakkındaki düĢüncesidir. KiĢi, inançlarını, o 

konudaki kanaati üzerine inĢa etmektedir. Bu bağlantıda tutum ise, kiĢinin, herhangi 

bir Ģeye karĢı takındığı ve süregelen iyi ya da kötü değerlendirmeleridir. Birey, yaĢamı 

boyunca her konuda bir tutum geliĢtirir. Bireyler, tutumlarıyla severler, sevmezler, 

tercih ederler, etmezler. Tutumlar, bir süreç gerektirdiğinden değiĢtirilmesi de zordur. 

Bir konudaki tutumun değiĢmesi diğer konulardaki tutumları da etkilemektedir (Kotler, 

2000, s.174-175). 

Grisby (2004), örneğin, bireyin inanç noktasında hassasiyeti varsa, israf 

konusunda farkındalık sahibi olmaktadır, çünkü genel olarak tüm inançlar insanı 

israftan, ihtiyaç dıĢı harcama yapmaktan uzak durmayı öğütlemektedir. Benzer Ģekilde 

gönüllü sadeliği benimseyenler, tüketim karĢıtlığının pozitif, tüketim merkezli yaĢamın 

negatif bir geleceği olduğuna dair inanç taĢımaktadır (Cengiz, 2014, s.41). 
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 2.6. Tüketici Direnci ve Tüketim KarĢıtlığı  

AĢırı tüketim, çevre, doğa ve dünya kaynakları üzerindeki tahribat gibi 

faktörler tüketim karĢıtlığını tetiklemiĢtir. Bu olumsuz tutumları kabullenmeyen 

tüketici, kendini ifade edebileceği baĢka oluĢumlara yönelmiĢtir (Kırmızı ve Babaoğul, 

2012, s.2).  

Buradan hareketle Penaloza ve Price (1993)‘a göre, tüketim karĢıtlığında genel 

itibariyle kitlesel üretime ve kitlesel pazarlama güçlerine karĢı bir duruĢ 

sergilenmektedir (akt. Albinsson, 2010, s.414). Galvagno (2011) tüketici direncini, 

tüketim karĢıtlığının bir alt basamağı olarak tarif etmektedir (Galvagno, 2011, s.1699-

1700). 

Tüketici, sistemin getirdiği tüketim kültürüne direnç göstermiĢtir çünkü üretilen 

ürün/hizmetlerin devamlı olarak tüketilmesi, sistemin sürdürülebilmesi için gereklidir 

(Arnould ve Thompson, 2005, s.869). Tüketici direncinin genel olarak çevre kaygısı 

gütmeden ve sosyal bilinç olmadan kullanılan kaynakların sorumsuzca tüketilmesi 

sebebiyle yapıldığı görülmektedir. Dirençli tüketici, bu sömürücü güce/güçlere karĢı 

politik bir duruĢ sergilemektedir. Bu bireyler, dirençli kimlik ya da kahraman kimlik 

diye nitelendirilebilir. Kahraman kimliğe sahip birey, tüketim karĢıtlığı noktasında 

baĢka hayatlara dokunmayı ve onları dönüĢtürmeyi amaç edinen bireydir (Cherrier, 

2009, s.185). 

Daha önce belirtildiği üzere tüketici direncinde, sisteme karĢı bir direnç vardır 

(Poster, 1992, s.94). Genellikle çevre, ekonomi, politika gibi konularda görülmektedir. 

Tüketici direncinin baĢarılı olabilmesi, direnç gösterenlerin, direndikleri aracılara 

benzer bir güce sahip olmalarını gerektirir. Diğer yandan tüketici direncinin, kolektif 

bir yapılanmadan bireysel ve kimlik temelli bir tutuma geçiĢi de söz konusudur. Tablo 

1‘de tüketim karĢıtlığı ve tüketici direnci ayrımına bakıldığında, karĢıtlığın bir tutum, 

direncin ise bir davranıĢ olduğu görülmektedir   (Galvagno, 2011, s.1699): 
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Tablo 1: Tüketim KarĢıtlığı ve Tüketici Direnci 

Tüketim karĢıtlığı (tutum olarak) Tüketici direnci (davranıĢ olarak) 

Daha özeldir (öz kimlik) baĢkaları için 

büyük değiĢimler yoktur. 

Gücü elinde bulunduran biri/birileri 

tarafından yapılmıĢtır (aktivistler, iĢçiler, 

sendikalar gibi).  

Bir tüketim eylemiyle ilgilidir (ertelenmiĢ, 

alıĢılmıĢın dıĢında kullanım gibi). 

Daha bilinçli ve sistemi değiĢtirmeye 

veya yıkmaya yöneliktir. 

Direnç davranıĢlarına neden olabilir. Tüketim karĢıtı bir tutum olmadan da var 

olabilir. 

 

Featherstone (1995), direnç gösteren bireyler, muhatabı ile bir güç savaĢına 

girmekten ziyade kendi var olma mücadelesi vermektedir. Asıl hedeflediği sisteme 

karĢı kazanmak değil, daha ziyade içsel olarak kendini yansıtmak ve ifade etmektir 

(Cherrier, 2009, s.182). 

Tüketim karĢıtlığı ve tüketici direnci kavramları, kavramsal olarak birbirinden 

farklı gözükse de aslında birbirlerini tamamlayan ve etkileyen dinamik süreçleri ifade 

etmektedirler. Yani tüketim karĢıtlığı tüketici direncine dönüĢebilmekte, tüketici 

direnci ise tüketim karĢıtlığını etkileyebilmektedir. Ġlerleyen kısımlarda katılımcıların 

ifadelerinden de anlaĢılacağı üzere, bunun karĢılıklı bir döngü olduğu ifade edilecektir.  

 

2.7. Sonuç   

Yukarıda, tüketim karĢıtlığı kavramı, literatürde yer alan farklı görüĢ ve 

değerlendirmeler çerçevesinde açıklanmıĢ, sınırları çizilmiĢtir. Ayrıca araĢtırmacının 

katılımcılarından elde ettiği veriler doğrultusunda bir tüketim karĢıtlığı tanımı 

geliĢtirilmiĢtir. Bu noktada tüketim karĢıtlığı, yaĢam tarzı bağlamında 

değerlendirilmiĢtir. Bu değerlendirmeden sonra, tüketicileri tüketim karĢıtlığına iten 

faktörler anlaĢılmaya çalıĢılmıĢtır. Son olarak tüketim karĢıtlığı ve tüketici direnci 

kavramları incelenmiĢ,  aralarındaki iliĢki irdelenmiĢtir. Literatürde ikisi farklı iki 

kavram olarak ele alınsa da, bu çalıĢmada yapılan derinlemesine görüĢmelere göre 

birbirini besleyen iki kavram olduğu anlaĢılmıĢtır. Esas olarak bu bölümde 

araĢtırmacının amacı, kavramsal olarak tüketim karĢıtlığına bir çerçeve çizmekti ve bu 

gerçekleĢti.  
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Ġkinci bölümde ele alınan konulara genel bir değerlendirme yapıldığında, 

kapitalizmin, tüketicinin satın alma kararları üzerinde etkili olduğu görülmüĢtür. Bu 

ekonomik sistemin itici gücüyle tüketen tüketici, bazen bu gidiĢin seyrini değiĢtirmek 

adına karĢıt bir tutum sergileyebilir. Literatürde henüz net bir tanımı olmayan tüketim 

karĢıtlığı, pek çok farklı yolla yapılabilmektedir. 

Tüketim karĢıtlığını görünür kılan gönüllü sadelik, minimalizm, freeganizm 

gibi yaĢam tarzları, bireyi düĢünmeden ve aĢırı yapılan tüketimden uzaklaĢtırarak daha 

Ģuurlu bir tüketici kimliği oluĢturmaktadır. Tüketim karĢıtlığı, sadece bireysel amaçları 

değil, dünya, çevre ve diğer canlıların geleceğine dair kitlesel amaçları da 

kapsamaktadır.  

Birey, düĢük gelire sahip olduğu için, ürünlere eriĢim sağlayamadığı için ya da 

cimri olduğu için değil, fazla tüketimin zararlarının farkında olduğu için az 

tüketmektedir. Onun için sadece kendi çıkarları ya da kendi istekleri yoktur. Tüketim 

karĢıtı birey için, baĢka insanlar, hayvanlar, çevre ve doğa, çocuklarının ve hatta 

doğmamıĢ çocuklarının geleceği gibi faktörler en büyük motivasyon kaynaklarıdır. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



57 
 

3.    GĠYĠM KÜLTÜRÜ VE KĠMLĠK 

Bu bölümde ilk olarak kimlik kavramına değinilerek, bireyin doğuĢtan var olan 

kimliği ile daha sonra edindiği kimliği üzerinde durulmuĢtur. Daha sonra tüketim 

ekseninde oluĢan tüketici kimliğinin yeniden inĢası açıklanmıĢtır. Sonrasında ise, 

çalıĢmanın diğer pratiği giyim kültürünün tüketim kültürü ile iliĢkisi ifade edilmiĢtir. 

Bunlardan yola çıkarak bireyin kıyafete atfettiği değer ve tüketim karĢıtı kimlik inĢa 

sürecinde giyim kültürünün rolü incelenmiĢtir. 

Bu bağlamda birey, doğuĢtan var olan kimliğinin yanı sıra yaĢam içerisinde 

yeni kimlikler edinir. Bu kimlikler, deneyimleri, düĢünceleri, duyguları, arzuları gibi 

faktörlerin etkisinde oluĢur. Edindiği yeni kimliği, zamanla bireyin seçimlerine yön 

verir.  

Bu çalıĢmada, temel ihtiyaçlardan biri olan giyinme ihtiyacı ele alınmaktadır. 

Temelde giyinmek, örtünmek olarak kabul görürken, günümüze yaklaĢtıkça, iĢlevsel 

anlamı dıĢında yeni anlamları gündeme gelmiĢtir. Birey artık kendini kıyafetleri 

aracılığıyla ifade etmekte, kimliğini en kısa yoldan bu Ģekilde ortaya koymaktadır. Bu 

noktada, sistemin dayattığı esaslarla kıyafet tüketimine karĢı direnç gösteren karĢıt 

tüketici, diğer tüketiciden farkını göstererek, ihtiyacı doğrultusunda hareket 

etmektedir.  

 

3.1. Kimlik Kavramı  

Dünya‘da özellikle 1950‘lerde belirmeye baĢlayan tüketim olgusu, geleneksel 

anlayıĢ içinde temel ihtiyaçların fayda temelli giderilmesini esas alırken, günümüzde 

―haz, istek, arzu, kazanılan saygınlık, kimlik‖ gibi kavramlara yaklaĢmıĢtır. Üretim 

giderek değersizleĢmekte, yerini tüketime bırakmaktadır. Ġnsanlar, tükettikleri 

ürün/hizmetler üzerinden kimlik kazanmakta ve iliĢki kurmaktadır (ġüküroğlu, 2018, 

s.2). Kitle iletiĢim araçlarının da etkisiyle var olan kimlikler silinmeye, yerini sistemin 

sunduğu kimliklere bırakmaktadır (Özel ve Mumyakmaz, 2018, s.62-63). 

Bireyler, bilinçli ya da bilinçsiz olarak kimliklerinin oluĢumunu tükettikleri 

ürün/hizmetlerle bağdaĢtırırlar. ÇalıĢmak için tüketmek yerini, tüketmek için 

çalıĢmaya bırakmıĢtır. Tüketerek oluĢturdukları yaĢam biçimi ile kimliklerini 

yansıtmaktadırlar (OdabaĢı, 2019, s.19). Oysa birey, kullandığı, yediği-içtiği ürünlere, 
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deneyimlediği etkinliklere baksa, bunların kendini ne kadar yansıttığına dair 

düĢünecektir. DüĢünmek gerekir: bir antropolog gelse ve sahip olduklarımıza bakarak, 

gerçek kimliğimizi yansıtan doğru bir analiz yapabilir mi (Lasn, 2004, s.46)?  

GeçmiĢte birey, kimliğini oluĢturabilme ve bunu koruma üzerine odaklanmıĢtır. 

Oysa günümüzde birey, devamlı yeni bir kimlik oluĢturarak sabit kimlikleri 

reddetmektedir (ġimĢek, 2002, s.32). Modernite, bir fotoğraf albümüne benzer. 

Durmaksızın üstüne eklenen yeni fotoğraflar vardır ve bunların silinmesi, yerine 

yenilerinin gelmesi mümkün değildir. Postmodernite ise, video kasettir. Ġstediğiniz an 

silip yerine yenilerini kaydedebilirsiniz. Sonsuza kadar hiçbir Ģeyi kayıtlı tutma 

mecburiyetiniz yoktur. ĠĢte geçmiĢten günümüze kimlik inĢasındaki farklılık da buna 

benzerdir. Artık her istenilen an, yeni bir kimliğe bürünmek mümkündür (Bauman, 

1996, s.18).  

Aslında birey bu yolla sorumluluk duygusundan kaçmaktadır. Çünkü belli bir 

kimlikte var olmak, o kimliğe ait sosyal, kültürel, ekonomik getirileri ve dayatmaları 

kabullenmek demektir. Bunun yanı sıra birey, var olan kimliğinden uzaklaĢarak ve onu 

çeĢitlendirerek, yakın çevresinden gelebilecek her türlü olumsuz eleĢtiriyi, yaptırımı 

peĢinen kabullenmektedir. Oysa insan takdir edilmekten ve onaylanmaktan haz duyar. 

Bu sebeple sınırları zorlamayı çoğunlukla tercih etmez. Ama günümüzde insanlar daha 

benmerkezci oldukları için öz benliğine öncelik vermektedir. 

 

3.2. VatandaĢlık Kimliği ve Tüketici Kimliğinin Kapsamı 

Birey doğduğunda, vatandaĢlık kimliği ile doğar. Cinsiyeti, içine doğduğu 

coğrafya, ailesinin toplumsal kimliği ve inanç sistemi, kiĢinin ilk kimliğidir. Birey 

zaman içerisinde yeni kimlikler edinir. Ġlk kimliğinde değiĢime gittiği gibi, onu 

koruma eğilimi de gösterebilir. Bu durum kiĢiden kiĢiye değiĢmektedir (Öztürk, 2015, 

s.29). 

Bu bağlamda vatandaĢlık, kolektivist bir kavram olarak karĢımıza çıkmaktadır. 

BaĢka kiĢilerle bir araya gelme ve onlarla iliĢki kurma isteğinin dıĢavurumudur. 

Kolektivizm, yapısı gereği bireylerin birbirine bağımlı olduğu anlayıĢına 

dayanmaktadır. Bu da toplum içinde bireye bazı sınıflandırmalar dayatmaktadır. 

Böylece kiĢi, kendi bireysel dünyasına yabancılaĢmaktadır. KiĢi, kendini birey olarak 
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tanımlamaktan ziyade, toplumun geri kalan kısmıyla var olabilmekte ve bir nevi 

kiĢinin kendi kimliği baĢkaları tarafından tüketilmektedir (Splitter, 2011, s.487). Bu 

noktada kimlik iki farklı Ģekilde ifade edilebilir. Ġlki, ―sosyal kimlik‖, ikincisi ise 

―kiĢisel kimlik‖. Sosyal kimlik, kiĢinin diğer insanlar tarafından nasıl tanımlandığıyla 

ilgilidir: Türk, Müslüman, baba, Norveçli, iĢçi, akademisyen gibi. KiĢisel kimlik ise, 

inanç, eylemler, arzu ve heyecanlar bağlamında kiĢinin kendisini nasıl tanımladığıyla 

ilgidir (Fearon, 1999, s.10-11). 

Milan ve Reynolds (2014), tüketiciler tüketim yoluyla isteklerini, arzularını ve 

ihtiyaçlarını çevreleri ile paylaĢmıĢ olmaktadır. Bu bir çeĢit çevreleri ile iletiĢim kurma 

yöntemleridir. Nasıl bir birey olduklarını veya olmak istediklerini tüketimleri 

aracılığıyla gösterirler (akt. ġüküroğlu, 2018, s.14). 

Sonuç olarak birey için, kim olduğunu, ne olduğunu anlamak, anlamlandırmak 

ve içselleĢtirmek doğuĢtan gelen bir dürtüdür. Bu nedenle, kendi ile bağ kurduğu 

ürünleri tercih etmesi kaçınılmazdır. Sonuç olarak bu tercihler de bireyin tüketici 

kimliğini meydana getirmektedir (Reed, Forehand, Puntoni ve Warlop, 2012, s.310).  

 

3.3. Tarihsel Olarak Kimliğin Yeniden ĠnĢası 

KüreselleĢmeyle birlikte coğrafi olarak sınırların kalkması, çok kültürlülüğün 

yaygınlaĢmasına yol açmıĢtır. Kültürün, kimlikler üzerindeki dönüĢtürücü etkisi ile 

birlikte, bireylerin kimlik algısı değiĢmiĢtir. Kimliğin yeniden inĢa sürecinde ―öteki‖ 

vardır. Ötekinin anlamı, ―biz olmayan‖ dır. Birey, kendi kimliğini oluĢtururken 

farklılıklardan yola çıkmaktadır. Örneğin; kadın kimliği oluĢurken erkek kimliğinden 

farklı olan yönler ön plana çıkarılır (Yavuz ve Zavalsız, 2015, s.136). 

Kimlik inĢasına dönemsel olarak bakıldığında, geleneksel toplumların yok 

olması, modernizm söylemlerinin çökmesi ve bireyin toplumdan uzaklaĢarak yalnız 

yaĢama itilmesi, bireyleri kaçınılmaz olarak kendi kimliklerini inĢa etmede ürün ve 

hizmetlere yöneltmiĢtir. Postmodern tüketicinin varlığını oluĢturan temel dayanak, 

tüketim olmuĢ ve kimlik oluĢturma sürecinde insanların yerini almıĢtır (OdabaĢı, 2017, 

s.111).  

Bu bağlamda küresel kültürün tüketici üzerinde oluĢturduğu baskılarla, birey 

kendi isteklerini fark edememektedir. Bu nedenle tüketici, sahip olduğu değerleri 
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kaybederek, mevcut düzene ayak uydurmaktadır. Postmodern çağın getirdiği ―yeni 

tüketici‖, belli bir kimliği olmayan melez yapıdadır (Torlak, AltunıĢık ve Özdemir, 

2007, s.38). Kısacası, postmodern çağda birey, sürekli yeni kimlikler peĢindedir 

(Bauman, 1996, s.25-26). 

Yeni kimlikler edinme amacındaki birey, belirsizlik ve güvensizlikle 

karĢılaĢmaktadır. Pek çok kavramın yeniden tanımlanmaya ihtiyaç duyduğu 

günümüzde, tüketim ve tüketicinin konumu da belirsizdir. YaĢanan değiĢimle, 

bireylerin yaĢam tarzında ve tüketim alıĢkanlıklarındaki farklılıklar, kimlikleri 

etkilemiĢtir. Dünya daha önce hiç olmadığı kadar hızlı değiĢmektedir. Bu bağlamda, 

tüketici kimliğinin yeniden inĢası, araĢtırmacılar tarafından tartıĢılan ve anlaĢılmaya 

çalıĢılan bir meseledir  (Dekel, 2014, s.32). 

Bu bilgiler ıĢığında kimlik ve tüketim karĢıtlığı iliĢkisinde, tüketici kimliğinin 

inĢası ile tüketim karĢıtlığının doğrudan iliĢkili olduğu görülmektedir. Dirençli 

kimlikler, tüketimin baskın gücüne karĢı bir direnç göstermenin yanı sıra, kendi 

egemenliklerine karĢı da direnç göstermektedir. Bu bireyler, kendini ifade etme ve 

kendini gerçekleĢtirme amacındadır. Tüketim karĢıtlığı ile kendileri için neyin değerli, 

neyin doğru, neyin yanlıĢ, neyin normal ya da etik olduğunu sorgularlar (Cherrier, 

2009, s.189). Örneğin; 1990‘lı yıllarda neoliberalizmin de etkisiyle ABD‘li üniversite 

öğrencileri, ―Sweatshops Hareketi‖ olarak adlandırılan bir tüketim boykotu 

gerçekleĢtirmiĢtir. Söz konusu boykotun odağında 3. Dünya ülkelerindeki Nike, 

Swatch gibi markaların insanlık dıĢı Ģartlarda çalıĢtırdığı yetiĢkin ve çocuk iĢçiler 

vardır. Bu hareket küresel bazda tüketime karĢı yapılan ilk hareket olarak kabul 

görmektedir (Kalfa ve Ataay, 2008, s.133).  

Tüketim karĢıtı hareketler, bireylerin hayatında dönüĢtürücü bir etkiye sahiptir. 

Tüketmenin kiĢisel tatmin ve geçici mutluluklarla iliĢkisi negatife döndükçe, tüketim 

karĢıtlığı kendine daha geniĢ bir alan bulmaktadır (Ziesemer, Hüttel ve Balderjahn, 

2019, s.2). 

 

3.4. Tüketim Kültürü Bağlamında Giyim Kültürünün Ġncelenmesi 

Maddi itibarın en büyük göstergesi giyimdir. Birey sosyo-ekonomik düzeyini 

en fazla kıyafetleriyle ortaya koymaktadır. Birey, aĢırı tüketim yapabilmek adına, 
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hayati konforundan ve ihtiyaçlarından vazgeçmek için tereddüt etmez. Bu vazgeçiĢ, 

diğer tüketim kalemlerine göre daha çok giyim konusunda kendini göstermektedir. 

Örneğin, iklimi sert bir bölgede birey, üĢümeye aldırmadan, onu üĢütecek ama Ģık 

parçaları tercih edebilmektedir. ġık giyim, Ģıklığın amacını sadece pahalılık ekseninde 

belirginleĢtirmez, aynı zamanda aylaklığın da göstergesidir. ġık/pahalı giyinen birey, 

bir yandan daha büyük bir değeri tüketebildiğini gösterirken, diğer yandan 

üretmeksizin tükettiğini göstermektedir (Veblen, 2020, s.149-150). 

Giyim sektörü, küreselleĢmenin de etkisiyle tüm dünyada büyük bir pazar 

haline gelmiĢtir. Dünyanın farklı yerlerinden insanlar, aynı ürünleri giyerek 

birbirlerine benzemektedir. Benzer giyimler de benzer yaĢam tarzlarını ve dolayısıyla 

benzer tüketici kimliklerini beraberinde getirmiĢtir (Akın, Baloğlu, OkumuĢ ve Öztürk, 

2017, s.259). Birey bu kimliği kendi seçimleriyle oluĢturduğunu düĢünürken, sistemin 

etkisini göz ardı etmektedir. Ona sunulan istekler çerçevesinde bireyselleĢtiğini ve 

farklılaĢtığını düĢünen tüketici, aslında farklılaĢtığını zannederken herkes gibi 

olmaktadır. Gerek fiziksel gerek ruhen birbirine benzeyen insanlar, benzer kimlik 

tiplerinde buluĢmaktadır. 

Sunulan film, dizi, giyim, televizyon, radyo gibi popüler kültür araçları, bireyin 

giyim kültürünü Ģekillendirmektedir. Toplumu, bir tüketim toplumu haline getirirken, 

onu sistemdeki mevcut popüler kültür ögeleriyle özdeĢleĢtirmekte ve ticari unsurlarla 

tüketim kültürüne zemin hazırlamaktadır (Serdar, 2012, s.88). 

Thoreau, giyim konusunda bireyin motivasyonunun yararlılıktan çok yenilik 

sevdası ve baĢkalarının fikirlerinin ne olduğunu merak etmek olduğunu savunmuĢtur. 

Bu düĢüncesini ―Zarafete değil, modaya tapıyoruz‖ sözüyle desteklemektedir. 

Özellikle moda kıyafetler, bireyin kontrolü dıĢındadır. Oysa giyinmenin temel iki 

amacından biri, vücut ısısının korunması, diğeri ise çıplak kalmamaktır. Burada 

anlatılmak istenen temel mesele, pahalı giysiler içinde mutlu olunamayacağı değil, 

mutlu olabilmek için pahalı giysilere ihtiyaç duyulmadığıdır (Alexander, 2020, s.39-

43). Birey, bir noktada kimlik anlayıĢını giydiği kıyafetlerle tüketmektedir.  

Gündelik tüketim kalemlerinden konaklama yeri, ne yenilip ne içildiği, ne 

giyildiği gibi faktörler, bireyin çevresiyle nasıl iletiĢim kurduğunun göstergesidir. Ġmaj 

ve duyguların bileĢiminin dıĢa aktarımı olan giyim tercihleri, bireyi toplum içinde 

konumlandırmaktadır (Kozinets, Handelman ve Lee, 2010, s.225; Cass, 2001, s.46). 
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Ġnsanlar arasında bir nevi iletiĢim ve kendini ifade etme kaynağı olan giyim tercihleri, 

moda, arkadaĢlar, filmler ve aile gibi çeĢitli faktörlerin etkisi altındadır (Atılgan, Kanat 

ve Kuleli, 2014, s.332).  

 

3.4.1. KüreselleĢmeyle Birlikte Bireyin Kıyafete Atfettiği Değer 

KüreselleĢme, farklı kültürlerden insanların ortak bir paydada buluĢmasıdır. 

Sınırların kalkmasını ve her Ģeyin ulaĢılabilir olmasını sağlamıĢtır. Bu durum, tüketici 

davranıĢlarında da bazı değiĢikliklere sebep olmuĢtur (Akın, Baloğlu, OkumuĢ ve 

Öztürk, 2017, s.259).  

Günümüzde bireyin, giyim ürünlerine yönelik satın alma davranıĢı, genel 

itibariyle sembolik kararları içermektedir. Bu sebeple, giyim ürünleri tüketiminde pek 

çok psikolojik etken vardır. Böylelikle pazarlama aktörleri, hedef kitlelerini belirlerken 

bu faktörleri dikkate almaktadır (Çadırcı, 2010, s.143). Ancak bazı tüketiciler giyim 

konusunda sistemin sunduğu kültürü onaylarken, bazıları giyim tercihlerini etkileyen 

kültüre karĢı direnç geliĢtirmektedir (Akın, Baloğlu, OkumuĢ ve Öztürk, 2017, s.259). 

Tekrar etmek gerekirse tüketicilerin, baĢarılarını, kiĢisel imajlarını ve statülerini 

sergilemede kullandıkları giysiler (Cass, 2001, s.47), sadece günlük hayatın idamesi 

için aracı değil, aynı zamanda bireyin kimliğinin ve kiĢiliğinin ifade ediliĢinde 

kullanılan temel araç haline gelmiĢtir (Dittmar ve Pepper, 1994, s.234). 

Bu bağlamda kıyafet tercihlerinde makul seviyeden uzaklaĢan tüketici, 

özellikle pahalılık konusunda çok hassastır. Bir ürün pahalıysa kalitelidir, ucuzsa 

kalitesizdir anlayıĢı hâkimdir. Bunun daha da ötesinde birey, orijinalin yerine ona her 

bakımdan benzeyen taklidini bile tercih etmek istemez. Burada önemli olan husus, 

ürünün yetersiz olması değildir. Onun, aslı olmadığı anlaĢıldığı andaki düĢen ticari ve 

estetik değeridir.  (Veblen, 2020, s.151). 

 

            3.4.2. Tüketim KarĢıtı Kimlik ile Giyim Kültürü ĠliĢkisi  

Fiske (1999), tüketimin anlamı kiĢiden kiĢiye değiĢmektedir. Örneğin, 

Avustralya‘da yapılan bir araĢtırmada, harcama yapacak yeterli parası olmayan 

insanların bile alıĢ veriĢ merkezlerinde bolca vakit geçirdiği saptanmıĢtır. Bu insanlar, 



63 
 

boĢ zamanlarını ürün/hizmet tüketerek değil, mekân/imge tüketerek geçirmektedir. Bu 

yolla birey, toplumsal farklılıklarını ve bastırılmıĢ kimliğini inĢa etme eğilimindedir 

(akt.Aytaç, 2006, s.71-72).  

Günümüzde kimlikler, geleneksel özelliklerinden uzaklaĢarak daha esnek, daha 

akıĢkan bir hal almıĢtır. Artık kimlikler, çalıĢma/üretim gibi anlayıĢlardan öte, çalıĢma 

ve üretim dıĢı zamana endekslidir. ÇalıĢma dıĢı alanlar bireyin, giyim, tat, haz, mekan 

gibi bireysel/sosyal pek çok bakımdan kendini tatminini vaat etmektedir (Aytaç, 2006, 

s.76). 

Yine günümüzde bireyler, giysileri ve sahip oldukları eĢyaları, kimliklerini 

göstermekten ziyade, onlarla bir kimlik oluĢturmak adına dıĢa vururlar. Yani arzu 

edilen kimliğe ulaĢmak, tüm bu ürünlerin tüketilmesi yoluyla mümkündür. Bu 

dıĢavurum da en çok giysi ile mümkündür, çünkü kıyafet, bireyin en kısa ve en kolay 

yoldan kendini ifade etme vasıtasıdır (Serdar, 2012, s.146). Özellikle günümüzün 

materyalist düĢüncesi, bireyin sahip olduğu sosyal ve bireysel kimliğinin iletiminde, 

tüketimin rolünü esas almaktadır. Tüketilen ürün/hizmet, sembolik değerleri ile birlikte 

bireye bir kimlik kazandırmaktadır (Dittmar ve Pepper, 1994, s.234). 

Roach ve Eicher (1973), giyim sektörü, devamlı bir değiĢim içerisindedir. Bu 

değiĢkenlik, bireyin tüketici kimliği oluĢturma sürecinde de son derece etkindir, çünkü 

birey sabit olmayan, içinde birbirine tezat olabilecek karakterleri barındıran çoklu 

kimliğe bürünmektedir. Bireyin kıyafet tercihleri, kimliğini yansıtmada en önemli 

argümanlardan biri olurken, değiĢkenliği de kimliğinin limitlerini belirlemektedir (akt. 

Niinimaki, 2010, s.154). 

Bazı tüketiciler için ise giyimde etik değerler, bireyin estetik kaygılarından ve 

bireysel isteklerinden önemlidir. Onlar, giyim tercihlerini sisteme karĢı gelerek vicdani 

duygularla yapmaktadır (Niinimaki, 2010, s.159). 

Örneğin, 1970‘li yıllarda bir alt kültür ve yaĢam tarzı olarak gündeme gelen 

punkçılar kısmen tüketim karĢıtı bir duruĢ olarak ikinci el kıyafetler kullanmayı tercih 

etmiĢtir. Ayrıca sıra dıĢı giyimleri ile mevcut moda endüstrisine de baĢkaldırmıĢlardır. 

Kıyafetlerinin üzerine yazdıkları el yazıları ile de politik mesajlar vermiĢlerdir (Enes, 

2022, s.395-401). 
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3.5. Sonuç 

Bu bölümde ilk olarak kimlik kavramı temelinde, vatandaĢlık kimliği ve 

tüketici kimliği açıklanmıĢtır. Literatüre göre, tüketici kimliğini, bireyin tercihleri ve 

satın alma davranıĢları Ģekillendirmektedir. Bu bağlamda tüketici kimliğinin yeniden 

inĢasında çoğalan ve çeĢitlenen kimliklerle birey, sabit kimliğinden uzaklaĢmaktadır. 

ÇalıĢmanın kapsamı gereği kıyafet tüketimini esas alan araĢtırmacı, yapılan 

derinlemesine görüĢmelerde, kimliklerin modaya benzer Ģekilde değiĢkenlik 

gösterdiğini gözlemlemiĢtir. Ayrıca tüketim karĢıtları için giyimin tek sembolik değeri, 

iĢlevselliği ve sözsüz iletiĢim aracı olmasıdır. Tüketim karĢıtları, giyimde faydacılığı, 

ucuzluğu, üretim aĢamasındaki etik değerleri dikkate almaktadır. 

Tüketim toplumunda yalnızlaĢan birey, tüketim yoluyla bu yalnızlığını 

gidermeye çalıĢır. Birey, tükettikçe yaĢam amacını bulduğunu düĢünür. Hayatı 

anlamak, baĢkaları tarafından anlaĢılmak çabasındadır. Bu çaba içindeyken, dıĢ dünya 

ile iliĢkisini kurabildiği ve kendini yansıtabildiği araç olarak da en çok giyimi esas 

almıĢtır.  

Birey kendini kıyafetle ifade etmektedir. Sabit kimliklerin yerini alan değiĢken 

kimlikler de tıpkı giyim kültüründeki moda akımları gibi, durmaksızın değiĢmektedir. 

Fiziksel faydasından ziyade sembolik olarak tüketilen kıyafet, tüketici için sözsüz 

iletiĢim aracı haline gelmiĢtir. Ancak, tüketim kültürü içinde giyim kültürünün 

dayatmalarına karĢı koyan bilinçli tüketici, giyim ihtiyacını, tüketim eksenli sembolik 

değerlerdense iĢlevsel ve uygun fiyatlı sembolik değerleri dikkate alarak 

Ģekillendirmektedir. 

Tüketim karĢıtı birey için kıyafet, pragmatik değeriyle ölçülmektedir. Bir 

kıyafet, iklim koĢullarına göre bireye fayda sağlamalı, bedenini örtmeli ve de temiz 

olmalıdır. Bunun ötesinde özellikle markası, sağladığı sosyal statü ve gösteriĢ, tüketim 

karĢıtı bireyin giyim kültürünü etkilememektedir.  
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4.    METODOLOJĠ 

4.1. GiriĢ 

Bu bölüm, araĢtırmanın teorik çerçevesi, benimsenen araĢtırma felsefesi, 

araĢtırmada kullanılan geçerlik-güvenirlik stratejileri, verilerin analizi, süreç 

diyagramı, kod kitabı ve araĢtırmanın bulguları gibi bilgiler içermektedir.  

 

4.2. AraĢtırmanın Teorik Çerçevesi  

Bu tezde, tüketim karĢıtlığı ve tüketim karĢıtlığının giyim kültürünü nasıl 

Ģekillendirdiğini teorik bir çerçeveye oturtabilmek için, Tüketici Kültürü Teorisi tercih 

edilmiĢtir. Bu sebeple yapılan analizler sonucunda elde edilen bulgular, bu teori 

kapsamında açıklanmaya çalıĢılacaktır. 

Arnould ve Thompson (2005), Tüketici Kültürü Teorisi (Consumer Culture 

Theory), tüketicilerin kimliklerini, yaĢam tarzlarını, amaçlarını aktarmak için 

markaların ve maddi değerlerin sağladığı sembolik değerlerden faydalanmalarını ifade 

etmektedir. GeçmiĢ 20 yılda tüketim kültürü üzerine yapılan çalıĢmaları inceleyerek 

bir derleme yapan Arnould ve Thompson (2005), böylelikle ―Tüketici Kültürü 

Teorisi‖ni literatüre kazandırmıĢtır. 

 Teori, tüketim kültürü ile ilgili 4 temel alana ayrılmaktadır:  Tüketici kimlik 

projeleri (tüketiciler kimlik arayıĢındadır ve piyasada kendilerini sembollerle ifade 

ederler), pazaryeri kültürleri (tüketiciler kültür üretirler ve pazaryerinde tüketim nasıl 

bir kültürü Ģekillendirir), tüketimin sosyo-tarihsel modellemesi (tüketim toplumu nedir, 

özellikleri nelerdir?) ve kitlesel olarak iletilen pazaryeri ideolojileri ve tüketicilerin 

stratejileri (medya tüketimle ilgili hangi mesajları vermektedir, tüketiciler bu mesajları 

nasıl anlamlandırmakta ve nasıl tepki vermektedir?). Teori, yeni bilimsel kanunlar 

getirmekten ziyade, tüketicinin faaliyetlerini, pazar ortamını ve kültürel anlamlar 

arasındaki iliĢkilerini konu edinmektedir. Alanda çalıĢanların her biri farklı 

yaklaĢımlardan yola çıksa da kültürel konuların karmaĢıklığı sebebiyle her biri ortak 

bir teoride buluĢur (Arnould ve Thompson, 2005, s.871). 
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Tüketici Kültürü Teorisi ekolünü benimseyenler tüketim alıĢkanlıkları ve 

yaĢam tarzlarının çok parçalı oluĢu, çoğulculuğu, akılcılığı ve birbirlerine 

karıĢmıĢlığının yarattığı dinamizmi kabul ederler (Albayrak ve Aksoy, 2008, s.15). 

Tüketici Kültürü Teorisi üzerine yapılan çalıĢmalar, pek çok alanı kapsamakla 

birlikte çoğunluğunun sosyoloji ve pazarlama alanında yapılan çalıĢmalardan oluĢtuğu 

görülmektedir. Bu çeĢitliliğin sebebi, tüketim kültürünün multidisipliner yapıda 

olmasıdır (Arnould ve Thompson, 2005, s.869). 

Teori, tüketicilerin kimliklerini ve yaĢam tarzlarını yansıtmak için ürünlerin 

sembolik değerlerinden yararlandığından bahsetmektedir. ÇalıĢmadaki katılımcılar, 

tüketim karĢıtı yaĢam tarzlarını ifade etmek ve tüketici kimliklerini ortaya koymak için 

kıyafetin iĢlevsellik ve sözsüz iletiĢim sembollerinden yararlanmaktadır. 

Teorinin temel dayanakları olan öncüller dikkate alındığında, teorinin 

çalıĢmaya nasıl ıĢık tutacağı Ģu Ģekilde açıklanmaya çalıĢılmıĢtır: Kıyafete atfettiği 

değeri, sembollerle ifade etmek isteyen tüketici, piyasada kendine bu yolla bir tüketim 

kültürü oluĢturmaktadır. Ayrıca, kapitalist sistemin medya gibi kitle iletiĢim araçları ile 

tüketicileri etkilemeye çalıĢmasına karĢılık tüketim karĢıtları nasıl tepki vermektedir? 

Son olarak, tüketim toplumu kavramının ne ifade ettiğini irdeleyerek, tüketim 

karĢıtlarının tüketim toplumunun neresinde durduğunu doğru analiz etmek 

gerekmektedir. Tüketici Kültürü Teorisi, tüketim karĢıtlığının giyim kültürünü nasıl 

Ģekillendirdiğini saptayabilmek için yol gösterici olacaktır. 

 

4.3. Benimsenen AraĢtırma Felsefesi 

Nicel çalıĢmalarda araĢtırmacı, çalıĢma sürecinde gerçekleĢmesi gereken tüm 

prosedürlerin gerçekleĢtiği konusunda okuyucuyu ikna etmek durumundadır. Nitel 

çalıĢmalarda ise, araĢtırmacıdan elde edilen sonucun makul olduğunu ortaya koyması 

beklenmektedir. AraĢtırmacı bunu gerçekleĢtirebilmek adına detaylı betimlemeler 

yapar (Firestone, 1987, s.19). 

Nitel araĢtırma, araĢtırmacı ile katılımcının konuĢmaları veya araĢtırmacının 

gözlemlerinden elde edilen metinsel materyalin belli bir sistem dahilinde toplanması, 

düzenlenmesi ve yorumlanmasını içermektedir. Bireylerin deneyimledikleri 

fenomenlerin anlamlarının araĢtırılmasını benimsemektedir (Malterud, 2001, s.483). 



67 
 

Bu araĢtırmada katılımcıların yalnızca kiĢisel tecrübeleri ve bakıĢ açıları ele 

alınmamıĢ, onların yaĢamındaki diğer aktörler ve kıyafet tüketimi davranıĢlarını 

etkileyen diğer faktörler (medya kullanımı, yaĢam tarzı) gibi hususlar da dikkate 

alınmıĢtır. Daha önce literatürde belirtildiği gibi bu kavramlar, tüketicinin tüketim 

karĢıtlığını etkileyen unsurlardandır. Bu nedenle araĢtırmanın sınırlarına dahil 

edilmiĢtir. AraĢtırmacının temel amacı tüketim karĢıtı bireylerin kıyafete yükledikleri 

anlamları derinlemesine keĢfetmek olmuĢtur. Bu doğrultuda katılımcıların duygu, 

düĢünce, davranıĢ ve tutumları mercek altına alınmıĢtır.  

Bir araĢtırmayı hedef kitlesine sunarken, söz konusu nitel araĢtırmanın altında 

yatan felsefi varsayımları bilmek önemlidir.  Bu araĢtırma özünde, tüketim karĢıtı olan 

bireylerin giyim tüketimlerine iliĢkin tercih ve davranıĢlarını anlamaya yönelik keĢifsel 

bir araĢtırmadır. Dolayısıyla bu araĢtırma bir fenomeni keĢfetmek üzere 

yorumlayıcı/yorumsamacı (interpretivist) felsefeyi benimsemiĢtir. Bu noktada sosyal 

gerçeklik, sübjektif bir bakıĢ açısıyla algılanmaktadır. Daha açık bir ifadeyle, tüketim 

karĢıtı bireylerin kiĢisel tecrübelerinin sosyal gerçekliğin inĢasına katkı sağladığı 

düĢünülmektedir. AraĢtırmanın bağlamı giyim tüketimidir. Bu doğrultuda tüketim 

karĢıtı bireylerin benimsedikleri kıyafet kültürüyle nasıl bir karĢı duruĢ sergilediklerini 

anlamak amaçlanmıĢtır.  

Mason (2002), araĢtırma biçimlerini tanımlarken birbiri ile bağlantılı Ģu iki 

soruyu sormanın araĢtırmanın geleceği noktasında önemli olduğunu kaydetmiĢtir. 

―AraĢtırmak istediğim toplumsal gerçekliğin doğası nedir‖ ve ―bu gerçekliğin bilgisini 

veya kanıtını ne temsil edebilir? Guba ve Lincoln (1998), bir araĢtırmacının ontolojik 

konumunun, sosyal dünyayı görmek ve anlamlandırmak için kavramsal bir çerçeve 

inĢa etmek adına bir baĢlangıç noktası sağlamasının yanı sıra, bilginin ve gerçekliğin 

doğası hakkında da sahip olunan temel varsayım ve inançları tanımladığını ifade 

etmiĢtir.  Yine araĢtırmada epistemolojik konuma bakıldığında ise, bilgi ve anlamın 

araĢtırmacı tarafından nasıl oluĢturulduğu ve anlaĢıldığı ele alınmaktadır. Hudson ve 

Ozanne (1988), tarafından üç unsura ayrılan epistemoloji, bilginin nasıl üretildiği, 

araĢtırma geleneklerinin nedensellik görüĢü ve katılımcılar ile araĢtırmacı arasındaki 

iliĢkiye odaklanmaktadır (akt. Tonner, 2012, s.108-110). 

Ontolojik olarak bu araĢtırmanın temelinde, gerçekliğin sosyal bir biçimde inĢa 

edildiği ve sembolik iĢlevi olduğu varsayımı yer almaktadır (Burrell ve Morgan, 
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1979). Tüketim karĢıtlığı sosyal bir gerçekliktir ve özellikle kıyafet tüketiminde 

sembolik etkileĢim boyutu taĢımaktadır. Epistemolojik olarak ise bu araĢtırma, sosyal 

gerçekliğin nasıl inĢa edildiğini kavramaya yönelik fenomenolojik bir görüĢe sahip 

olmayı amaçlar. Bu doğrultuda epistemolojik olarak tüketim karĢıtı bireylerin kıyafet 

tüketim davranıĢları hakkında ne bilebiliriz sorusuna odaklanılmıĢtır. Bu doğrultuda 

araĢtırmacı, tüketim karĢıtı bireylerin belirli kıyafetlere yönelik bakıĢ açılarını, onlara 

yükledikleri anlamları ve onlar aracılığıyla nasıl iletiĢim kurduklarını anlamayı 

amaçlamıĢtır. AraĢtırmacı tüketim karĢıtı bireylerin gerçekliklerinin bütüncül olduğunu 

varsaymaktadır. Bu doğrultuda tüketim karĢıtı bireylerin araĢtırma ve veri toplama 

sürecinde aktif olarak yer alan aktörler olduğu ifade edilebilir. Bu doğrultuda bu 

araĢtırmada, tüketim karĢıtı bireylerin kıyafet tüketim davranıĢlarını keĢfetmek 

amaçlandığı için nitel metodoloji benimsenmiĢtir. Temel veri toplama yöntemi olarak 

ise bireysel mülakatlar tercih edilmiĢtir.  

 

4.4. AraĢtırmada Kullanılan Geçerlik-Güvenirlik Stratejileri 

Yapılan bir araĢtırmanın geçerlik-güvenirlik bakımından uygunluğu tüm 

araĢtırmacıların ilk amaçlarından biridir. AraĢtırmacı ortaya bir çalıĢma koyarken 

güvenilir veriler ortaya koymak durumundadır, çünkü yaptığı çalıĢma ile baĢka 

insanların hayatlarına müdahalede bulunmaktadır. Nicel araĢtırmaların aksine nitel 

araĢtırmalarda bu gibi etik kaygılar sadece son 20-30 yılda görülmeye baĢlanmıĢtır. 

Nicel araĢtırmalardaki iç geçerlik, dıĢ geçerlik, güvenirlik, nesnellik kavramlarının 

karĢılığı olarak nitel araĢtırmalarda inanılırlık, nakledilebilirlik, güvenilirlik ve 

doğrulanabilirlik kavramları vardır (Merriam, 2015, s.199-201). 

Ratcliffe (1983), geçerlilik ile ilgili bazı önemli noktalara değinmektedir. 1) 

araĢtırmada toplanan veriler kendi kendilerine konuĢamazlar, bu nedenle onları 

anlatacak birilerine ihtiyaçları vardır, bir yorumcu gibi, 2) buradan hareketle de 

araĢtırmacı, fen bilimlerinde bile bir fenomene temas etmeden, onun bazı özelliklerini 

değiĢtirmeden onu gözleyemez ya da ölçemez, 3)  sayı, denklem ya da kelimeler 

gerçeğin kendisi değil onun soyut yansımalarıdır (Ratcliffe,1983, s.149-150).  

Nitel araĢtırmalarda gerçek, sürekli olarak değiĢkendir. Nicel araĢtırmalardaki 

gibi keĢfedilmeyi veya ölçülmeyi bekleyen nesnel bir fenomen değildir. Steinbeck 

(1941)‘in, gerçeklik hakkında yaptığı tespit dikkate değerdir. Ona göre, bir balığın 
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omurgası, rengi, kokusu gibi özellikleri kendi doğal alanında farklı, avlandığında ise 

doğal alanındakinden çok farklıdır. Korkudan titrerken renginde değiĢim olabilir ya da 

sudan çıktığında kokusu farklılaĢabilir. Aslında, bilim insanı, tecrübelerini 

kaydederken birçok yalanı da gözlemleriyle birlikte kaydetmektedir (Merriam, 2015, 

s.203). 

Güvenirlik, yapılan çalıĢmada elde edilen bulguların tekrarlanabilme 

durumudur. Burada sorulması gereken soru Ģudur: Bu çalıĢma tekrar yapılırsa aynı 

sonuçları verir mi? Bu husus, araĢtırmacılar için oldukça problemli bir husustur, çünkü 

tıpkı yukarıdaki örnekte olduğu gibi insan durağan bir varlık değildir. Burada esas 

olan, ulaĢılan sonuçların toplanan verilerle ne kadar uyuĢtuğudur (Merriam, 2015, 

s.211-212). 

AraĢtırmayı daha geçerli ve güvenilir kılmak adına araĢtırmacı tarafından 

kullanılan stratejiler aĢağıdaki Ģekildedir (Merriam, 2015, s.221): 

ÇeĢitleme: Elde edilen bulguların kontrolü amacıyla birden fazla veri kaynağı, 

araĢtırmacı veya çoklu veri toplama yöntemi kullanılmasıdır. Söz konusu araĢtırmada 

bu bağlamda, tüketim karĢıtı hareketlere katılan/destekleyen bireylerle yapılacak 

bireysel mülakatlar, içerik analizi ve tüketim karĢıtı sosyal ağ siteleri ve forumlarda 

yapılacak gözlem (netnografi) ve incelemeler kullanılmıĢtır. ÇalıĢmada netnografi, 

araĢtırmayı destekleyecek bir gözlem aracı olarak kullanılmıĢtır. Konuyla ilgili 

ayrıntılı bilgi, AraĢtırmanın Yöntemi baĢlığı altında verilmiĢtir. Ayrıca, bireysel 

görüĢme mülakatlarındaki ifadeler, içerik analizine tabi tutulmuĢtur.  

Azami ÇeĢitlilik: AraĢtırmada elde edilen bulguların tüketiciler tarafından 

farklı alanlarda uygulanabilmesi için, örneklem seçiminde bilinçli olarak farklılık ve 

çeĢitlilik aranmasıdır. Bu bağlamda ilgili çalıĢmada örneklem, farklı Ģehirler, farklı 

meslek grupları, farklı yaĢ ve her iki cinsiyeti kapsar nitelikte tercih edilmiĢtir. 

Buradaki amaç, çeĢitli özelliklere sahip tüketicilerden karĢıtlık, kimlik ve giyim 

kültürü ile ilgili konularda olabildiğince farklı veriler elde edilmek istenmesidir. 

AraĢtırmacının Konumu veya Yansıtıcılık: AraĢtırmacının herhangi bir yolla 

çalıĢmayı etkileme ihtimali bulunan kiĢisel fikirleri, ön yargıları, kuramsal pozisyonu 

ile ilgili olarak kendine öz eleĢtiri yapmasıdır.  
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AraĢtırmacı, görüĢmeler süresince kendini paranteze almıĢtır. Katılımcıların 

soruları cevaplandırmaları esnasında, katıldığı ve katılmadığı fikirleri dinlerken, kendi 

kiĢisel görüĢlerini belli etmemiĢ, yorum yapmamıĢtır. Sadece birkaç görüĢmede, 

oluĢturulan tüketim anlayıĢında ailenin rolü ve günümüz gençliğinin tüketime bakıĢı 

ile ilgili sorulara verilen yanıtlar esnasında, katılımcıya katıldığını belli etmiĢtir. Bu ek 

olarak baĢka bir görüĢmede katılımcı, yurt dıĢında yaĢarken edindiği atık yönetimi 

anlyaĢından söz ederken, araĢtırmacı birkaç cümleyle benzer yurt dıĢı deneyimlerden 

bahsetmiĢtir. GörüĢmeler sonrasında araĢtırmacı, neden sadece bu üç konuya dair 

deneyimler paylaĢılırken düĢüncelerini belli ettiğini detaylıca düĢünmüĢtür. 

Sonucunda, kendi kiĢisel tüketim anlayıĢının oluĢumunda ailesinin, özellikle annesinin 

büyük rolü olduğunu farketmiĢtir. Ayrıca günümüz gençliğinin bilinçsiz tüketime olan 

yatkınlığına yönelik kiĢisel deneyimlerini ve üzüntülerini hatırlamıĢtır. Kendisinin de 

bir anne olması ve yeğenlerinin varlığı, bu konuda onların geleceği adına endiĢe 

oluĢturmaktadır. Yurt dıĢında yaĢadığı dönemde özellikle atık ayrıĢtırma, plastik 

kullanımı gibi konularda edindiği katılımcıyla benzer alıĢkanlıklarını hatırlamıĢ birkaç 

cümleyle ifade etmiĢtir. Ayrıca görüĢmeler esnasında katılımcıları dinlerken ve 

gözlemlerken, farkında olmadan içinden, kendi görüĢleriyle karĢılaĢtırmalar yapmıĢtır. 

Ayrıca araĢtırmacı, çalıĢma süreci boyunca kendini sorgulamıĢtır. Kendi 

tüketim alıĢkanlıklarını düĢünmüĢ, katılımcılarla karĢılaĢtırmalar yapmıĢtır. Katılımcı 

ifadelerini okudukça, kendini onların yerine koymaya çalıĢarak, ―ben ne yapardım, ben 

ne yapıyorum‖ gibi sorular sormuĢtur. Tüketime olan bakıĢını irdelediğinde, tüketim 

karĢıtlarına benzer davranıĢlar sergilediğini farketmiĢtir.  Ancak bu benzerlik, tüketim 

karĢıtları gibi bir yaĢam tarzı olarak değil, karĢıtlığa yönelik bir yatkınlık olarak ifade 

edilebilir. Kısacası araĢtırmacı tam bir tüketim karĢıtı değildir, ancak onlarla oldukça 

benzer düĢünce, duygu ve tutumlara sahiptir. Bu noktada araĢtırmacının konumunun 

çalıĢmaya ne Ģekilde etki ettiğine bakılırsa, araĢtırmacı katılımcıları dinlerken, kendi 

fikirlerini, yukarıda detaylıca aktarıldığı Ģekilde, birkaç nokta dıĢında paylaĢmamıĢtır. 

Ek olarak, gerek literatürde gerek sonuç kısmında tüketim karĢıtlığına yakınlığı, bazı 

ifadelerinde belli olmaktadır. Sonuç olarak araĢtırmacının kendi konumu, 

katılımcıların fikirlerini etkilemeyecek düzeyde ama aynı zamanda tezi yazarken yer 

yer kendinden yorum katacak Ģekildedir. 

Son olarak katılımcıların büyük çoğunluğu görüĢmenin, kendileri ile yüzleĢmek 

adına önemli bir deneyim olduğunu beyan etmiĢtir. Sorular, tüketim karĢıtı bir yaĢam 
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sürerken, tüketici kimliği oluĢturma ve bunun giyim kültürü ile bağlantısına odaklayan, 

bu bağlamda dikkat etmeleri gereken hususları yeniden düĢündürmeye sevk edecek 

nitelikte bulunmuĢtur.  

 

4.5. Verilerin Analizi 

Veri analizi, nitel araĢtırmada yer alan aĢamaların en uğraĢtırıcısıdır. 

AraĢtırmacı, nitel araĢtırmaya baĢladığında problemin ne olduğu bilerek baĢlar. Bu 

sebeple probleme dair veri toplamak adına amaçlı örneklemini seçer. Bu noktada 

araĢtırmacı tam olarak neyi bulacağını, nelere yoğunlaĢacağını bilemeyebilir. Özellikle 

de neyi analiz edeceği önemli bir sorun olarak karĢısına çıkmaktadır. Son ürün, 

araĢtırmanın baĢından itibaren tüm veriye ve bu sürece yine en baĢından beri eĢlik 

eden veri analizine göre Ģekillenmektedir. Veri analizinin amacı, toplanan verinin 

anlamını dıĢarıya yansıtmaktır. Verinin anlamını yansıtmaktan kastedilen; 

katılımcıların ne söylediği, araĢtırmacının ne anladığı, anladığını nasıl yorumladığıdır 

(Merriam, 2015, s.163-167-168). 

Veri toplama iĢi bittiği zaman araĢtırmacıyı, defterler, not kartları, dosyalar, 

belgeler ve evraklardan oluĢan hacimli bir veri seti beklemektedir. Bu durum baĢta 

araĢtırmacının gözünü korkutabilir, çünkü genelde araĢtırmacılar ihtiyacı olandan daha 

fazla veri toplamaktadır. Verinin çok olması da analize odaklanmayı geciktirebilir. Bu 

nedenle veri toplanırken bir yandan kodların oluĢturulmaya çalıĢılması, araĢtırmacının 

iĢini kolaylaĢtıracaktır (Glesne, 2020, s.266). 

Nitel verilerin analizinde çeĢitli yöntemler olmakla beraber araĢtırmacı 

çalıĢmasında, kodlama yöntemini tercih etmiĢtir. Nitel araĢtırmalarda kod, bir veriyi 

betimlemek için kullanılan sembolik ifadelerdir. Örneğin, bir kitap ya da filmin adı, o 

eserin ana temasını ve özünü nasıl temsil ediyorsa, bir kod da bir verinin ana temasını 

öyle temsil etmektedir (Saldana, 2019, s.4). 

AraĢtırmada, Tematik Kodlama, In Vivo Kodlama ve Süreç Kodlama tercih 

edilmiĢtir. Tematik Kodlama, verideki bir bölümün ana konusunu bir kelime ile ya da 

kısa bir ifade ile genellikle isim olarak niteleyen kodlardır (Saldana, 2019, s.102). In 

Vivo Kodlama, katılımcıların kendi cümleleri içerisinden kelimeler ya da kısa ifadeleri 

içeren kodlardır. Süreç Kodlama ise, veriyi koda aktarmak için sadece ulaçların (bağ 
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fiil eki alan kelimeler) kullanıldığı kodlardır. Katılımcıların aktardığı gerçek veya 

kavramsal eylemleri etiketlemek için kullanılan kodlardır da denilebilir (Saldana, 

2019, s.294-297). 

AraĢtırmacı ilk olarak görüĢmeler esnasında kısa notlar almıĢtır. Bu notlar, 

analiz aĢamasına geçildiğinde araĢtırmacıya yol gösterici olacak notlardır. 

Katılımcıları dinlerken, gerek jest ve mimikleriyle gerek tonlamalarıyla, daha yoğun 

duygularla verdikleri ifadeler kaydedilmiĢtir. Her görüĢme sonrasında en son 

görüĢülen katılımcı ile daha önce görüĢülen katılımcıların ortak ve birbirlerinden 

ayrılan yönleri, araĢtırmacının düzenli olarak tuttuğu notlara iĢlenmiĢtir. Alınan bu 

hatırlatıcı notlar, daha sonra temaların ve kodların oluĢturulmasında araĢtırmacıya yol 

göstermiĢtir.  

 

Süreç Diyagramı 

Bu baĢlık altında araĢtırmacının çalıĢma sürecinde izlediği adımlar, bir 

diyagram halinde verilmiĢtir.  

 

 

•Literatür Taraması

•AraĢtırma Sorularının NetleĢtirilmesi

•GörüĢme Sorularının NetleĢtirilmesi

•Tüketim KarĢıtı Sosyal Medya Sayfalarının Belirlenmesi

•Belirlenen Sayfalarda AraĢtırmacının Katılımsız Gözlemci Olarak Yer Alması

•Takipçilere Anket Uygulanması

•Tüketim KarĢıtı Olarak Nitelendirilenlerle Derinlemesine GörüĢmelerin Yapılması

•Verilerin Okunması ve Ön Kodların OluĢturulması

•Kategori ve Temaların OluĢturularak Kodların  Ġlgili Yerlere Aktarımı

•Kod, Kategori Ve Temaların Birden Fazla Kez DeğiĢerek Son Halinin Verilmesi

•Bulguların Elde Edilmesi ve Değerlendirilmesi

•Sonuç Kısmının Yazıya Dökülmesi
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4.6. Katılımcıların Demografik Özellikleri 

AraĢtırma kapsamında görüĢme yapılan katılımcıların detaylı olarak 

demografik özellikleri Tablo 2‘de verilmiĢtir: 

 

Tablo 2:AraĢtırma Kapsamında GörüĢme Yapılan Katılımcıların Demografik 

Özellikleri 

Katılımcı YaĢ Meslek Eğitim YaĢanılan Yer 

Ahmet  26 Öğrenci  Yüksek Lisans  Karabük  

Ahmet Emre 29 Restoran ġefi Lisans  Ġzmir  

Derya  28 Öğretmen  Yüksek Lisans  Erzurum  

Gökhan  33 ĠĢ Güvenliği 

Uzmanı 

Lisans  Hatay 

Hacer  24 Öğrenci  Yüksek Lisans  Trabzon  

Hande  36 Gıda Mühendisi Lisans  Ġzmir  

MenekĢe  26 Avukat Lisans  Ankara  

Kübra  33 Öğretmen  Lisans  Bingöl  

Melek  25 Öğrenci  Yüksek Lisans  Karabük  

Nazgül  21 Öğrenci  Lisans  Bursa  

Öznur  39 ÇalıĢmıyor  Lisans  Ankara  

Sıla  47 Moda Evi Sahibi Lisans  Muğla  

Umut  30 Öğretmen  Lisans  Ankara  

Zehra  32 ÇalıĢmıyor  Önlisans Hatay  

Baha  31 Öğretmen  Lisans Hatay 

Yıldız  33 Grafik Tasarımcı Yüksek Lisans  Bursa  

Müge  32 Grafik Tasarımcı Yüksek Lisans Kocaeli  

Zeynep  24 ÇalıĢmıyor  Lisans  Ġstanbul  

Erdem  36 Ġç Mimar Lisans Muğla 
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Habib 30 Kalite Kontrol 

Sorumlusu 

Lisans EskiĢehir 

Berna  25 Güvenlik Görevlisi Önlisans  Kırklareli  

 

Tablo 4.1‘de katılımcıların demografik bilgileri yer almaktadır. Katılımcıların 

cinsiyet dağılımına bakıldığında 14 kadın, 7 erkek; katılımcı yaĢ ortalamasının ise 30,5 

olduğu gözlenmiĢtir. Katılımcıların, 6‘sı yüksek lisans, 13‘ü lisans, 2‘sinin ön lisans 

mezunu olduğu görülmektedir. Ayrıca katılımcıların 4‘ü öğrenci, 14‘ü tam zamanlı 

çalıĢandır. Yine katılımcıların 3‘ü ise her hangi bir iĢte çalıĢmamaktadır.  

 

4.7. Bulgular  

Bulgular bölümü, araĢtırma sonucunda tüm katılımcılardan elde edilen veriler 

ve bu verilerin araĢtırmacı tarafından yorumlanmasından oluĢmaktadır. 

 

4.7.1 GiriĢ  

Bu bölümde, tüketicilerin kimlik kavramına yükledikleri anlam, giyim kültürü 

içinde kendi kimliklerini nasıl oluĢturdukları, giyim kültürünün, tüketici kimliği ve 

tüketim karĢıtı tüketici kimliği üzerindeki etkisine dair bulgular yer almaktadır. Bu 

bağlamda, çalıĢmaya yön veren araĢtırma soruları ıĢığında alt baĢlıklar halinde temalar, 

kategoriler ve kodlar oluĢturulmuĢtur. Ayrıca bu bölümde oluĢturulan kod kitabı yer 

almaktadır.  

 

4.7.2. Kod Kitabının OluĢturulması 

AraĢtırmacı nitel çalıĢma boyunca, analizin tamamında veri azaltma yoluna 

gider. Veri azaltma ve düzenleme analizden bağımsız olarak değerlendirilmemelidir. 

Toplanan verilere her düzenlemeden sonra yeniden göz atılarak, bu süreç analiz 

boyunca devam ettirilir. Miles ve Huberman (1994), Veri azaltımı, seçme, odaklanma, 

basitleĢtirme, özetleme ve dönüĢtürme süreçlerini kapsamaktadır (Appleton,1995, 

s.995). AraĢtırmacının kod, kategori ve temaları doğru oluĢturabilmesi, analizin bu 
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aĢamasının doğru yönetilebilmesine bağlıdır. Doğru yürütülen her aĢama, verilerin 

kodlanma sürecindeki hata oranını düĢürmektedir (Baltacı, 2017, s.4). 

Yapılan çalıĢmada, araĢtırmacı tarafından katılımcılardan çalıĢma verileri 

toplanmıĢtır. Kodlamaya geçmeden önce bütün veriler okunmuĢtur. Veriler satır satır 

okunurken olası kodların notları alınmıĢtır. Okunan verilerle ilgili ayrıca kavramsal 

notlar alındıktan sonra ön kodlar oluĢturulmuĢtur. Bu aĢamada birkaç kez oluĢturulan 

kodlar, silinmiĢ, birbiri ile yer değiĢtirmiĢ, bir diğer kodla birleĢtirilmiĢtir. Burada eĢ 

zamanlı olarak diğer yandan, her bir kod, belli kategoriler altında toplanmıĢtır. 

OluĢturulan kategoriler ise, temalara ayrılmıĢtır. Ġzlenen bu adımlar esnasında, her bir 

katılımcının verileri, araĢtırmanın yönlendirilmemiĢ olması adına tekrar tekrar 

okunmuĢtur. Böylelikle tutarlı bir veri iĢleme süreci gerçekleĢtirilmesi amaçlanmıĢtır. 

Ayrıca araĢtırmacı konunun odağında kalmak adına, verileri kodlarken araĢtırmanın 

amacını ve araĢtırma sorularını dikkate almıĢtır.  

GörüĢmeler devam ettikçe kodlar da değiĢmiĢ ve çoğalmıĢtır. AraĢtırmacı 

kodlama yapmak için tüm veri toplama iĢinin sonlanmasını beklememiĢ, görüĢmelerin 

devamına göre her defasında yeniden ĢekillendirmiĢtir. Bu sebeple daha sonra 

karıĢıklık çıkmasını engellemek adına bir kod kitabı edinmiĢtir. AraĢtırmacı, elle (kağıt 

ve kalemle) kodlama yapmıĢtır. 

Tablo 3: Kod Kitabı 

Tema (Boyut)    Kategori        Kod 

 

 

 

 

 

Tüketici Kimliği 

 

 

 

 

 

 

 

1.Tüketici Kimliğine 

Yüklenen Anlam  

1.1. Çevreci Kimlik 

1.2. Sağlık Odaklı 

1.3. Kanaatkâr 

1.4. Ahlaki Savunucu 

 

 

 

2. Kimlik OluĢum Süreci 

2.1. YaĢam Döngüsü 

2.2. Aile ve Sosyal Çevre  

2.3. Referans Grup 

2.4. Sosyal Medya  

2.5. Meslek ve Sosyal Statü 

(Roller) 
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3. Kimlik Tutarlılığı 

 

3.1. Marka Kaçınımı 

3.2.Ġdeal ve Gerçek Benlik 

Uyumu 

3.3. Sağlık Odaklı DavranıĢ 

3.4. Gereksinim Odaklı 

DavranıĢ 

3.5. Çevre Odaklı DavranıĢ 

 

 

 

 

 

 

         

 

 

 

Tüketim KarĢıtlığı 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1. Modern Tüketim Kültürü 

1.1. Çevresel Tahribat 

1.2. Hedonizm 

1.3. “Sorunlardan KaçıĢ‖ 

 

2. Tüketim KarĢıtlığına 

Yüklenen Anlam 

2.1. Bilinçli Tüketim 

2.2.1. Bireysel Sorumluluk 

2.2.2. Çevresel Sorumluluk  

2.2.3. Ahlaki Sorumluluk 

 

 

3. Tüketim KarĢıtlığına Etki 

Eden Faktörler 

 

3.1. Aile ve Sosyal Çevre 

3.2.  Çevresel Kaygılar   

3.3. ―BaĢkalarının Hayatına 

Dokunmak‖ 

3.4. Referans Grup  

3.5. Sosyal Medya  

3.6. Ġnanç ve Değerler 

3.7. Pazarlama Faaliyetlerine 

Yönelik Güven Eksikliği 

 

 

4. Tüketim KarĢıtlığının 

DönüĢtürücü Etkisi 

4.1. Tasarruf Etmek 

4.2. Ġdeal Benliğe UlaĢma 

4.3.Zaman ve Mekan 

Kolaylığı Sağlama 

4.4. Sağlıklı YaĢamak 

 

 

 

 

 

 

 

 

Giyim Kültürü 

 

1. Giyime Yüklenen Anlam 

1. Sembolik Tüketim 

1.1. ĠĢlevsellik 

1.2. ―Sözsüz ĠletiĢim‖ 

 

 

 

 

2. Bireysel Giyim 

Kültürünün OluĢum Süreci 

2.1. Aile ve Sosyal Çevre 

2.1.1.GeçmiĢ/YaĢanmıĢ 

Tecrübeler 

2.2. Ġnanç ve Değerler 

2.3. ―Ġçsel Motivasyon 

Sağlama‖ 

2.4. Moda ve Medya 

2.5. Toplum Baskısı 

2.6. Gelir Etkisi 

2.7. YaĢam Tarzı 

 

 

 

3. Tüketim KarĢıtlığı ve 

Giyim Kültürü 

3.1. GösteriĢten Kaçınmak  

3.1.1.Marka, Statü ve Sosyal 

Kabul Üçgeni  

3.2. Alternatif Satın 

Alma/Elden 
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Çıkarma/Değerlendirme 

3.3. Ġdeal Benliğe UlaĢma 

3.4. Moda KarĢıtlığı 

3.4.1. Sadelik 

3.5. Durumsallık 

3.5.1. Cinsiyet Etkisi 

Not: In Vivo Kodlar, tırnak içinde gösterilmiĢtir. 

Tablo 4: ÇalıĢmada OluĢturulan Kodların Dağılımı 

Kodlar 

Tematik Kodlar In Vivo Kodlar
1 

Süreç Kodlar 

Çevreci Kimlik ―Ġçsel Motivasyon 

Sağlama‖ 

Tasarruf Etmek 

Sağlık Odaklı ―BaĢkalarının Hayatına 

Dokunmak‖ 

Ġdeal Benliğe UlaĢma*2 

Kanaatkâr  ―Sorunlardan KaçıĢ‖ Zaman ve Mekan Kolaylığı 

Sağlama 

Ahlaki Savunucu  Sağlıklı YaĢamak 

YaĢam Döngüsü   GösteriĢten Kaçınmak 

Alt Kod: Marka, Statü ve Sosyal 

Kabul Üçgeni 

Aile ve Sosyal Çevre*3  Alternatif Satın 

Alma/EldenÇıkarma/Değerlendirme 

Referans Grup*2   

Sosyal Medya*2   

Meslek ve Sosyal Statü 

(Roller) 

  

Marka Kaçınımı   

Ġdeal ve Gerçek Benlik 

Uyumu 

  

Sağlık Odaklı DavranıĢ   

Gereksinim Odaklı 

DavranıĢ  

  

Çevre Odaklı DavranıĢ   

Çevresel Tahribat   

Hedonizm    

Bilinçli Tüketim 

AltKod: Bireysel 

Sorumluluk 

AltKod:Çevresel 

Sorumluluk  

Alt Kod: Ahlaki 

Sorumluluk 

  

Çevresel Kaygılar   

Ġnanç ve Değerler*2   

Pazarlama Faaliyetlerine 

Yönelik Güven Eksikliği 

  

Sembolik Tüketim 

Alt Kod= ĠĢlevsellik 

Alt Kod= ―Sözsüz 

ĠletiĢim‖ 

  

Aile ve Sosyal Çevre   
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Alt Kod: 

GeçmiĢ/YaĢanmıĢ 

Tecrübeler 

Toplum Baskısı   

Moda ve Medya   

Gelir Etkisi   

YaĢam Tarzı   

Moda KarĢıtlığı 

Alt Kod: Sadelik 

  

Durumsallık 

Alt Kod: Cinsiyet Etkisi 

  

1
In Vivo Kodlar, tırnak içinde gösterilmiĢtir. 

*Ġlgili kodun kaç kere tekrar ettiğini ifade etmektedir. 

 

4.7.3. Tüketiciler kimlik kavramına ne tür anlamlar yüklüyor ve 

kendi kimliklerini nasıl tanımlıyorlar?  

Bu temada tüketicilerin, kimlik kavramına yükledikleri anlam derinlemesine 

irdelenmiĢtir. Bu bağlamda saha araĢtırması sonucunda ilgili temada, toplam üç 

kategori ve bu kategorilere ait toplam on dört kod oluĢturulmuĢtur.  

Tablo 5: Tüketici Kimliğine Yüklenen Anlam Temasına Ait Kategori Ve Kodlara 

Katılımcıların Dağılımı 

Kategori  Kod          Katılımcılar 

 

 

Tüketici Kimliğine 

Yüklenen Anlam  

Çevreci Kimlik Ahmet Emre, Gökhan, MenekĢe, Zehra, 

Öznur, Yıldız, Berna 

Sağlık Odaklı Ahmet Emre, Sıla, Yıldız 

Kanaatkâr  Melek, Zehra, Hacer, Hande, Öznur, Müge, 

Derya,  Erdem, Baha, Habib 

Ahlaki Savunucu Sıla, Habib, Öznur 

 

 

 

Kimlik OluĢum 

Süreci 

YaĢam Döngüsü Ahmet, Ahmet Emre, Hacer 

Aile ve Sosyal Çevre  MenekĢe, Nazgül, Ahmet, Ahmet Emre, 

Derya, Hacer, Gökhan, Sıla, Erdem, Berna 

Referans Grup  Nazgül, Melek, Hande, Habib 

Sosyal Medya  Ahmet Emre, MenekĢe, Yıldız 

Meslek ve Sosyal 

Statü (Roller) 

Müge, Yıldız, Sıla 

 

 

 

 

Kimlik Tutarlılığı 

Marka Kaçınımı Baha, Öznur 

Ġdeal ve Gerçek 

Benlik Uyumu 

Ahmet Emre, Hacer, Öznur 

Sağlık Odaklı 

DavranıĢ 

Ahmet, Ahmet Emre, Yıldız 

Gereksinim Odaklı 

DavranıĢ 

Gökhan, Hande, Melek, Umut, Zehra, Müge, 

Kübra, Baha, Ahmet, Berna, Habib 
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Çevre Odaklı 

DavranıĢ 

MenekĢe, Melek, Erdem 

Not: Literatürde yapılan analizlerde, katılımcıların isimlerinin ya da takma isimlerinin kullanılması 

noktasında bir fikir birliği yoktur. Bu araĢtırmada katılumcıların isimleri, yorumların kim tarafından 

yapıldığı ve kodların hangi yoğunlukta tekrar edildiğini gösterebilmek için kullanılmıĢtır. Bu nedenle bir 

sonuç yazabilmek adına, bu araĢtırmada bu yaklaĢım tercih edilmiĢtir. 

 

4.7.3.1. Tüketici Kimliğine Yüklenen Anlam 

Bu kategoride katılımcıların, tüketici kimliğine yükledikleri anlam anlaĢılmaya 

çalıĢılmıĢtır. Katılımcıların, modern tüketicilerden farklı olarak tüketici kimliliğini 

tanımladığı görülmektedir. AraĢtırmacı tarafından ilgili kategoriye ait dört kod 

oluĢturulmuĢtur. 

 

Çevreci Kimlik 

Literatürde yer alan tüketim karĢıtlığı çalıĢmaları genel itibariyle yeĢil 

tüketimle ilgilidir. Bunun sebebi, çevre ve dünyanın geleceğini önemseyerek tüketim 

alıĢkanlıklarında karĢıt duruĢ sergileyenlerin daha çok çevreci hareketlerde yer alan 

tüketicilerden oluĢmasıdır (Iyer ve Muncy, 2009, s.166-167). Bu bağlamda tüketiciler 

bazen, çevreye zarar verdiğini ya da olumsuz toplumsal davranıĢlara sebep olduğunu 

düĢündükleri marka ya da ürünlere karĢıt tutum geliĢtirmektedir. Bunun nedeni 

tüketicilerin, günümüzde modern tüketimin, ekosistemde onarılması güç hasarlar 

bıraktığına dönük inançlarıdır (Iyer ve Muncy, 2009, s.161). 

Katılımcılar, tüketici kimliğini tanımlarken çevreci bir tutum sergilemektedir. 

Bununla birlikte katılımcılar, tüketici kimliklerini gerçekleĢtirdikleri davranıĢlar 

üzerinden tanımlamaktadır. Ahmet Emre, bu bağlamda sadece güzel görünmek ya da 

kıyafetlerinin daha yumuĢak olması için çevreye zararlı ürünleri kullanmayı 

reddetmektedir. Tüketici kimliğini bu hassasiyetler çerçevesinde inĢa etmektedir. 

Öznur‘un da ürün tercihlerinde çevreye duyarlı davrandığı, temiz markaları tercih 

ettiği ve tüketici kimliğini bu eksende tanımladığı görülmektedir.  

 ―… Bazı Ģeylere önem veriyor insanlar. Mesela tıraĢ olmak sırf güzel görünüyor diye, 

tamam temizlik yönü de var ama iki günde bir jilet harcamanın doğaya zararı nedir, 

bunları düĢündüm mesela bunlara kafayı yordum. Öyle bir aslında biraz bunalımlı 

geçen bir kimlik yaratma sürecim oldu… Mesela diĢ macunu alırken kutusuz almaya 

çalıĢıyorum. Ondan sonra iĢte kullandığım deterjanın yumuĢatıcı vesaire içermemesine 

bu tarz Ģeylere de dikkat ediyorum. Kimyasal özellikleri çok fazla içermesin diye. Bu 

Ģekilde olmaya çalıĢıyorum açıkçası. Tüketici kimliğim de çevre hassasiyetlerim 

temelinde oluĢuyor aslında en çok.‖ (Ahmet Emre) 
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―Ekonomik krizin kol gezdiği bugünlerde, elbette fiyat tercihlerimi belirlemede çok 

etkili olsa da genel olarak karbon ayak izimi, ihtiyacım olup olmadığını, temiz 

markalar olmasına dikkat ediyorum. Popüler ürünlerden, sosyal medyada çok tanıtılan 

ürünlerden uzak duruyor, tercihlerimin kaliteli ve sınırlı olmasına dikkat ediyorum. 

Aslında tüketici kimliğimi çevreye duyarlı, sırf popüler diye kalitesiz ve zararlı 

ürünleri, markaları almayan biri diye tanımlayabilirim.‖ (Öznur) 

  

Yıldız, ürün satın alırken sorgulayıcı bir tavır geliĢtirmiĢtir. Bu 

sorgulayıcılığının tüketici kimliği ile bir alakası vardır. Satın almada ürünün doğayla 

dost olmasını öncelikli olarak önemsediğini söylemektedir. Böylece tüketici kimliğine 

atfettiği değerin çevre temelli olduğu görülmektedir.  

―… Doğa dostu olmasını, ekolojik olmasını falan önemsiyorum elimden geldiğince. 

Hani her Ģeye dikkat etmeye çalıĢıyorum. Kıyafet, en çok gıda, kozmetik ürünleri falan. 

Onlarda epey ilerledim yani… Sorgulayıcı ve zor karar veren diyebilirsiniz. Zor karar 

veriyorum ve çok sorguluyorum. Yani gerçekten almadan önce epey bir düĢünüyorum 

maalesef (gülüyor)… Organik mi değil mi, ekolojik mi, ambalajı nasıl, geri 

dönüĢtürülebilir mi, değil mi?‖ (Yıldız) 

Cherrier ve Murray (2007) kimlik teorisi inĢasına yönelik yaptıkları çalıĢma 

kapsamında, tüketicilerin, tüketimi azaltma yolunda mücadele verirken, yorucu iĢler, 

eve bakma zorunluluğu, sonu gelmeyen istekler gibi gündelik hayatın koĢturması 

içinde kimlik çatıĢması yaĢadıkları sonucuna ulaĢmıĢtır. Özellikle çevreyi ve dünyayı 

koruyarak tüketime direnmeyi amaçlayan tüketiciler, kimliklerini bu bağlamda 

oluĢturmaktadır (Cherrier ve Murray, 2007, s.24). Gökhan ve MenekĢe, tüketim 

yaparken, doğayı göz ardı edemediklerini söylemektedir. Kimliklerini, ‗çevreye 

saygılı, baĢkasına zarar vermeyen‘ olarak tanımlamaktadırlar.  

―…ġöyle söyleyeyim aslında ben doğanın da aynı Ģekilde bizim tükettiğimiz Ģeylerle 

beraber yıprandığını düĢünenlerdenim. Çoğu zaman bu fikirle yani bu ana fikirle 

tüketen, doğaya saygılı Gökhan profili ortaya çıkar.‖ (Gökhan) 

―Tüketimin, günümüz Ģartlarında artık doğaya, dünyaya, sağlığa zarar verme boyutuna 

ulaĢtığını düĢünüyorum ve bunun zarar noktasında gereksiz tüketimi en aza indirmeye 

çalıĢıyorum. Ben dünyanın zarar görmesine, hayvanların, diğer canlıların zarar 

görmesine dayanamayan bir insanım. O yüzden onlara zarar verdiğimi düĢündüğüm 

için tüketici kimliğin bu noktada oluĢtu. Aslında baĢkasına zarar gelmesin 

düĢüncesindeyim.‖ (MenekĢe) 

Schösler (2014)‘e göre, su, enerji gibi önemli kaynakların kullanımında 

sürdürülebilirliğin önemi tartıĢılmazdır. Çevre üzerindeki büyük baskılardan biri, bu 

kaynaklar yoluyla yapılmaktadır. Davies (1995), bu bağlamda yanlıĢ ve bilinçsiz 

kullanım, bazı tüketicilerin tüketim karĢıtlığına yol açmaktadır (Tosun ve Gürce, 2018, 

s.2441-2442). Zehra, yaĢadığı yer sebebiyle su gibi kaynakların kullanımında fazla 

hassas olduğunu, insanların bilinçsiz kullanımı sebebiyle kaynakların azaldığını 

söylemektedir. Zehra tüketici kimliğini tanımlarken, çevreye saygılı olan tüketicinin, 
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bu farkındalıkla hareket ettiği için, tüketici kimliğinin tanımı da, duyarlı, hassas olarak 

ifade edilebilir. Berna da benzer Ģekilde tüketici kimliğini tanımlarken çevreden 

referans almaktadır.  

―… Köyde oturan birisiyim, doğanın farkındayım. Tüketimin doğaya nasıl zararlar 

verdiğini de gözlerimle gözlemleyerek fark edebiliyorum. En baĢta su mesela, su 

tüketiminden dolayı bu yaz inanılmaz su sıkıntısı çektik. Çünkü insanlar deli gibi su 

tüketiyor. Köydeyiz, bahçeleri sulamak için bile çok bilinçsizce harcayabiliyorlar… 

Kurak geçti bu sene o noktada ben suyu bile tüketirken çok korkuyorum… Tüketici 

kimliği iĢte budur, bunları düĢünerek harekete eden kiĢinin tüketici kimliğine saygı 

duyarım ben yani.‖ (Zehra) 

―Tüketici kimliği bana bilinci çağrıĢtırıyor, geleceği çağrıĢtırıyor, dünyayı korumayı 

çağrıĢtırıyor, ‗dünyayı ihmal etme imar et‘. Bu söz aklımda hep...‖ (Berna) 

 

Sağlık Odaklı  

Günümüzde tüketiciler, sağlıklarına daha fazla dikkat ederek satın alma 

tercihlerini bu yönde geliĢtirmiĢlerdir. ġikayetlerini dile getirmeye, olumsuz 

deneyimlerini ise baĢkalarıyla paylaĢmaya isteklidirler (Arslan, Yıldırım, Dinçer ve 

Türkmen Barutçu, 2018, s.1989-1990). Yıldız, ürün satın alırken, sağlıklı olmasına 

dikkat etmekte ve satıcıyı bu anlamda zorlamaktadır. Daha önceki olumsuz 

deneyimleri onu baĢtan tedbirli olmaya yönlendirmiĢtir. Tüketici kimliği, sağlık 

eksenli olarak araĢtırmacı bir nitelik göstermektedir. 

―Zor bir tüketici olduğumu düĢünüyorum yani günümüz koĢullarında, çünkü biraz 

araĢtırmayı seven biriyim. O yüzden satan kiĢiyi bazen çok zorluyorum. Bazen komik 

durumlar falan yaĢıyoruz. Yani Ģarküteride falan, satıcıya iĢte ürün fermente mi, ısıl 

iĢlem görmüĢ mü falan gibi sorular sorduğum için komik durumlar yaĢadığımız 

durumlar da oldu. Tekrar eden olumsuz Ģeyler yaĢamak istemiyorum çünkü‖ (Yıldız) 

Ahmet Emre örneğin, sağlıklı beslenebilmek adına endüstriyel gıdaya karĢı bir 

duruĢ sergilemek istediğinden bahsetmektedir. Bu tutum yoluyla kimliğini inĢa etmek 

istemektedir. Ancak, bunu ekonomik sebeplerle her zaman yapamadığını ve bunun 

onda bir kimlik bunalımı yaĢattığını iletmektedir.  

―… Ondan sonra sırf giyim kuĢam da değil endüstriyel gıdaya da karĢı bir tutum 

sergilemeye çalıĢıyorum… Bir de Ģöyle bir Ģey var. Mesela endüstriyel gıdaya karĢıyım 

böyle bir tutum sergilemek istiyorum ama buna maddi gücüm yetemeyebiliyor. Kim 

gezen tavuk alabiliyor sürekli ya da kim serbest gezen kırmızı ete ulaĢabiliyor, 

denizden tutulmuĢ balık yiyebiliyor?... ĠĢte böyle bakınca tüketici kimliğim sağlığa da 

dönük bir kimlik aslında ‖ (Ahmet Emre) 

Bazı tüketiciler, maddi olmayan varlıklarla kimliklerini tanımlamayı tercih 

ederler. Bireyin sahip olduğu sağlık da bu maddi olmayan varlıkların baĢında 

gelmektedir (Zavestoski, 2002, s.154). Bu anlamda tüketiciler, tüketime karĢı bir 

direnç gösterirken sağlık, onlar için önemli bir gerekçedir (Yuksel ve Mryteza, 2008, 
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s.2). Sıla‘nın, ailesinden gelen bazı olumsuz anılarının bugünkü tüketici kimliğini 

oluĢturmasında etkili olduğu görülmektedir. Ayrıca kiĢisel sağlık sorunu olan alerji 

durumu, bu tutumuna eĢlik etmektedir. Tüketici kimliği de bu korkuları ve aldığı 

tedbirler çerçevesinde tanımlanmıĢtır. 

―Ailemde kanserden kaybettiğin çok insan var. Bunda da deterjanın etkili olduğunu 

duydum. Fiyatları da çok pahalı alerjim de var. Kendim yapıyorum. Mesela peynir 

almıyorum, kendim yapıyorum. Ev temizlendiğinde kendi yaptığımız sirkeyi 

kullanıyorum. Bilinçli tüketmek, az tüketmek istiyorum. Çok tüketmek beni çok 

rahatsız ediyor. Ben böyle bir tüketiciyim. ‖ (Sıla)  

Katılımcıların çoğunluğu sağlıkla gıdayı eĢleĢtirmektedir. Burada tüketici 

kimliğine yüklenilen anlamın keĢfedilmesi amaçlandığından, katılımcılar giyim 

kültüründen bağımsız yanıtlar vermiĢtir.  

 

Kanaatkâr  

Smith (1993), barınma, yeme-içme, giyinme gibi temel ihtiyaçların kapsamının 

değiĢtiğini ve bireylerin temel ihtiyaçlardan uzaklaĢarak lüks ihtiyaçlara yaklaĢtığını 

belirtmektedir. Gereksinim kategorisinde kiĢisel istek, ihtiyaç ve arzular vardır. Gelir, 

eğitim, hanehalkı tipi, yaĢ, cinsiyet ve ikamet yeri gibi faktörlere göre değiĢkenlik 

gösteren kavram, günümüzde daha çok sembolik faktörlerin etkisi altındadır (Aro ve 

Wilska, 2013, s.710-711). Buradan hareketle çalıĢmadaki bazı katılımcılar, tüketimde 

ihtiyaç dıĢı satın almayı reddederek kanaatkâr tüketici kimliği göstermektedir.  

Melek, Erdem, Derya ve Müge, tüketirken ihtiyacı dikkate almaktadır. Fiyat 

olarak uygun olan, uzun vadede kullanabilecekleri ürünleri tercih ederek günümüzün 

tüketim kültürüne karĢı bir kimlik tanımlamaktadırlar.  

―Tüketici kimliği, ihtiyaçlar karĢısında alıĢveriĢ yapan, tüketim yapan insan. Kendim 

için dediğim gibi, artık sadece ihtiyacım olanları alan, ihtiyacı dıĢında hiçbir Ģey 

almayan ve artık tüketim karĢıtlığına gidiyor bence benimki. Böyle olan bir insan 

olarak tanımlayabilirim.‖ (Melek)  

―Kararında, … Yani ihtiyaç doğrultusunda alıĢveriĢ yapan biriyim. Ne kadar 

gerekiyorsa.‖ (Erdem 

―Kendimi tüketici olarak Ģöyle tanımlıyorum: Gerçekten ihtiyacım olan ürünleri 

alacağım zaman indirimi kovalıyorum. Bilinçli bir Ģekilde almaya çalıĢıyorum. Kaliteli 

alıp uzun kullanma taraftarıyım. Fiyat-performans ürünü olmasına dikkat ediyorum.‖ 

(Derya) 

―Yani elimden geldiğince gereksize kaçmamaya çalıĢan bir tüketiciyim diyebilirim… 

Genel olarak yani hatta eĢimle de evlenmeden önce ben konuĢtuğumuzda diyordum: 

Ġhtiyacın var mı, gerçekten ihtiyacın var mı? Ġki kere üç kere sorup ondan sonra bir 

Ģeyler almaya karar veriyorduk.‖ (Müge) 
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Daha çok bireysel güdüleri ile satın alma gerçekleĢtiren tüketiciler, günümüzde 

aĢırı bilgi, pazarlama faaliyetleri ve çoğalan fonksiyonlarla beraber tüketim karĢıtı bir 

kimlik inĢasına gitmektedir. YaĢanan bu karmaĢa, bazı tüketicilere tüketimin 

yorgunluk ile eĢdeğer olduğu hissi vermektedir. Bu tüketiciler yorulduklarında, 

tüketme isteklerini kaybetmekte ve gerçek gereksinimlere dönük tüketim yapmaktadır. 

Eldeki ürünleri kullanarak yeni satın almadan uzak durmaktadırlar (Choı, 2011, s.118).  

Hande ve Zehra, tüketici kimliklerini tanımlarken, yine gereksinimlerine göre 

hareket edip, var olan ürünlerle ihtiyaçlarını karĢılamaya devam etmektedirler. Daha 

iyisi olsun, daha güzeli olsun, daha popüleri olsun düĢünceleri ikisine de uzaktır. 

Böylece uzun ve iĢlevsel kullanım yoluyla tüketici kimliklerini geliĢtirerek karĢıt bir 

duruĢ sergilemektedirler. Baha ise bunlara ek olarak, eĢyaların azlığı ile zihninin, 

evinin daha sade olduğunu belirtmektedir. Tüketim kültürü argümanlarına karĢı 

durmanın tüketici kimliğini inĢasında büyük rolü olduğunu düĢünmektedir. 

―Tüketici kimliğimi, ihtiyaca binaen satın alma Ģeklinde yapmaya çalıĢıyorum. 
Ġhtiyacım olmayan, 6 aydan fazla kullanmadığım ürünlerimi ya ihtiyaç sahiplerine 

veriyorum, ya da ikinci el satmak sureti ile elden çıkarıyorum. Elzem olmadığı sürece 

tüketime çok karĢı olduğunu düĢünüyorum. Bazı Ģeylerin farkında olduğumu 

düĢünüyorum. Çok elzem olmayan hiçbir Ģeyi almadığımı düĢünüyorum. Bu bilinçle 

yaklaĢmaya çalıĢıyorum. Elimde aynı iĢi görecek muadil bir ürün varsa, yeni çıkan bir 

Ģeyi yeni modasını, alternatifini asla almamaya çalıĢıyorum.‖ (Hande) 

―…Aslında hep aynı noktaya çıkıyorum. Çok tüketme eğiliminde olan birisi değilim ya 

da ben tüketim kavramını tam anlayamadım mı acaba?... Yani ihtiyacım yoksa ya da 

ihtiyacım varken onun yerine idare edebileceğim bir Ģey bulmuĢsam onu alabilirim. 

Ġllaki en iyisi, en güzeli, en lüksü olsun gibi bir takıntım da yok yani. Ama iĢte bunları 

tanımlamayı nasıl yapabilirim bilemiyorum...‖  (Zehra) 

―Elimden geldiğince ihtiyacım olan Ģeyleri alıyorum. Alırken benim için sağladığı 

yararı göz önünde bulundurup, minimalist davranmaya çalıĢıyorum. Benim için ne 

kadar az eĢya o kadar az zihin karıĢıklığı demek. Aldığım iĢe yaramaz bir eĢya hem 

evde hem de zihnimde gereksiz bir yer kaplıyor. Entelektüel materyalizmin en önemli 

ayini, kitleler halinde tüketmek diye düĢünüyorum. Buna karĢı tavrımı koymaya 

çalıĢıyorum. Beni ben yapan da tüketici kimliğim de bu.‖ (Baha)  

Öznur ve Hacer birbirine benzer olarak tüketim sürecine dıĢarıdan çok fazla 

faktörün etkisi olduğunu, tüketicilerin özünde ne istediklerinden ziyade bu faktörlerin 

etkisine göre davrandığını söylemektedir. Bu baskılara karĢı durarak, aldıkları 

ürünlerle kendilerini tanımlamaktan kaçtıkları görülmektedir. Habib, tüketici kimliğini 

ihtiyaca göre tüketim yapan olarak tarif etmektedir. Ġhtiyaç kavramı altında kalite ve 

fiyat hassasiyeti vardır. 

―Tüketici kimliği kavramı, eğitim, çevre, sosyo- ekonomik ve sosyokültürel pek çok 

etmenin Ģekillendirdiği bir olgu. Zamanla çevreden soyutlayıp ihtiyaç ve zevklerinize 
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göre tanımlamak için ciddi bir bilinç ve eğitim gerekiyor. Kimliğinizi, kiĢiliğimiz, 

eĢimiz, gelirimiz belirliyorsa da artık sosyal medya ve internet vesilesiyle çok fazla 

uyarana sahibiz. Tüketim, artık bir alıĢveriĢ olmaktan çok öte yetiĢmeniz gereken 

trendler, sahip olmanız gereken markalar, otomobilinizin modeli, evinizin metrekaresi, 

bunlar sizi inĢa eden unsurlar haline geldi… Ben ise ihtiyacım olmayanları almayıp, 

kendimi anlık mutluluklarla kandırmadan yaĢamak, gerçek tatminlerle mutlu olmak 

peĢindeyim.‖ (Öznur) 

―Kendi tüketici kimliğim ise, sadece ihtiyaçları satın alan diyebilirim. Mesela reklamlar 

beni çekemiyor… EĢyalarıma çok iyi bakarım… Yeni bir Ģeye ihtiyacım kalmıyor, 

heves etmiyorum, çok nadir heves ederim.‖ (Hacer) 

―Bir Ģey satın alırken fiyat performansa bakarım, kaliteye bakarım. Bunları çok 

değerlendiren biriyim. Bana ne fayda sağlayabilir veya bu bana lazım mı, beklediğim 

kalitede mi? Aslında bunların toplamında gereksinimim gerçekten var mı? Benim 

kimliğimi bu düĢünceler tanımlıyor.‖ (Habib) 

 

Ahlaki Savunucu 

Sıla, Habib ve Öznur, tüketici kimliklerini tanımlarken, ahlaki normların 

kendileri için öneminden bahsetmektedirler. Tüketici kimlikleri, modern tüketicinin 

aksine verilen tüket mesajını olduğu gibi kabul eden değil, sorgulayan, kendi etik 

değerleri perspektifinden değerlendiren olarak tanımlanmaktadır. 

 ―Tüketici, bana güzel bir Ģey çağrıĢtırmıyor. Üretmeyen geliyor aklıma. Bu çok da 

korkutuyor beni. Çok araĢtıran hatta bazen gereksiz araĢtıran biriyim. Ġnsan bence 

maruz kaldığı Ģeye biraz kendi ahlaki penceresinden bakmalı. Bir süzgeçten geçirmeli 

öyle tüketim kararı vermeli. Ben böyle yapmaya çalıĢan biriyim.‖ (Sıla) 

―Tüketici kimliği aslında günümüzde daha çok dıĢarıdan bir baskı gibi çağrıĢtırıyor. 

Çünkü insanların artık o kadar üzerine sinmiĢ bir tüketici kimliği var ki yani kendi 

benliği olarak insanlar bunu algılamaktan çok dıĢarıdan onlara dayatılan Ģeyi 

benimsediklerini düĢünüyorum. Yani çok da üzerinde durmadan dıĢarıda nasıl 

yapılıyorsa buna uyum gösteriyor insan. Mesela reklamlarda ne veriliyorsa, sosyal 

medyada ünlü insanlar ne seviyorsa insanlar da bunu sevmek zorundaymıĢ gibi bir algı 

var. Buna eğer uymazlarsa sanki dıĢlanacaklarmıĢ gibi bir hissiyata kapılıyorlar. Böyle 

olunca da etik değerler yerle bir oluyor. Ben tüketici kimliğimi böyle olmamak üzerine 

kurmaya çalıĢıyorum.‖ (Habib) 

―Siz tüketimi değil, tüketim sizi belirliyor. Ben böyle olmaması için kendimi terbiye 

etmek peĢindeyim. Tüketim kararlarımda ahlaki değerleri önemseyen biriyim. Kendimi 

inĢa edip tercihlerimi böyle Ģekillendirmeye çalıĢıyorum. Bu nedenle kendimi 

aldıklarımla tanımlamıyorum.‖ (Öznur) 

 

4.7.3.2. Kimlik OluĢum Süreci 

Bu kategori, katılımcıların tüketici kimliklerini oluĢtururken etkilendikleri 

faktörleri kapsamaktadır. Katılımcıların kimlik oluĢumlarına etki eden faktörlerin, 

modern tüketicilerin faktörleriyle benzerlik gösterdiği görülmektedir. Ancak burada 

faktörlerin içeriği, modern tüketicilerin faktör içeriklerinden farklıdır. Ġlgili kategoride 

araĢtırmacı tarafından, beĢ kod oluĢturulmuĢtur. 
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YaĢam Döngüsü 

GeçmiĢten bugüne tüketici satın alma karar sürecinde değiĢimler yaĢanmıĢtır. 

Tüketici artık sadece faydacı perspektiften bakmayarak, yaĢam döngüsü içinde 

deneyimler yoluyla satın almaya önem vermektedir. Tüketicinin ürün/hizmet satın 

almak için verdiği kararlar, bir öğrenme sürecine temellendirilmiĢtir. Satın alma 

kararını etkileyen pek çok faktör ile ilgili yaĢadığı deneyimler, onun bu süreçteki yol 

haritasını çizmektedir (Sproles ve Sproles, 1990, s.134).  

Ahmet ve Hacer, insanın yaĢam içerisinde deneme yanılma yoluyla elde ettiği 

deneyimlerinin, tüketici kimliğinin oluĢumunda etkili olduğunu söylemektedir. Ahmet 

Emre‘ye göre ise, kimlik oluĢumunda bireyin kendini sorgulamaktan hiç 

vazgeçmemesi gerekir. Birey tüketirken hata edip etmediğini sorguladıkça bir deneyim 

kazanır. Her deneyim de onun kimliğine bir katkı sunmaktadır. 

―Bence kiĢi tüketici kimliğini kendi oluĢturuyor,  deneyerek oluĢturuyor.  Ondan sonra 

ergenlikle insan kendi kendine düĢünmeye baĢlıyor, ben algısı, bana ne yakıĢır ne 

yakıĢmaz. Bunlar bu yaĢlardan sonra baĢlıyor daha çok.‖ (Ahmet) 

―… fakat sonrasında özellikle internet kullanımıyla, gözüme çarpan konular ve kendi 

araĢtırmalarım sonucu, tüketimlerimde daha dikkati olmaya karar verdim. YaĢam 

içinde deneyimleyerek öğrendim.‖  (Hacer) 

Tüketici, satın alma sürecinde çeĢitli uyaranların etkisi altındadır. Kendinden 

kaynaklı uyaranların baĢında da ihtiyaç, deneyim gibi faktörler vardır. Tüketiciler, 

ihtiyaçlarını gidermek için tüketim faaliyetlerini gerçekleĢtirirken yaĢam döngüsü 

içinde öğrendiklerinden ve deneyimlerinden faydalanmaktadır (Hacıoğlu Deniz, 2011, 

s.255-260). 

Ahmet‘e göre, tüketici kimliği oluĢum sürecinde, birey devamlı kendini 

sorgulamalıdır. Aslında yaĢadığı bireysel deneyimler, baĢkalarından edindiği 

gözlemler ile birey, yaĢam içinde kimliği oluĢturmayı öğrenmektedir. Bu bir öğrenme 

sürecidir. 

―Aslında sorgulamak. Sorgulama devam ettiği sürece de deneyimler oluĢuyor. Her 

insanın kendisi ile biraz kavgası olması gerekiyor her insanın biraz kendisi ile 

uğraĢması gerekiyor. Kendinle uğraĢtığında didindiğinde aslında diğer insanların bunu 

yapmadığını fark ediyorsunuz. Bunu da yaĢam içerisinde öğreniyorsunuz gibi bir Ģey. 

Bir gün karĢına biri çıkıp Ģey diyebiliyor sana: Bir polar aldım, Jack &Johns 300 lira. 

Ya ben aynısını zaten 100 liraya alıyorum. Yani insanın niye aldım diye sorabilecek 

kadar kendisi ile kavgası olması lazım. Bunu tetikleyen Ģey ne bilmiyorum açıkçası. 

YetiĢtiğiniz ev de olabilir, hayata bakıĢ açınız da olabilir, karĢılaĢtığınız insanlar da 

olabilir, bilmiyorum…‖ (Ahmet Emre) 
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Aile ve Sosyal Çevre  

Quadır (2005), sosyal öğrenme teorilerine göre birey, sosyal dünyasını aile ve 

soysal çevresi gibi faktörler etkisi altında kurmaktadır. Tüketim ile ilgili aldığı 

kararlarda da bu faktörler etkindir (Quadır, 2012, s.35). MenekĢe, küçükken ailesinden 

aldığı telkinlerin bugünkü tüketim algısında önemli bir yer tuttuğunu söylemektedir. 

Hayatında ailesi önemli bir yer tuttuğu için onların söylemlerine de değer verdiğini ve 

tüketici kimliğinin de bu yolla oluĢtuğunu ifade etmiĢtir. Ahmet, Ahmet Emre, Erdem 

ve Nazgül de benzer Ģekilde kimlik oluĢumlarında aile üyeleri ve sosyal çevrelerinin 

etkisinden bahsetmektedir. Onlara göre, aile ve sosyal çevre, bireyin tüketim 

davranıĢlarında önemli bir yere sahiptir. 

―Tüketici kimliğimin oluĢumunda en baĢta küçükken yetiĢtiğim çevre temel 

oluĢturmuĢtur. Ailem, ben küçükken "bakkal çocuğu olma" gibi telkinlerle doğal 

gıdalara yönlendirmiĢti… Çevrem, arkadaĢlarım etkileyen faktörler arasında 

diyebilirim. Duyarlılığım ve yakın çevremdeki insanlarla kurduğum bağlara verdiğim 

değer nedeniyle bu Ģekilde tüketici kimliğimin oluĢtuğunu düĢünüyorum.‖ (MenekĢe) 

―…Ama tabii ki doğup büyüdüğü kültür, aile, kimliğin oluĢmasında çok etkili. Ġnsan 

ister istemez doğduğu, annesini babasını örnek alıyor.‖ (Ahmet)   

―…KardeĢim bu konuda bana çok örnek oldu. Gözlerimi açmama sebep oldu. O da 

böyle endüstriyel gıdaya karĢı durmakla baĢladı bazı Ģeylere. Ondan sonra bir o 

araĢtırdı bir ben araĢtırdım. Aslında ortak bir entelektüel bir Ģey oluĢturduk.‖  (Ahmet 

Emre) 

―Ailenin önemli bir faktör olduğunu düĢünüyorum. Çevrenin de önemli bir faktör 

olduğunu düĢünüyorum yani sosyal çevrenin. Bunlar çok etkili insanın kimliğinin 

oluĢumunda bana göre‖ (Erdem) 

―…ArkadaĢlarımdan etkilenebiliyorum. Girdiğim çevrelerden de etkilenebiliyorum. 

ġöyle söyleyeyim, okuldaki kültürden,  giyim-kuĢamdan etkilenebiliyorum veya 

katıldığım bir sosyal aktivite beni etkileyebiliyor.‖ (Nazgül) 

Gelir düzeyinin düĢük, orta veya yüksek olması ailenin tüketim kararları 

üzerinde etkilidir. Granbois (1971), düĢük gelirli ailelerde uygun fiyatlı ürün/hizmet 

satın alma konusunda yüksek gelirli ailelere göre daha baskın bir tutum 

sergilenmektedir (Levy ve Lee, 2004, s.323). Hacer, Gökhan ve Sıla, bugünkü 

tüketime olan bakıĢlarında en önemli etken olarak ailelerinin maddi durumunu 

göstermektedir. Ayrıca Gökhan, eğitim hayatının etkisinden söz ederek, izlediği 

filmler ve okuduğu kitaplarla da kimlik oluĢum aĢamalarını örneklendirmiĢtir. 

―Tüketici kimliğimin geliĢiminde özellikle ailemin sosyoekonomik durumu çok etkili 

oldu. Çünkü tüketime bakıĢ açım, elimdeki para miktarıyla sınırlı olduğundan diğer 

faktörlerden çok maddiyata önem vermeme neden oluyordu.‖ (Hacer)  

―ĠĢin açıkçası aman aman böyle durumu iyi olan bir ailede büyümedim. O yüzden 

Türkiye'deki aileler de olduğu gibi büyüklerimizin kıyafetleri ile idare etmiĢ nesilden 

biriyim. Mesela ilkokulda bizim zamanımızda kitaplar kırtasiyeden alınırdı ya da takas 

yöntemi ile üst alt sınıflar ile değiĢtirilirdi… Beni etkileyen Ģeyler içinde ilki annem. 
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Çünkü annem yokluk içinde bir çocukluk yaĢamıĢ. Olanın da kıymetini bilen birisiydi. 

Ġnsanlara dağıtmayı severdi. O elinde olan Ģeyleri, fazla olan Ģeyleri. Bize onu öğretti. 

Ben o anlamda annemden çok Ģey öğrendim. Bir de benim amcam... Ġlkokula yeni 

baĢlamıĢtım, onun sayesinde kitaplarla tanıĢtım, bana sürekli kitap getirirdi. 

Getirmediği zaman küserdim. Kitaplardan etkilenmiĢimdir diye düĢünüyorum… 

Amcamın yaĢam tarzı da zaten minimaldi o dönemlerde. Hala böyle ondan çok 

etkilendiğimi düĢünüyorum…―Üniversite hayatı beni çok etkiledi… Zaman zaman ben 

de tabi tüketim çılgınlığına girmek istedim ama iĢte maddi olanaksızlıklar yüzünden 

olmadı. Sonra düĢündüm ve izlediğim filmleri, okuduğum kitapların etkisiyle, aslında o 

hayatın pek de iyi bir hayat olmadığını öğrendim. YaĢamadan öğrendim kısaca böyle.‖  

(Gökhan) 

―Ben iĢçi çocuğuyum. Babam hepimizi üniversite okuttu. Hepimiz bir yerlerdeyiz. 

Babam fakir bir yerde büyümüĢ, annem zengin bir yerde büyümüĢ. Severek 

evlenmiĢler. Bizim maddi durumumuz çok iyi değildi ama kötü de değildi. Sobalı bir 

evde büyüdük. Bir ayakkabıyı kardeĢimle beraber 2 ay giydiğimizi biliyorum. Ġlk 

kabanı 18 yaĢında giydim. O zamanlar mahallemizde yani çok yoktu...‖ (Sıla) 

Derya, tüketim alıĢkanlıklarının oluĢumunda, aile üyelerinden anne ve 

babaannesinin etkili olduğu vurguluyor. Ġki zıt karakter olmaları sebebiyle Derya, 

kimlik oluĢum sürecinde kendince yanlıĢ olanı görüp doğru olana yönelmiĢtir. 

―Tüketici kimliğinin oluĢmasında temel olarak annem ve babaannem çok etkili oldu. 

Annem, tasarruflu iken;  babaannem çok savurgandı. Babaannemin durumuna 

düĢmemek ve annem gibi her sıkıntıda kenara birikim koymanın önemini gördüğüm 

için daha dikkatli olmaya çalıĢıyorum. Kısaca annem, tüketim alıĢkanlıklarını etkiledi.‖ 

(Derya)  

Berna, çocukluğunda yaĢadığı çevrede var olan tüketim anlayıĢından 

etkilenmiĢtir. Ailesinin de benzer bir anlayıĢı olması, Berna‘nın bugünkü tüketici 

kimliğini oluĢturmasında önemli bir yer tutmaktadır. 

―Ben ortaokulu Ġsveç Stokholm‘de okudum. Orada 3 sene kadar yaĢadım. Orada 

mesela atık ve geri dönüĢüme inanılmaz önem veriliyordu. Orada aldığım bu anlayıĢ 

çok etkili oldu bence kimliğimin oluĢumunda. Ailem de hep öğretirdi israf etme diye 

zaten...‖ (Berna)  

 

Referans Grup  

Michman (1991), referans gruplar, tüketicilerin satın alma kararlarını verirken 

kendilerine rol model aldıkları kiĢilerden oluĢmaktadır. Referans grupların 

davranıĢları, grubu referans alan tüketiciler için yol göstericidir. Onların tutum ve 

davranıĢlarına bakarak kendi tüketim davranıĢlarını oluĢturmaktadırlar (Cengiz, 2014, 

s.89).  

Tüketim alıĢkanlıkları ve dolayısıyla tüketici kimliğinin oluĢumda eğitim 

hayatının rolü büyüktür. Eğitim sürecinde okunan yayınlar, akademik çalıĢmalar, ders 

alınan hocalar bu kapsamdadır. Nazgül, Habib ve Melek, üniversitedeki bazı hocalarını 

tüketim konusunda rol model almaktadır.  
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―…Okuduğum okul, aldığım dersler, hocalarım. Mesela ben hocalarımı çoğu zaman rol 

model olarak alırım. Onlardan edindiğim tüketim alıĢkanlıkları, benim tüketici 

kimliğimin oluĢumunda çok etkili oldu.‖ (Nazgül) 

              ―Tüketici kimliğimin oluĢumunda bir hocamın büyük bir payı var.‖ (Habib) 

―Hocalarım, onların benimle paylaĢımları, onlardan öğrendiklerim bana çok katkı 

sağladı tüketici kimliğimin oluĢumunda. Okuduğum makaleler, çalıĢmalar… Mesela 

bunları düĢünerek daha az kendimi Ģey yapıyorum ―dur artık alma, bir Ģey alma, 

ihtiyacın yoksa alma‖ diyorum.‖ (Melek) 

Hande ise entelelektüel birikim olarak, özellikle bir yazarın kitabından 

bahsetmektedir. Kimlik oluĢumunda algısını ilk açan kiĢi olarak bu yazarı örnek 

göstermektedir. 

―Benim bu konuda yani tüketim karĢıtı bir tüketici kimliği edinme konusunda ilk 

farkındalığımı sağlayan sevdiğim bir yazarın bir kitabı oldu. Bu konudaki algımı o 

yöne açtı. Üzerine zaten hayat Ģartlarımı, insan bazen yaptığı hataları fark etmez ya 

üzerine alıĢveriĢ alıĢkanlıklarımı değiĢtirdim, farklı bir gözle bakmaya baĢladım. 

Tamamen bir hikayenin, bir kitabın ya da bir yazarın bendeki değiĢimi oldu.‖ (Hande) 

 

Sosyal Medya  

Taprial ve Kanwar (2012), sosyal medyayı, kullanıcıların içerik üretip birbiri 

ile paylaĢtığı uygulamalar olarak tanımlamaktadır. Günümüzde sosyal medyanın 

kullanımı gittikçe yaygınlaĢmakta ve pek çok insan günlük rutini olarak bu mecralara 

kullanmaktadır. Sosyal medya insanlar için bilgi kaynağı olma özelliği de taĢımaktadır. 

Buradan hareketle tüketiciler, etki altında kalmakta ve satın alma davranıĢını 

Ģekillendirmektedir. Tüketici kimliği inĢası bu süreçten ayrı tutulamamaktadır (Yanar 

ve Yılmaz, 2017, s.25-38).  

Ahmet Emre ve Yıldız, sosyal medyada hayvanlara yapılan kötü muamelelerle 

ilgili görüntülerin onları çok etkilediğini söylemektedir. MenekĢe,  internet 

algoritmaları sayesinde ilgi alanlarına yönelik hesapların karĢısına çıkması ile dünyaya 

daha az zarar veren tüketici olma isteğinin arttığından bahsetmektedir. Tüketici 

kimliklerinin oluĢumu, sosyal medyadan beslenmektedir.  

―…Bir de bu kararı vermemde en büyük sebeplerden biri Ģey oldu açıkçası. Gördünüz 

mü bilmiyorum bazı videolar var. Mesela büyükbaĢ hayvanların yetiĢtiriliĢ, yaĢayıĢ 

alanlarının videoları falan var. Ne kadar araĢtırsam da görmek bende daha büyük etki 

yarattı. Aslında sosyal medya bu konuda bana yardım etti diyebilirim. Yani bazen 

dünyadaki en büyük mikrop biziz gibi geliyor.‖ (Ahmet Emre) 

―Sosyal medya algoritmalarının, ilgi alanlarını daha fazla karĢına çıkarması sonucunda 

bu tür hesaplarla daha çok karĢılaĢıp takip etmeye baĢladım. Bunlar sayesinde tüketici 

olarak, dünyaya en az zarar verecek Ģekilde hareket etmeyi,  kiĢisel hedefim belirledim 

ve mümkün olduğunca yaĢamımı buna göre Ģekillendirmeye çalıĢıyorum.‖ (MenekĢe) 
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―Çok güzel bir soru öncelikle tebrik ederim (gülüyor). Ben bir düĢüneyim hemen. 

Tüketim konusunda bence kesinlikle sosyal medyanın yani aslında iletiĢim ağının 

geniĢlemesinin çok büyük faydası var… Oradan görüp beni etkileyen ve tüketici 

kimliğimin oluĢumuna nasıl desem katkı sunan Ģeyler var.‖ (Yıldız) 

 

Meslek ve Sosyal Statü (Roller) 

Twenge (2009) bir çalıĢmasında, bireyin sahip olduğu mesleğin tüketici 

kimliğini etkilediğini ifade etmiĢtir. Ayrıca bireyin, kendi için en uygun mesleği bulma 

ve kimliğini aktarabileceği bir meslek edinme odaklı olduğunu belirtmektedir (Ġlhan, 

2013, s.240).  

Burada, katılımcılardan bir grafik tasarımcısı olan Müge ile ilgili bir örnek 

vermek yerinde olacaktır. Müge, iĢyerinde ambalaj tasarımı ile ilgilenmektedir. 

Ambalaj tasarımcısı, tüketiciye ürün hakkında sağlıklı bilgi vermekle yükümlüdür. 

Tüketiciye ürünü anlatmak adına, görsel, estetik ve fonksiyonel değerler kullanır. Bu 

Ģekilde tüketici ile üretici arasındaki iletiĢimi sağlar. Ambalaj tasarımı, pazarlamanın 

vazgeçilmez ögelerindendir (Ġlisulu, 2019, s.203). 

Müge, pazarlamaya katkı sunacak ambalaj tasarımı gibi alanlarda çalıĢmak 

yerine, Ģirket içi baĢka pozisyonlarda çalıĢmayı tercih etmiĢtir. Böylece, insanları direk 

olarak tüketime yönlendirecek faaliyetlerden uzak durmak istemiĢtir. Bu Ģekilde 

mesleği ile tüketici kimliği oluĢumu arasında olumlu bir iliĢki kurmuĢtur. 

―ġöyle söyleyebilirim ben, çalıĢtığım, aslında benim yaĢam Ģeklim bile etkilemiĢtir bu 

tüketici kimliğimin oluĢmasını. Ben grafik tasarımcıyım. ĠĢim aslında satıĢ yapmak. Bir 

ajansa girsem reklam üretmem ya da marka tanıtımı ürün tanıtımı yapmam gerekir. Ben 

aslında bu kafa yapısında olmadığım için Ģöyle konumlandırdım. Daha önce Hugo 

Boss‘da çalıĢıyordum Ġzmir'de. Orada tasarımlar yapıyordum, Ģirket içi tasarımlar. 

Yani Ģöyle bir strateji geliĢtirdim: ġirketlerde çalıĢırsam, en azından Ģirket içinde bir 

Ģeyler yaparım, bunun dıĢında birilerine umut satmaya, ihtiyacı olmayana tükettirmeye 

çalıĢmamıĢ olurum. Kendi kendime, kendi alanımda böyle bir yol izledim.‖ (Müge) 

Yıldız da bir grafik tasarımcısıdır. Mesleği gereği ambalaj tasarımı 

yapmaktadır. Zamanla ürünlerin ambalajını tasarlarken ürün içerikleri dikkatini 

çekmeye baĢlamıĢtır. Ürünle ilgili bilgileri araĢtırırken karĢısına çıkan ‗paraben, sülfat‘ 

gibi kavramlar, ürünler hakkında derinlemesine sebep olmuĢtur. Kısacası mesleğinin 

tüketici kimliğinin oluĢumunda etkili olduğunu söylemektedir. 

―… Beni bu konuda uyandıran ilk Ģey Ģu oldu. Yani ben grafik tasarımcıyım dediğim 

gibi. Yeni mezunken bir tane bir arkadaĢla tanıĢtım. O zaman arkadaĢ değil, müĢteriydi 

ama müĢteri kelimesi çok hoĢuma gitmiyor, ama öyle olması gerekiyor sanırım Ģu an. 

Bir ürün hakkında, tasarım hakkında bir araya geldik. Ben de yeni mezunum. Bu 

arkadaĢ organik kozmetik yapıyor. Ben bunların tasarımlarını yapmaya baĢladım. ĠĢte 

bitkileri çiziyorum, ambalajlarını yapıyorum. Derken bunların arka yüzleri de olur 
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bilirsiniz. Ben orada ambalajı tasarlarken bir uyanıĢ yaĢadım. Bir de araĢtırmayı çok 

seven bir insanım. Kendim de bir Ģey tasarlarken, müĢteri bana bilgi verse de vermese 

de ben mutlaka araĢtırıyorum. Bu nedir, ne değildir, uygun mu?…. Bu tasarımı 

yaparken ben, iĢte paraben yoktur, o yoktur, parfüm yoktur, bu yoktur, silikon yoktur, 

iĢte sülfat yoktur falan yazarken düĢündüm. Bunlar ne dedim. Bunlar bu üründe yoksa 

o zaman diğer Ģampuanlarda, kremlerde var mı diye düĢündüm.‖ (Yıldız) 

Sıla ise, bir moda evi sahibi olmakla birlikte üniversitede ev sanatları 

öğretmenliği bölümünden mezundur. Mesleğinin tam olarak kendi kimliğine uygun 

olduğunu düĢünmektedir, çünkü mesleği gereği her ürüne baĢka tasarımlar uygulayıp, 

yenilemek onu mutlu etmektedir. Böylelikle mesleğinin tüketici kimliğine katkı 

sağladığını düĢünmektedir. 

―Ben el sanatları öğretmeniyim. TaĢtan bile resim yapabiliriz, eski bir çarĢaftan çok 

güzel bir yatak örtüsü yapabilirim. Çok tatmin olduğum bir iĢ yapıyorum. Aslında yani 

Ģöyle diyebilirim. Benim tüketici kimliğimin oluĢumunda, devam ettirebilmemde iĢim 

çok etkili bu anlamda.‖ (Sıla)  

 

4.7.3.3. Kimlik Tutarlılığı 

Bu bölüm katılımcıların, tüketici kimliğine yükledikleri anlam ile kimlik 

oluĢumlarına etki eden faktörleri, hayatlarına ne Ģekilde aktardıklarını anlaliz etmek 

üzerine kuruludur. BaĢka bir ifadeyle, gerçek benlikleri ile ideal benlikleri arasındaki 

uyum anlaĢılmaya çalıĢılmıĢtır. Bununla birlikte katılımcıların kimlik tutarlılıkları, 

gerçekleĢtirmiĢ oldukları tüketici ―davranıĢları‖ doğrultusunda ele alınmıĢtır. Yani 

kimliklerini nasıl tanımladıklarından ziyade kimlikleriyle nasıl uyumlu davranıĢlar 

gerçekleĢtirdikleri irdelenmiĢtir.  Ġlgili kategoride toplam beĢ kod oluĢturulmuĢtur.  

 

Marka Kaçınımı 

Tüketim karĢıtlığı, belli bir markaya yönelik olumsuz duygular sebebiyle, 

markadan kaçınma davranıĢı olarak da ortaya çıkabilmektedir. Bu, alanyazında ―marka 

kaçınması‖ olarak adlandırılmaktadır. Bireysel endiĢelerle belirli bir ürün ya da 

markaya yönelik bir tepki olarak ifade edilmektedir (Lee, Motion ve Conroy, 2009, 

s.170-171). 

Baha, mesleği gereği satın almak durumunda olduğu ürünlerde bile iĢlevselliğe 

ve fiyata bakmaktadır. Bir ürünü sadece marka olduğu için satın almayı 

reddetmektedir. Tüketici kimliğinin inĢasında düĢünceleriyle tutumlarının uyumlu 

olduğu görülmektedir. Ürüne yüklemiĢ olduğu sembolik anlamlar markadan, 
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gösteriĢten bağımsızdır, iĢlevsellik arz etmektedir. Yüklediği sembolik anlamlar, fiyat 

ve kalite üzerinedir. 

―Yani zaten en ucuz çoğunlukla ürünleri kullandığım için… Alırken mesela örnek 

veriyorum, ben okul öncesi öğretmeniyim, eĢofman giymem gerekiyor. Alırken 

açıyorum mesela Trendyol'daki internetten alıĢveriĢ yapıyorum bazen gezecek 

zamanım olmuyor, aktif bir insanım. En ucuz ürünlere bakıyorum. ĠĢimi görebilecek en 

ucuz ürünlere bakıyorum. Bir Ģeyi marka olsun diye ya da gösteriĢ olsun diye 

almıyorum. Giyebileceğim en kaliteli en ucuz ürünlere bakıyorum, iĢimi görebilecek 

öyle diyeyim.‖ (Baha) 

Öznur, tüketim karĢıtı yaĢam tarzlarını takip etse de tüketici kimliğini 

etkileyecek boyutta ilgili faaliyetleri yoktur. Bunun yanı sıra marka değeri yüksek olan 

ürünleri özellikle tercih etmemektedir. Öznur‘un bu tutumu, marka kaçınmasına bir 

örnektir. Bu ürünlerin sağladığı statüyle tüketici kimliğini inĢa etmemektedir. Buradan 

görüldüğü üzere Öznur‘un düĢünceleri ile tutumu tutarlıdır. 

―Takip ettiğim Ģeyler var, uyguladığım herhangi bir akım olduğunu söyleyemem. Bu 

benim tamamladığım bir süreç değil henüz. Bazı akımları takip ediyorum haberdar 

olmak için, mantıklı gelen yönleri de var ama hayatıma tamamen adapte ettiğim bir 

akım yok. Tercih etmediğim markalar var. Aynı ürüne sırf adı var diye daha fazla para 

verilmesinin çok yanlıĢ bulduğun için. Hiç tercih etmediğim markalar var beğensem 

bile ürünlerini ya da ihtiyacım olsa bile pek de mağazalarını girmediğin markalar var. 

Örneğin; bir çanta beğenmiĢtim bir zamanlar. Beymen marka bir çantaydı. Üstünde 

Beymen yazıyor diye onu anlamıĢtım. Benim ihtiyacım olan bir çantaydı, Beymen 

markalı bir çanta değildi. Yani insanların o amblemlerle kendilerini ifade etmeye 

çalıĢmalarını sevmiyorum.‖ (Öznur)  

Burada katılımcıların, marka karĢıtı bir tutum sergilediği görülmektedir. 

Katılımcıların, marka kullanımını özellikle reddederek, kendilerini baĢkalarından farklı 

konumlandırdığı ve diğer insanların marka yoluyla kimlik edinmelerini yargıladıkları 

görülmektedir. AraĢtırmacı, katılımsız gözlemci olarak kullandığı netnografi sürecinde 

de benzer veriler elde etmiĢtir. Tüketim karĢıtlarının fikirlerinin alt metninde, tüketici 

kimliklerini tanımlarken, ―ben daha bilinçliyim, ben en doğrusunu yapıyorum, benim 

gibi davranmayanlar yanlıĢ yapıyor, herkes böyle olmalı‖ gibi düĢünceler yer 

almaktadır.  Katılımcılar, markalara yönelik bu olumsuz tutumlarıyla, özellikle büyük 

logolar ve iĢaretleri göstermekten uzak durmaktadır. Bu noktada tüketim karĢıtları, bir 

yandan gösteriĢçi tüketimi reddederken; diğer yandan da kendilerini modern 

tüketiciden daha üstün görerek (Eckhardt, Belk ve Wilson, 2015) gösteriĢsiz gösteriĢçi 

tüketim yapmaktadır. 
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Ġdeal ve Gerçek Benlik Uyumu 

Levy (1959), ürüne yüklenen sembolik anlamı, benlik kavramı ile açıklayan 

araĢtırmacılardan biridir. Tüketicilerin iĢlevsellikten ziyade sembolik anlamlar 

çerçevesinde tüketildiğini belirterek, tüketicilerin bu yolla benliklerini oluĢturdukarını 

söylemiĢtir. Bu bağlamda, Grubb ve Grathwohl (1967), benlik kavramını ürünlere 

yüklenen sembolik anlamlar ve marka imajıyla bağlantılı olarak açıklamaya 

çalıĢmıĢlardır.  

Benlik kavramı, Grubb ve Grathwohl (1967)‘nin araĢtırması ile uyumlu olarak 

ilk kez Sirgy (1982) tarafından teorik temeller üzerine oturtulmuĢtur. Benlik Ġmajı 

Uyumu Teorisi, tüketicinin benlik imajı ile ürün imajının uyumlu olduğu durumu ifade 

etmektedir. Sirgy (1982) çalıĢmasında bireyin, kimlik inĢa ederken olmak istediği 

benliğe ulaĢmaya çalıĢtığını ifade etmiĢtir. Burada bireyin üç benliği vardır: Gerçek 

benlik (sahip olduğu benlik), ideal benlik (sahip olmak istediği benlik), sosyal benlik 

(toplum tarafından nasıl göründüğü, nasıl görünmek istediğine yönelik benlik).  

Bu teoriden hareketle bazı tüketiciler, benlikleriyle uyumlu ürünleri tüketirken, 

imajlarıyla uyumsuz olduğunu düĢündükleri ürünü tüketmek istemezler. Benlikleri ile 

özdeĢim kuramadıkları ürünlerin sembolik anlamını reddederler. Bu durum literatürde 

―negatif sembolik tüketim‖ olarak adlandırılmaktadır. Tekrar etmek gerekirse, burada 

tüketici, kendine oluĢturmak istediği imaj üzerinde olumsuz etkiye sebep olacağını 

düĢündüğü ürünü tüketmek istemez (Banister ve Hogg, 2004, s.863). Tüketim karĢıtı 

tüketiciler, Kimlikleri ve benlik imajlarını doğru yansıtacak ürünlerin sembolik 

değerine olumlu bakmaktadır. Sembolik tüketimde nasıl tüketim yoluyla kimlik inĢa 

etme anlayıĢı varsa, negatif sembolik tüketimde de farklı bir kimlik inĢa süreci 

iĢlemektedir. 

Hacer, ideal bir tüketici kimliği düĢlemektedir. Bu amaçla elinden geldiğince 

davranıĢlarını buna uygun sergilemeye çaba göstermektedir. BaĢka bir ifadeyle gerçek 

benliğiyle ideal benliği arasında bir uyum yakalamaya çalıĢmaktadır.  

―Kendi benliğimi, kafamdaki ulaĢmak istediğim benliğimi davranıĢlarıma aktarmaya 

çalıĢırım aslında kısaca bu. Yani benim kafamda bir idealim var. Tüketici kimliği 

olarak. DavranıĢlarımı ne kadar ona uydurursam o kadar tutarlı olurum.‖ (Hacer) 
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Tüketim karĢıtları, ideal ve gerçek benliklerine sembolik tüketim yoluyla 

ulaĢmaktadırlar. Ancak burada dikkat edilmesi gereken, modern tüketiciler, nesnelerin 

estetik, pahalılık, gösteriĢ, statü sağlama gibi sembollerine ulaĢmayı hedeflerken; 

tüketim karĢıtları, daha çok ihtiyaç temelli tüketim doğrultusunda uzun ömürlü 

kullanım ve uygun fiyat hassasiyetlerini ortaya koymaktadırlar. 

Ahmet Emre kendini tüketimle ifade etmeyi bıraktığından beri, hayattaki 

gerçek var oluĢ amacını düĢünmeye baĢlamıĢtır. Anlık keyifler, mutluluklar yerine 

daha gerçek amaçlar peĢindedir. Diğer yandan, maddi sembolik anlamlar yerine gerçek 

anlamlar arayıĢında olduğunu söylemektedir. Hacer gibi gerçek benliğiyle ideal benliği 

arasında bir uyum yakalamaya çalıĢmaktadır.  

―Tabii ki de kendimi artık tüketimle tanımlamamaya baĢladım, tükettiğim Ģeylerle 

tanımlamamaya baĢladım ve bunu yaptıktan sonra da ―Ben neyim?‖ e geldi konu. 

Bundan sonra da hayatım gerçek anlamına ulaĢmaya daha da yaklaĢtım. Kendimi basit 

Ģeylerle, basit zevklerle tanımlayıp o basitliğin içinde kaybolmaktan tutup çıkarttığımı 

düĢünüyorum. O zaman iĢte asıl soruyu soruyorsun: Sen nesin ve ne yapmak için 

geldin? Amacın, ne yapacaksın?… Gerçek benliğim ideal benliğime uysun diye 

çabalıyorum aslında.‖ (Ahmet Emre)  

Öznur, insanların çeĢitli yollarla yedikleri, içtikleri, gezdikleri kısacası 

tükettikleri her Ģeyi gösterme amaçlı paylaĢmalarını eleĢtirmektedir. Bu tutumun ona 

itici gelmesi, tüketimde karĢıt duruĢa yol açmıĢtır. Kendi benliği ile modern tüketicinin 

benliği arasında uyumsuzluk vardır. Öznur, ideal benliğine kavuĢma çabasındadır. 

 ―ġu Ģekilde oldu tüketici kimliğimi hayata geçirmek: Çevremdeki insanların çok 

gereksiz tükettiğini fark ettim ve bunu sırf söylediğim gibi birine göstermek için, 

arkadaĢına, komĢusuna, kardeĢini, eĢine, dostuna olduğunu gördüm. Sadece sosyal 

medyada fotoğraf çekmek için olduğunu gördüm. Bu Ģekilde olumsuz anlamda zor 

modeller oldu. Bunun içinde olmak istemedim. Kendimi bu insanlarla birlikte 

tanımlamak istemedim, bu insanlar gibi olmak istemedim. Benim benliğim, tüketimi 

çılgınca yapmayı kabul etmiyor yani.‖ (Öznur) 

 

Sağlık Odaklı DavranıĢ 

Tüketim karĢıtları, küresel tüketim kültürünü eleĢtirirken, değerler sistemine 

önem vermektedir. Fizyolojik ve psikolojik geliĢimleri için sağlıklı ve çevre dostu 

ürünleri tercih etmektedirler. AĢırı tüketimden uzak durarak, kimlikleri için maddi 

olmayan değerler arayıĢı içindedirler. Zalega (2015), sağlıklı ve sürdürülebilir bir 

hayatın savunucuları olan tüketim karĢıtlarının öz benlikleri için, sağlık, doğa, 

sürdürülebilirlik kavramları önemlidir (TaĢ, 2020, s.43-85). 
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Ahmet, sağlıklı ürünler tüketmeyi tercih ettiği için, Ģekerli gıdalardan ve 

fastfood yiyeceklerden uzak durarak tüketici kimliğini sağlık temelinde 

konumlandırmaktadır. 

―Çok fazla Ģekerli gıdalar, hazır tüketim malları tüketmemeye çalıĢıyorum. Fastfood 

ürünlerini kullanmıyorum. Bunun odağında sağlık var... Yani tüketici kimliğimi aslında 

nasıl tanımlıyorsam öyle yaĢamaya gayret gösteriyorum.‖ (Ahmet) 

Ahmet Emre, amaca yönelik satın alma gerçekleĢtirdiğini, sağlığı için kimyasal 

ürünlerden uzak durduğunu söylemektedir. Yine aynı Ģekilde Yıldız, sağlıklı tüketim 

yapmak adına, bir organizasyon içinde yer aldığından söz etmektedir. Bu Ģekilde, 

sağlıklı ürün tüketme isteğinin kimlik oluĢumda tutarlı bir davranıĢa dönüĢtüğü 

söylenebilir. 

―… Kozmetik ürünü kullanmıyorum, Ģampuan kullanmıyorum, doğal köy sabunu 

kullanıyorum. Gereksiz görüyorum kimyasal bir Ģampuan almayı. Yani saçımı o kadar 

önemsemiyorum diyebilirim. Sabun da gayet iĢ görür yani. Amacının dıĢında geliyor 

mesela bazı ürünler. ġampuan kullandığımda kendimi süslenmiĢ hissediyorum. Makyaj 

yapmıĢ gibi hissediyorum. Kimyasal olan dıĢ macunlarından kaçınıyorum. Yiyecek 

içecek olarak Ģekerli, katkılı gıdalardan kaçınmaya çalıĢıyorum. Aslında tüm bu 

davranıĢlarla kafamdaki tüketici kimliğimle bağ kurmaya çalıĢıyorum.‖ (Ahmet Emre) 

―Bursa'da Bursa Gıda Topluluğu diye bir topluluğumuz var… Biz ne yapıyoruz burada, 

böyle insanlar 10 kiĢi 20 kiĢi 50 kiĢi toplanıyoruz. WhatsApp grupları üzerinden 

anlaĢarak Türkiye'nin dört bir yanından direk üreticiden olmak kaydıyla, ekolojik 

Ģartlarda üretim yapan üreticileri buluyoruz, anlaĢıyoruz. Bazı koĢullarımız var. O 

koĢulları sağlıyorlarsa listemize giriyorlar. Hepimiz sonra gönüllü olarak bir iĢ 

yapıyoruz… Bu gibi adımlar tam bana göre iĢte, tüketim konusunda iĢte 

düĢüncelerimin kimliğime dönüĢmesi yani. Hayatıma geçiyor… ġampuan örneğini 

verebilir miyim acaba diye düĢünüyorum. ġimdi mesela Ģampuan artık bir süre hiç 

kullanmadım. ‗No Poo‘ akımı var. Tabii ben çok akımı takip etmedim ama Ģampuansız 

yıkıyorsunuz. Arada karbonatla falan, çünkü ben marka Ģampuanları bırakmak istediğin 

bir dönemdeydim. Organik içerikli olanlara da alım gücüm çok yetmiyordu, fazla da 

buluyordum açıkçası fiyatlarını. Sonra bir Ģey buldum. Evden üretim yapan bir 

üreticiden aldım. Sabun Ģeklinde bir Ģampuan düĢünün. Ġçeriği tertemiz, bir ambalajı 

yok, saçıma da çok iyi geldi.‖ (Yıldız) 

Burada, Tüketici Kimliğine Yüklenen Anlam kategorisindeki ―Sağlık Odaklı‖ 

koduyla benzer bir durum vardır. Bu kod altındaki katılımcılar, kimlik tutarlılığı ile 

ilgili konuĢurken, sağlığı gıda ya da kozmetik ürünler ile özdeĢleĢtirmektedir. Örneğin 

kıyafet tüketimindeki sağlık etkisinden söz etmemektedirler. 

 

Gereksinim Odaklı DavranıĢ 

Modern toplumlarda aĢırı tüketimle birlikte maddi ihtiyaçlara bağımlılık 

artmıĢtır. Sürdürülebilir tüketim için daha sade bir yaĢamı tercih eden tüketiciler, 

ihtiyaç kavramının kapsamını değiĢtirmiĢtir. Bununla beraber tüketici kimliği de 
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değiĢime uğramıĢtır (Richins ve Dawson, 1992, s.304). Tüketim karĢıtları ilk olarak 

fizyolojik daha sonra sosyal ihtiyaçlara yönelmektedir. (Iyer ve Muncy, 2008, s.3). 

Gökhan, yaptığı iĢin gereklilikleriyle kendi ihtiyaçlarının örtüĢmediğini 

söylemektedir. Bu durum onu rahatsız etmektedir. Umut, gereksinimleri konusunda 

farkındalık sahibidir. Elinden geldiğince kendi yapabildiği iĢleri kendi yaparak, hazır 

tüketime yönelmemektedir.   

―ĠĢte konuĢmanın baĢında bahsettiğim Ģeyler. Yani Ģu telefona benim ihtiyacım yok 

ama iĢyerimin ihtiyacı var. ‗Madem burada benimle birlikte çalıĢacaksın fotoğraf çeken 

bir telefona ihtiyacın var‘ diyor. Ben de mecburen almak zorunda kalıyorum. Bugün 

Ģunu düĢündüm telefonum dondu ve sebebi, çok fazla içerik varmıĢ iĢ yerinde 

kullanmak zorunda olduğum için, içinde silmem gereken Ģeyler varmıĢ. Bu benim 

ihtiyacım değil, iĢyerimin ihtiyacı. Yani aslında iĢyerim için almak zorunda olmasam 

asla almam. Çünkü benim bireysel, gerçek ihtiyacım değil.‖ (Gökhan) 

―Zenginlik ne kadar çok Ģeye sahip olduğun değil ne kadar az Ģeye ihtiyacın olduğudur. 

Bir Ģey yapabiliyorsam kendim yapmayı tercih ediyorum. Örnek veriyorum, gidip hazır 

patates alacağıma, pazardan çokça patates alırım ve onları belirlenmiĢ Ģekilde doğrayıp 

dolaba koyarım. Ġnsan kendi gereksinimlerinin farkında olmalı.‖ (Umut) 

Tüketim karĢıtları, ihtiyaç ve istek arasındaki farkı önemsemekte,  özgür 

iradesiyle harcamalarını sınırlandırmaktadır (Schwartz, Ward, Monterosso, 

Lyubomirsky, White ve Lehman, 2002, s.1187). Zehra ve Ahmet, gerçek ihtiyaçlarının 

bilincindedir. Sadece istekleri için evlerini, hayatlarını gereksiz eĢyalarla 

doldurmamaktadırlar. Müge aynı Ģekilde, Ģehir değiĢtirdikten sonra ihtiyaç duymaya 

baĢladığı bir ürünü bile hemen almaktan kaçınmıĢ, ihtiyacı olduğundan emin olduktan 

sonra satın almayı gerçekleĢtirmiĢtir. Baha ise, ihtiyaç ile insanın var oluĢ amacının 

çeliĢmemesi gerektiğini söylemektedir. Ona göre insan, kendi varlığının manasından 

uzaklaĢtığında tüketim kültürünün kölesi olmuĢtur.  

 ―Sırf heveslerim için, kendimi tatmin etmek için eve eĢya doldurmak çok saçma, 

gereksiz yani beni boğar. Bu yüzden ne kadar ihtiyaç o kadar satın alma.‖ (Zehra) 

―Minimalist yaĢam, aslında herkesin yaĢam tarzı olacak bir yaĢam tarzı değil. 

Tüketmeye alıĢkın bir toplumuz. ġahsen ben çok fazla moda tüketimi yapan, modanın 

meraklısı biri değilim. Alırım, kullanırım olur biter. Ne kadar az tüketirsek o kadar çok 

Ģey elde edebiliriz. Doğal kaynaklar olsun, insanların yaĢamı olsun, düzen olsun. Bana 

göre ne kadar karmaĢıklık o kadar kaybolmuĢluk gibi geliyor. O yüzden gerçekten neye 

ne kadar ihtiyacın varsa onu al. Sana fayda sağlasın, kimseye zarar vermesin tamam.‖ 

(Ahmet) 

―…ġu an mesela gardırobumda pek çok Ģey bana olmuyor. Bebekten dolayı kilo 

değiĢimi vesaire. Kocaeli de serin bir yer. Dolayısıyla ilk evlendiğimde sorun olmuĢtu. 

Ġzmir -Fethiye gibi yerlerde yaĢarken buraya gelince mont ihtiyacı hissetmiĢtim o 

zaman. 3 ay falan beklemiĢtim. Gerçekten idare edemiyor muyum, kurtarmıyor mu 

diye. BeklemiĢtim ona göre almıĢtım.‖ (Müge) 

―… Mesela sakız ve tatil arazi aracı gibi birçok tüketim aracının hangi durumlarda bir 

ihtiyaç olduğu… Ġhtiyaç dediğimiz Ģey bizim varoluĢ amacımız ile çeliĢemez diye 

düĢünüyorum. Bu dünyada neden yaĢadığımıza dair bir bilincimiz olmaz ise çok rahat 
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materyalizmin buyruklarıyla, bize propagandası yapılan her Ģeyi ihtiyaç olarak 

görebiliriz.‖ (Baha) 

―… Annemden belki miras bana öyle diyeyim, evimde çok fazla döküntü diye bir 

kavram vardır evde çok fazla döküntü seven bir yapım yok. Mesela kitaplığımız yok 

öyle diyeyim, orta sehpamız yok, bir tane sehpamız var, TV ünitemiz yok. Yani çok 

böyle klasik mobilya alıĢveriĢi yapmaya meyilli biri değilim… Hani evim sadedir. Halı 

açısından olsun, mutfak eĢyası olsun fazla bir Ģeyim yok. Genel olarak evimde sade 

yaĢamayı seviyorum. Ne kadar gereksinim o kadar eĢya.‖ (Kübra) 

Gerçek manada ihtiyaç duyulmayan ne varsa hayatın dıĢında kalmalıdır. Yani 

ihtiyaç fazlası her ürün terk edilmeli, böylelikle onlara bağımlılık azaltılmalıdır. 

Tüketici, hayatında neyin değerli olacağının kararını vermelidir (Dopierala, 2017, s.69-

73). Hande ve Melek, hayatındaki fazlalıkları çıkararak daha sade bir hayatı tercih 

etmiĢtir. Hatta ikinci el ürünlerin yaygınlaĢması gerektiği savunmaktadırlar. 

DüĢüncelerini hayata geçirerek tüketim karĢıtı kimlik inĢasında tutarlı 

davranmaktadırlar. 

―Kesinlikle hiçbir zaman hayatımda böyle çok büyük eĢyalar ya da çok fazla eĢyalara 

değer veren biri olmadım. Kendi bireysel yaĢantımda, kendim tek baĢıma yaĢarken 

mümkün mertebe minimalist yaĢıyordum… Hatta mesela bir ürünü bir yıldır 

kullanmıyorsam ikinci el satıĢa çıkartıyorum veya gerçekten yakın çevremde ihtiyacı 

olan biri varsa elimden çıkarıyorum, ihtiyacı olan birine veriyorum. ġöyle söyleyeyim. 

Uzun zamandır hatta pandemiden bu yana alıĢveriĢe çıkıyorum ne de Ģöyle bir etrafıma 

bakıyorum. Dolayısıyla bir yere çıkacaksam, bir ihtiyacın varsa çarĢıya ona endeksli 

olarak gidiyorum... Yani ben her sabah kalkıp acaba bugün ne giysem diye bir 20 

dakika düĢünmek yerine o gün güne bambaĢka bir enerjiyle baĢlamayı tercih ediyorum. 

Dolayısıyla bir dükkanın önünden geçerken vitrine gözüm iliĢmiyor.‖ (Hande) 

“Bu kavramların benim kiĢiliğimde etkili olduğunu düĢünüyorum. Bence artık her Ģey 

buna dönmeli. Her Ģeyi sonuna kadar kullanmalıyız. Hatta Ģöyle; ben artık sıfır ürün 

almıyorum kıyafet olarak. Ġkinci el alıĢveriĢ yapıyorum sürekli. Bence bunu artık daha 

çok yayıp, ikinci el almanın ayıp bir Ģey olmadığını insanlara gösterebilmemiz 

gerekiyor.‖ (Melek) 

Habib, kıyafet konusunda vazgeçemediği tek bir üründen bahsediyor. Onun 

dıĢındaki her Ģeyi zaten çok az tükettiğini, bir üründeki fazla tüketimini bu Ģekilde 

dengeledeiğini söylemektedir. Berna, tüketim kararını verene kadar epey düĢünüyor. 

Birkaç aĢamadan sonra tüketime yöneliyor. 

―Giyim konusunda biraz daha tutumluyum. Mesela 5 tane tiĢörtüm varsa düĢünürüm 

beni bu yaz çıkarır mı çıkarır. O zaman daha fazlasına gerek yok. Çok beğensem bile 

almam. Gideceğim yer sınırlı. Belli bir sınır koyarım kendime. Sadece çok fazla çorap 

satın alırım (gülüyor). Ama onu da dengelerim. Mesela baĢka Ģeyleri az alırım onu çok 

alırım. Ondan pek vazgeçemiyorum (gülüyor).‖ (Habib) 

―DüĢüncem buna dair, bir alternatif var mı? Yani alternatif varsa onun yerine 

koyabileceğim, ikame edebileceğin, bir eĢya varsa onu kullanmayı tercih ediyorum. 

Yoksa ikinci el temin edebiliyorsam kesinlikle ikinci el temin ediyorum. Onu da 

bulamazsam sıfırı.  Ama  alacaksam en uygun olanını almaya çalıĢıyorum.‖ (Berna) 
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Çevre Odaklı DavranıĢ 

Tüketim karĢıtı tüketici kimliğine sahip bireyler, ihtiyaçlarını karĢılarken 

kaynakların boĢa harcanmasını reddetmiĢtir (Corman, 2011, s.38). Örneğin tüketim 

karĢıtı yaĢam tarzlarından olan freeganizmde doğal kaynakların kullanımı için rekabet 

etmek yerine bu kaynakların bütün insanların ihtiyaçları doğrultusunda paylaĢılması 

vardır. Freeganlar için her hangi bir ürünün çöp olması diye bir Ģey yoktur. Tekrar 

kullanabilecek durumda olan her Ģey, tekrar tekrar kullanılmaya değerdir (TaĢ, 2020, 

s.45). 

MenekĢe için, tüketici kimliğinde yeniden kullanım önemlidir. Ayrıca 

insanların olumsuz tutumları dolayısıyla dünya kaynaklarının boĢa harcanması 

MenekĢe ve Melek‘i rahatsız ettiği için bu yönde bir duyarlılık geliĢtirmiĢlerdir. 

―… Benim duruĢum bu noktada, yeniden kullanmak. Zaten küçüklükten beri olan bir 

Ģey. KardeĢlerime, kuzenlerime, onlarınkiler bize gider gelir. Bu Ģekilde kullanırız. Bu 

hareketler minimalist yaĢamda da çok fazla eĢyanın insana zarar verdiğini, bakımının 

zor olduğunu…―Daha sonraları da çeĢitli sebeplerle (okul, ders, etkinlik) karĢıma 

suyun tükenmesi, toprağın kirlenmesi, iklim krizi, betonlaĢma, insanın dünyaya 

olumsuz etkileri gibi pek çok konu karĢıma çıktı ve bu hususlarda duyarlılık/ algı 

yüksekliği geliĢtirdiğimi düĢünüyorum.‖ (MenekĢe)  

―ġöyle özellikle hayvanlar üzerinde deney yapanlar. Mesela markalar, onları kesinlikle 

almıyorum. Bundan 1 yıl öncesine kadar hiç bakmıyordum, ama artık bakmaya 

çalıĢıyorum bilerek, bilinçli almaya çalıĢıyorum. Bunu söyleyebilirim... Bir de iklim 

krizi, dünyamız kötü bir yere gidiyor ve sularımız tükeniyor, ormanlarımız yandı. 

Mesela bunları düĢünerek daha az kendimi Ģey yapıyorum ―dur artık alma, bir Ģey 

alma, ihtiyacın yoksa alma‖ diyorum.‖ (Melek)  

Erdem, tüketim karĢıtı tüketici kimliğinin hayatına yansıtmaya çalıĢan bir diğer 

katılımcıdır. Ürünlerin doğal alternatiflerini kullanarak doğa ve çevreye olumlu 

katkılar sunmaktadır. Bu tutumu için çeĢitli organizasyonlar yaparak baĢkalarını da bu 

hareketlerle tanıĢtırmaktadır. 

―Mumo diye bir markamız var. Streç filme karĢı bir marka bu. Streç film yerine 

kullanabiliyorsunuz… Dikkat etmeye çalıĢıyorum dediğim gibi ama 2,5 yaĢında bir 

kızım var. Evde çelik pipetimiz var, bambu pipetimiz var… Ġnsanlarla konuĢuyorum ne 

yapabiliriz diye. ‗Plastiksiz Temmuz‘ diye bir hareket var, Avustralya'da baĢlamıĢ bir 

hareket. Temmuz ayında plastik kovucu gibi. Onu Türkiye'de aktif hale getirmek gibi 

bir misyon edindik kendinize. Böyle bir Ģey var Plastiksiz Temmuz hesabı açtık 

(plastiksiztemmuz.org), sonra bununla ilgili içerik ürettik... ‖ (Erdem) 
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4.7.4. Tüketim karĢıtlığı kavramı tüketiciler için ne ifade etmektedir? 

Tüketim karĢıtlığının tüketicilerin hayatındaki rolü nedir? 

Bu temada, tüketicilerin, tüketim karĢıtlığına yükledikleri anlam, tüketim 

karĢıtlığı oluĢumda etkili faktörler ve bu kavramın kendi hayatlarındaki rolü 

incelenmiĢtir. Ġlgili temada, dört kategori ve bu kategorilere ait toplam on beĢ kod ve 

üç alt kod oluĢturulmuĢtur. 

Tablo 6: Tüketim KarĢıtlığı Temasına Ait Kategori Ve Kodlara Katılımcıların 

Dağılımı 

          Kategori  Kod           Katılımcılar 

 

 

Modern Tüketim 

Kültürü 

Çevresel Tahribat Derya, Melek, Zehra, Hande, Umut,  Erdem, 

Ahmet Emre, Berna 

Hedonizm Gökhan, MenekĢe, Hacer, Öznur, Sıla, 

Müge, Baha, Ahmet Emre, Yıldız, Habib 

“Sorunlardan KaçıĢ” Melek, Gökhan 

 

 

 

Tüketim 

KarĢıtlığına 

Yüklenen Anlam 

Bilinçli Tüketim  

Alt Kod: Bireysel 

Sorumluluk 

Nazgül, Derya, Hande, Müge 

Alt Kod: Çevresel 

Sorumluluk 

Ahmet Emre, Hacer, Zehra 

Alt Kod: Ahlaki 

Sorumluluk 

Gökhan, Zeynep, Yıldız, Kübra, Hacer, 

Ahmet Emre, Ahmet, Nazgül, Melek, 

Öznur, Umut, Baha, Berna 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tüketim 

KarĢıtlığına Etki 

Eden Faktörler 

Aile ve Sosyal Çevre Ahmet, Derya, Gökhan, MenekĢe, Kübra, 

Nazgül, Sıla, Umut, Müge, Zeynep, Yıldız 

Çevresel Kaygılar Ahmet, Ahmet Emre, Melek, MenekĢe, 

Gökhan, Hacer, Zehra, Hande, Sıla, Erdem, 

Baha, Habib 

“BaĢkalarının 

Hayatına 

Dokunmak” 

Derya, Melek, Sıla, Nazgül, Ahmet Emre 

Referans Grup  Gökhan, Hacer, Nazgül, Melek, Hande, 

Zeynep, Baha, Kübra 

Sosyal Medya Melek, MenekĢe, Zeynep 

Ġnanç ve Değerler Ahmet Emre, Nazgül, Baha, Berna 

Pazarlama 

Faaliyetlerine 

Yönelik Güven 

Eksikliği 

Kübra, Sıla, Erdem 

 

Tüketim 

KarĢıtlığının 

DönüĢtürücü Etkisi 

Tasarruf Etmek  Öznur, Sıla, Hacer, Erdem, Habib 

 Ġdeal Benliğe 

UlaĢma 

Gökhan, Umut, Yıldız, Baha 

Zaman ve Mekan 

Kolaylığı Sağlama 

Derya, Zehra, Nazgül, Hande, Sıla, Zeynep, 

Baha, Umut 

Sağlık YaĢamak Kübra, MenekĢe, Müge 
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Not: Literatürde yapılan analizlerde, katılımcıların isimlerinin ya da takma isimlerinin kullanılması 

noktasında bir fikir birliği yoktur. Bu araĢtırmada katılumcıların isimleri, yorumların kim tarafından 

yapıldığı ve kodların hangi yoğunlukta tekrar edildiğini gösterebilmek için kullanılmıĢtır. Bu nedenle bir 

sonuç yazabilmek adına, bu araĢtırmada bu yaklaĢım tercih edilmiĢtir. 

 

4.7.4.1. Modern Tüketim Kültürü 

Tüketime Yüklenen Anlam kategorisinde katılımcıların, tüketim kavramından 

ne anladığı, tüketmenin onlara neler hissettirdiği irdelenmiĢtir. Katılımcılar, tüketime, 

çevresel tahribat, hedonizm ve sorunlardan kaçıĢ gibi anlamlar yüklemiĢlerdir.  Bu 

kapsamda araĢtırmacı tarafından üç kod geliĢtirilmiĢtir.        

 

Çevresel Tahribat 

Tüketim karĢıtları için, ürünlerin toplum ve doğa ile iliĢkisinin zayıflığı, sosyal, 

kültürel, ekonomik ve ekolojik sürdürülebilirlik noktasında bir baĢarısızlıktır. Burada 

onlar için sorun, doğa ile özdeĢ olmayan ürünlerin varlığı ve çokluğu ve de aĢırı 

tüketimin hem topluma hem çevreye yönelik yıkımıdır. Tüketicilerin unutmaması 

gereken nokta, tüketimin çekici olduğu kadar sorumluluk da barındırmasıdır (Varey, 

2011, s.70-71). 

Derya, Melek ve Umut, tüketirken dünyayı ve gelecek nesli düĢünerek hareket 

etmektedir. Kendilerinde hissettikleri sorumluluk duygusu, tüketime yükledikleri 

anlamı Ģekillendirmektedir. 

“Tüketmek bir noktadan sonra beni düĢünmeye sevk ediyor. Gereksiz fazla tüketim 

hem dünyanın geleceği hem de kendi geleceğim için birçok olumsuzluğa sebep 

olmasından korku duyuyorum.‖ (Derya) 

―Tüketimde fazla mı tükettim acaba ya da iĢte ihtiyacımı fazlasını mı harcıyorum 

sürekli onları düĢünüyorum iĢte geleceğimi düĢünüyorum geleceğimizi düĢünüyorum 

çocuklarımızın geleceğini düĢünüyorum hani ne kadar az tüketirsek artık onları daha 

çok Ģey bırakabileceğimizi düĢünüyorum.‖ (Melek) 

―Tüketmenin beynimde ilk yansıyan imajı olumsuz. Eğer bir Ģey tüketilebilir ise biter. 

Yani, buradan bakarsak dünyada her Ģeyi durmadan tüketiyoruz. Bir bakıma yok 

ediyoruz. Tüketim karĢıtlığı, dünyayı daha güzel bir yer haline getirecek diye 

düĢünüyorum…‖ (Umut) 

Clayton ve Opotow (2003), çevreyle yakın iliĢki kurabilmenin önemi, son 

yıllarda daha farkedilir olmuĢtur. Çevresel tüketici kimliği, bireyin kendini doğal 

dünyayla ilgili nasıl gördüğüne bağlıdır (Hinds ve Sparks, 2008, s.110). Örneğin, 

―çevre ile ilgili olarak bireyin kendisine yüklediği anlamlar‖ olarak tanımlanabilecek 
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çevresel kimlik,  hem çevresel davranıĢ üzerinde doğrudan bir etkiye hem de çevresel 

tutumlar aracılığıyla dolaylı bir etkiye sahiptir (Stets ve Biga, 2003, s.406). 

Hande, Ahmet Emre ve Zehra, çevresel kimlikleri ile tüketime karĢı direnç 

göstermektedir. Tüketirken dünyayı ve doğayı dikkate alarak hareket eden katılımcılar, 

tüketimin onlara çağrıĢtırdığı anlamı bu yolla kavramaktadır.  

―Tüketmek tamamen doğaya, ekolojiye zarar verdiğimi ve tüketim toplumuna 

dönüĢtüğümüz gerçeği beni çok rahatsız ediyor. Dünya Karbon ayak izinin nasıl 

azaltılacağına dair projeler üretir iken, biz hala Ģekilcilik, marka ve imaj uğruna 

gereksiz bir sürü alım yapıp tüketim gerçekleĢtiriyoruz. Doğa sınırsız kaynaklara sahip 

değil iken, üretken olmayıp tüketmek her geçen gün kaynaklarımızın azalmasına sebep 

oluyor.‖ (Hande) 

―… Ya Ģey bakıyoruz hayata, insan merkezli bakıyoruz. Biraz daha insan merkezli 

bakmaktan çıkıp dünya merkezli bakmaya baĢladığımızda verdiğimiz zararın farkına 

varabiliriz. BaĢta dünyaya, sonra kendimize, diğer insanlara. DüĢünmeden tüketmek 

çevreyi mahveden bir Ģey aslında‖ (Ahmet Emre) 

―Tüketmek bana ne hissettiriyor… Yani yine sudan yola çıkarsak suyu kullanırken acı 

veriyor ya, o suyun böyle boĢ akıp gitmesi acı...‖ (Zehra) 

Tüketicinin çevresel kimliği ne kadar güçlüyse, çevreye ve dünyaya dönük 

tüketimleri de o oranda olumlu olmaktadır. Geri dönüĢüm, enerji verimliliği, 

kaynakları optimal kullanmak bu kimliğin parçalarıdır (Mannetti, Pierro ve Livi, 2004, 

s.227). 

Erdem, geri dönüĢümün öneminin bilincinde olmakla birlikte Türkiye‘de geri 

dönüĢüm mekanizmasının doğru çalıĢmadığı yönünde bir eleĢtirisi vardır. Her ikisi de 

tüketime çevre temalı bir anlam yüklemektedir. 

―Good4Trust diye bir oluĢum var. Doktor Uygar Özesmi‘nin. Bu onun sloganıdır: 

‗Tüketme Türet‘ diye, çünkü iĢ olarak, marka olarak 5 yıldır onların oluĢumundayız.  

Bizi türetici olarak nitelendirmek istiyor. Bütün tüketicilerin türetici olması üzerinden 

gittiği bir felsefesi var. Çok benimsediğim bir konu. Bizde iĢte geri dönüĢüm çöpümüz 

var ama Türkiye'deki geri dönüĢüm sistemlerinin ya da buradaki geri dönüĢüm 

sistemleri nasıl, ne olduğunu biliyoruz. Onlar yakılıyor, götürülüyor bir yerlere. Hani 

duyarlı olmaya çalıĢıyoruz ve plastiklerin hepsi gidiyor. Belli bir alan ayırıyoruz çok 

ciddi anlamda plastik çıkıyor ve ikimiz de eĢimle beraber kalıyoruz böyle her hafta 

‗nasıl bu kadar yapabiliyoruz, nasıl bu kadar tüketebiliyoruz‘ diye. Tüketmek 

yaĢadığımız müddetçe ve bu sistem içerisinde kaldığımız sürece, zorunlu olarak 

yaptığımız bir Ģey bununla da ilgili. AĢırı bir direnç göstermiyorum. Sadece bilinçli 

olmaya çalıĢıyorum daha fazlasını yapabilir miyim gerçekten emin değilim. Ama bir 

çocuk büyütürken güzel bir bahane çok da mümkün olmadığını düĢünüyorum, çünkü 

öncelik onun. Onunla ilgilenilmesi ve öncelik o. Sonra tüketmekle ilgili kafa yormam 

gerekiyor gibi bir yerdeyim...‖ (Erdem) 

Berna, insanın doğa ile bir alıĢ veriĢ içinde olduğunu söylüyor. Aldığını aynen 

yerine koyamasa da karĢılığında çevre için bir Ģey yapmalı diyor. Bu yanlıĢ yapan 

birini uyarmak bile olabilir. 



101 
 

―Ben Ģöyle düĢünüyorum. Doğadan bir Ģey alıyorsan yerine baĢka bir Ģey vermen 

lazım. Yani mesela ben bir domates yiyorsam yerine yenisini koymalıyım ya da onun 

alternatifini üretmem gerekiyor. Yani bu üretimi çok düĢündüm. Yani üretmek sadece 

bir Ģeyler ekip biçmek mi, hayır. Fikir üretmek de üretmektir. Örnek olmaya 

çalıĢıyorum.‖ (Berna) 

 

Hedonizm 

Hedonik tüketim kavramı ilk defa Hirschman ve Holbrook (1982) tarafından 

ortaya konulmuĢtur. Hedonik tüketim, aynı anda birden fazla duyuyu harekete geçiren 

bir yaklaĢımdır. Bireyde, heyecan verici, eğlendirici, çeĢitlilik içeren anlık tatmin 

sağlamaktadır. Tüketici kimliğindeki etkisi, geçici duygulara yöneliktir (Hirschman ve 

Holbrook, 1982, s. 92; Hausman, 2000:406). 

Tüketim karĢıtları, tüketimi, ahlaki değerlerle ölçmektedir. Bu pencereden 

bakınca belki de sadece, bireysel hırslar, hazcı yaklaĢımlar, tüketim ve pazarlamanın 

varlığı sebebiyle tüketim karĢıtlığı hayatımıza girmiĢtir (Kozinets, Handelman ve Lee, 

2010, s.232). Bu kod altında yer alan katılımcılara bakıldığında, tüketime yüklenen 

anlamı, hayatın içinde olmak olarak tanımlamaktadır. Andan uzaklaĢtıkları, kısa 

süreliğine mutlu oldukları ancak daha sonra bilinç ve karĢıtlık hissinin ağır basmasıyla 

özlerine döndükleri görülmektedir.  

Gökhan, Sıla ve Ahmet Emre,  tüketimi hedonik tüketimle özdeĢleĢtirmektedir. 

Onlara göre tüketim bireye sahte mutluluklar veriyor. Gerçek mutluluğun tüketimle 

ilgisini kabul etmemektedirler.  

―Açık söylemek gerekirse bu dünyanın Ģu anki ruhu tüketmenin gerçekten insana iyi 

geldiğini hissettiriyor. Tamam duyarlı insanlar olabiliriz ama bu da bir gerçek insan 

rahatlıyor. Ama bu rahatlık gerçek mutluluğu sağlamıyor bana göre. Gerçek mutluluk, 

bu tüketiminden dolayı aldığımız sahte hazlardan oluĢmuyor diye düĢünüyorum. Onun 

sahte bir haz olduğunu biliyorum, bunun bilincindeyim.‖ (Gökhan)  

―Sonu yok ve tatminsizlik tüketim denen Ģey. Bir Ģey aldığınızda tatmin süresi çok aza 

indi ve hemen geçiyor. Bu da bir süre sonra huzursuzluk vermeye baĢlıyor.‖ (Sıla) 

―Tam olarak söylemem gerekirse akıĢta hissettiriyor. Yani yaĢamı hissettiriyor. Biraz 

galiba zamanın içine hapsoldum gibi hissettiriyor. O an her Ģeyden uzaklaĢabiliyorum. 

Hayata katılmıĢtık hissi veriyor. Ama o anlık iĢte. Tüketim sadece o anlık mutluluk 

demek.‖ (Ahmet Emre) 

Yıldız, sadece iĢlevsel ve ihtiyacını gideren ürünler satın aldığında tüketimle 

ilgili olumlu duygular yaĢadığını söylemektedir. 

―… Bazen sadece o tatmin olma düĢüncesi, özgür olma düĢüncesi… Yani Ģöyle de bir 

Ģey var mesela bazı ürünlerde iĢte teknoloji ürünleri gibi o özgürlük hissini 

yaĢıyorum… Zamanında bir telefon aldım. Bunun öncesindeki telefonumu 7 yıl önce 

almıĢtım ve internet güncellemeleri geldi. ĠĢte düĢürdüm, kapağı kırıldı falan zor 
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duruyordu artık telefon bir arada. AraĢtırarak aldım. Mesela iĢte uzun süre 

götürebilecek iĢlemci, iĢte depolama alanı iyi, iĢte ekranı çok iyi göz sağlığı açısından 

falan. Böyle iĢlevsel Ģeyler aldığımda özgür hissediyorum kendimi, çünkü bana daha 

çok bir Ģeyler yapma fırsatı sunuyor iĢlemlerimi hızlı yapıyorum gibi. Kendimi 

yaĢamın içinde gibi hissediyorum... Böyle iĢte ama her Ģeyde olmuyor bu. Kısa süreli 

tatminlerden kaçmaya çalıĢıyorum.‖ (Yıldız) 

 

Katılımcılar, yaĢadıkları mutluluğun kısa süreli olduğunu, daha sonra piĢmanlık 

yaĢadıklarını belirtmektedir. YaĢam içerisinde daha gerçek anlamlar keĢfettiklerinden 

bahsetmektedirler. Onlara göre birey, düĢünmeden, tüketimi hayatının odağına 

aldığında, manevi duyguları da körelmektedir. 

―Her ürüne karĢı farklı Ģeyler hissediyorum diyebilirim ama bazı duygusal boĢluktan 

dolayı ya da ne bileyim bir duyguya yönelik olarak alıĢveriĢ yapmıĢ oluyorum. Tabiî ki 

istemiyorum böyle bir Ģeyi hayatımda genel olarak ama bu anlarda o an çok mutlu 

hissediyorum kendimi ya da sinir anında almıĢsam sinirlilik anından uzaklaĢtırıyor 

beni. O an için mutluluk hissediyorum ama sonradan bir piĢmanlık geliyor çünkü 

duyguya bağımlı olarak yaptığım için alıĢveriĢi. Kendimi engelleyebildiysem iyi bir 

Ģey yaptığımı hissediyorum kendimi mutlu hissediyorum. Vicdanen daha rahat 

oluyorum hani baĢardın aferin sana gibi bir his doğuyor içime.‖ (MenekĢe) 

Dünya tarihine bakıldığında, farklı dinlere mensup insanlar ibadet etmek için 

kendi kutsal mekânlarını tercih etmektedir. Artık insanlar, ―tüketim tapınakları‖ olarak 

nitelendirilen AVM‘ler, mutluluk, huzur, iç tatmin gibi dinlerin yüklendiği misyonları 

yüklenmektedir (Bayhan, 2011, s.223).  

―…AVM'lere gidiyordum mesela okul çıkıĢı üniversitede. Bir tane bile bir Ģey alsan 

mesela ertesi gün hemen giyiniyordum. Bir iki gün sürekli giyerdim, sonra dolaptaki 

diğerlerinin arasına karıĢırdı. Bu durumun bilincini almaya baĢladım. Hani aldığım Ģey 

beni 3 gün belki 5 gün belki 2 hafta tatmin ediyor, verdiği mutluluk oluyor ama sonra 

bitiyor… Yani bazı Ģeyler var. Mesela ben biraz kahve düĢkünüyüm. Mesela evde 

yapıyorum zaten o ayrı ama. ġöyle bir dıĢarı çıktığımda da böyle biraz daha lezzetli 

farklı evde yapamadığım bir kahve almak. Bu bana iyi hissettiriyor, yaĢamı 

hissettiriyor ve bundan çok ödün vermiyorum. Mesela diyorum ki: Zaten çok 

çıkmıyorum, çıktığım zaman da bu benim bir lüksüm gibi kendimi ödüllendirmek 

gibi… Ama baĢka Ģeylerde olmuyor. Anlık mutluluklara karĢıyım.‖ (Müge)  

Baha hedonizmden uzaklaĢmanın yolunun, inanca yaklaĢmaktan geçtiğini 

söylemektedir. Eğer insan ruhunu inançla doyurursa anlık zevkelerin peĢinde 

koĢmayacaktır. 

―Nasıl bedenimizin ihtiyaçları varsa, barınma yiyecek giyecek gibi ruhumuzun da 

ihtiyaçları var. Mesela dua etmek ya da Allah‘ın sözlerinin üzerinde tefekkür etmek. 

Genelin refahına hizmet etme bilincinde hareket etmek gibi. Ruhumuzun bu 

ihtiyaçlarını görmezden gelmediğiniz zaman iki hem maddi hem ruhani doğamız 

beraber tatmin oluyor. Böylece ruhumuzun ihtiyaçlarını geçici zevklerle doyurma 

yoluna daha az gidiyoruz… YaĢadığımız bütün krizlerin arkasında ruhumuzun 

ihtiyaçlarını görmezden gelmemiz yatıyor diye düĢünüyorum. Hedonizmin hüküm 

sürdüğü bu dünyada sağlam bir inanç temeli olmadan gerçek bir mutluluk ya da 

sürdürülebilir bir hoĢnutluk inĢa edilemez.‖ (Baha) 
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Hacer, geçmiĢte tüketimi, istediği her Ģeyi almakla eĢ tutarken, Ģimdi kendini 

gerçekten mutlu edecek baĢka değerlere yönelmiĢtir. Öznur‘un da diğer katılımcılara 

benzer olarak, geçmiĢte tüketerek kısa süreli tatmin yaĢadığı ancak artık bunun gerçek 

mutluluk olmadığı bilincine vardığı görülmektedir. 

―Üniversitede elimde para olunca istediğim her Ģeyi alabilirim anlayıĢ oluĢmuĢtu. Ama 

sonra derslerde baĢarılı olunca artık beni mutlu edebilecek baĢka Ģeyler var dedim. 

Sadece tüketmek bana bir tek o anlık mutluluk vermeye baĢladı, sonrası yok.‖ (Hacer) 

―Önceden bir Ģey aldığımda, tükettiğimde mutlu oluyordum, hoĢuma gidiyordu. Sonra 

zamanla eve geldiğimde mutluluğun kısa sürdüğünü fark ettim. Daha sonra hissettiğim 

duygu piĢmanlıktı. Elime bir Ģey alıp ‗ya bu çok güzelmiĢ‘ dediğimde ‗ama ya gerek 

yok benim hayatımda zorunlu değil‘ dediğimde bu farkındalık oluĢtu. Bunu yaptığımda 

daha mutlu olduğumu fark ettim. Girdiğim zaman bir Ģey almadan çıktığım ya da artık 

hiç gitmemeye baĢladım. Gittiğim zaman keyif almamaya baĢladım, çünkü tüketiminde 

bir zamandan sonra Ģunu fark ettim ki, bir kısır döngünün içine giriyorsunuz, kısa süren 

bir haz veriyor. Ama bu hazın ben de çok kısaldığını ve tatminsizlik baĢladığını fark 

ettim. Tüketim, çok kısa süreli bir mutluluk yani.‖ (Öznur) 

Habib, tüketimi hazcı bir pencereden görmektedir. O anlık iyi hissettirdiğini 

ancak sonra piĢmanlık yaĢadığını söylüyor. PiĢmanlığı en çok giyim tüketiminde 

yaĢamaktadır. 

―O anlık çok mutlu eden bir Ģey tüketim fakat sonra boĢ kaldığımda yani düĢünme 

Ģansım olduğunda değiĢiyor. Gerçi tüketilen Ģeye göre. Yani ne gerek vardı ki buna 

diyorum mesela, bazen de bu çok iyi geldi diyorum. Kıyafet mesela genelde 

piĢmanlık.‖ (Habib) 

Genel olarak katılımcılar, tüketimin hazcı boyutu olduğunu ve geçici bir 

mutluluk sağladığını ifade etmiĢlerdir. 

 

 “Sorunlardan KaçıĢ” 

Tüketim bazıları için, bireyin istemediği bir ortamdan, kiĢiden, ruh halinden 

kaçıĢ, unutma, avuntu olarak tarif edilebilir. Kapitalist sistem bir yandan kendi var 

oluĢu için toplumu tüketmeye sevk ederken, bir yandan da ürettiği bunalmıĢlığı, 

anksiyeteyi, depresyonu yine tüketim üzerinden iyileĢtirmeye çalıĢmaktadır. Mannell 

ve Kleiber (1997)‘ye göre, sistem, stresi, bireysel arınmayı, kimlik edinmeyi 

metalaĢtırır ve bunları ticaretin konusu haline getirir (Aytaç, 2004, s.126-133). 

Melek ve Gökhan tüketimi, sorunlardan kaçıĢ olarak tanımlamaktadır. Melek, 

psikolojik olarak kendini iyi hissetmediğinde alıĢ veriĢ yaparak rahatladığını, babasının 

kaybından sonra ise maddi olarak zorluk yaĢamalarının tüketim anlayıĢında farklılığa 
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yol açtığını söylemektedir. Gökhan ise, insanların gündelik hayatlarında yaĢadıkları 

stresin tüketimle birlikte bir iç rahatlatma aracına dönüĢtüğünü vurgulamaktadır. 

 ―Çocukluğum Ģöyle, bir dediğim iki olmazdı bir kere. Hani her istediğim alınırdı. 

Biraz huzursuz bir aile yapısıydı ama para olarak hiçbir sorun yoktu. O yüzden 

istediğimi, psikolojik sorunlarım olduğunda da gidip kendimi alıĢveriĢe çok kolay vura 

biliyordum. Aslında sorunlardan kaçıĢtı bu. Her hafta yapıyordum neredeyse ama 

bundan sonra bazı dönemler yaĢadım. Babam vefat etti, ondan sonra o varlık bir anda 

gidince biraz daha artık kısıp böyle Ģey yapmaya baĢladım. Ama yine o psikolojik 

dönemde çok harcama yaptım, çok alıĢveriĢ yaptım, ona sığındım diyebilirim. Ama 

artık daha bilinçliyim. Hayır hiç gerek yok, onsuz da yaĢarım düĢünceleri artık geliyor 

yani.‖ (Melek) 

―Bireysel olarak da bazı insanlar hiç giyimle, tüketimle alakası olmayan baĢka baĢka 

sebeplerle stres altına giriyorlar gün içerisinde. Bu stresi atmak için de böyle bir yol 

izliyorlar: ‗Gideyim filanca mağazada bir Ģeyler alayım, içimi dökeyim,  rahatlayım‘ 

gibi. Hani bir nevi sorunlardan kaçıĢ oluyor yani bence. Bu Ģekilde yol izleyenler daha 

çok içsel sebeplerle hareket etmiĢ oluyor.‖ (Gökhan) 

 

4.7.4.2.Tüketim KarĢıtlığına Yüklenen Anlam 

Bu bölümde katılımcıların, tüketim karĢıtlığına dair fikirleri, deneyimleri 

irdelenmiĢtir. Burada, tüketim karĢıtlığının katılımcılardaki anlamı, karĢılığı ve 

içeriğine dair bilgiler yer almaktadır.  AraĢtırmacı tarafından toplam bir kod ve üç alt 

kod oluĢturulmuĢtur.  

 

Bilinçli Tüketim 

Bu kod altında üç alt kod oluĢturulmuĢtur. Burada katılımcılar, tüketim 

karĢıtlığını, bireysel, çevresel ve ahlaki boyutta ele almaktadır. 

Alt Kod: Bireysel Sorumluluk 

Kimliğini tüketerek elde eden tüketici, tüketirken tükenmek gibi bir çıkmazla 

karĢı karĢıyadır (Köse, 2007, s.462). Nazgül ve Derya‘ya göre, birey tüketime 

yaklaĢtıkça manevi değerlerinden uzaklaĢmaktadır. Bu anlamda tüketim karĢıtı tüketici 

kimliğine sahip bireyler için tüketim, kendini tüketmemek ve bu bağlamda bireysel 

sorumluluk almaktır. Katılımcılar, tüketimle ilgili bireysel olarak sorumluluk almakta 

ve kararlarını bu çerçevede vermektedir. Tüketim karĢıtlığını da sorumluk almakla 

tarif etmektedir, çünkü birey tüketiminin sonucunun sorumluluğunu alabilmelidir.  

―… ġu anda her Ģeyi tüketiyoruz. Bu, ekonomi anlamında olabilir, sağlık anlamında 

olabilir, insan iliĢkileri olabilir, sevgiyi, arkadaĢlığı, dostluğu veya eğitim konusunda 

olabilir. Ama tüketim karĢıtı olunca neyi ne zaman yapması gerektiğini biliyor insan. 

Ġstek mi ihtiyaç mı, ikisi arasındaki ayrımı görüyor ve ona göre davranıyor. Mesela 
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daha çok ihtiyaçlara göre davranınca hem çevresine bir faydası dokunur, hem kendisine 

bir faydası dokunur. Zaten insan tükettikçe kendisinden birçok Ģeyi bitiriyor. Bu 

yüzden insanın tüketim kararlarını verirken kiĢisel olarak sorumluluk alması gerekir 

diye düĢünüyorum. Yani yaptığı tüketimin sonunu düĢünmeli. Tüketim karĢıtlığı bu 

noktada sorumluluk almak demek bence.‖ (Nazgül) 

 

―Ġnsanlar eĢyanın kölesi olmuĢ durumda. Benim buyum var demek için gösteriĢ için 

oluyor. Ġnsanlar elinden gidince, yokluğu yeniden görürler ya da bir insana yardım 

etmenin kıymetini anlarlar da mı farkına varırlar her Ģeyin bilmiyorum…Mesela 

anneannem vefat etti. Hastaneye giderken öyle yatağı pis falan değildi, yatalak değildi 

zaten. Zaten çok temiz bir kadındı. Büyük kuzenim battaniyesini makineye atmıĢ 

yanında da boĢ kalmasın diye diğer kuzenimin pantolonunu falan atmıĢ. Gördü, sen 

nasıl benim kıyafetlerimi onunla atarsın diye götürdü hepsini çöpe attı. Çok üzüldüm, 

bence maddeye verilen değer arttıkça insana verilen değer azalıyor. Aslında 

düĢünmeden tüketerek bunun sonucunu düĢünmemiĢ oluyor. Ben tüketirken sonunu 

düĢünüyorum, yaptığımın sorumluluğunu alıyorum. Bu yüzden tüketim karĢıtı olmak 

çok mantıklı geliyor bana, çünkü sonunu düĢünüyorsun.‖ (Derya) 

Tüketim karĢıtlığı, sadece bir tüketicinin aĢırı tüketime karĢı çıkmasına 

odaklanmamaktadır. Aynı zamanda ürünler, markalar, Ģirketler hakkında bilgi edinmek 

ve olumsuz gördüğü durumlara karĢı duruĢunu sergilemektedir. Tüketici, bu noktada 

farkındalık kazanmaktadır (Lee, Seifert ve Cherrier, 2017, s.153). Bu bağlamda bazı 

katılımcılar, tüketim karĢıtlığında bireysel sorumluluk almaya farkındalık 

penceresinden bakmaktadır. 

Hande, tüketicinin tüketim konusunda etraftan yoğun bir baskıya maruz 

kaldığını söylemektedir. Tüketicinin bunun farkında olması çok kıymetlidir ve tüketim 

algısını değiĢtirmek isteyen tüketici için ilk basamak farkındalıktır. 

―Tüketim karĢıtlığı sosyal bir ideolojidir. Tüketim ve kaynakların azalmasına 

örnekler;  küreselleĢme karĢıtı olmak, karbon ayak izi projeleri, yenilenebilir enerji 

projeleri olarak değerlendirilebilir. Tüketimin ve tüketim alıĢkanlıklarının; marka 

imajları, basın yayın dünyası ve pazarlama faaliyetleri ile yönetildiği bir dünyada, 

tüketim alıĢkanlıklarımızı bireysel yönetmeye çalıĢmaya çalıĢmak ve bunun farkında 

olmak gerçekten zor. Sosyal alıĢkanlıkları, politik baskıları, emperyalist rejimleri ve 

bunların etkilerini ve psikisosyal baskılarını yönetebilmek için, önce bunların farkında 

olmak gerekir.‖ (Hande) 

Müge, tüketim konusunda farkındalığının yüksek olduğunu ama bildiklerini 

insanlara aktarma konusunda sorun yaĢadığından bahsetmektedir. Ġnsanları 

gözlemlerken amaçsızca tüketim yapmaları, Müge‘de olumsuz duygulara sebep 

olmaktadır.  

―Yakın arkadaĢlarımda bile çok bilinçsiz tüketim yaklaĢımı sergilendiğini 

görebiliyorum. Birkaç kere söylüyorsunuz ama çok fazla olunca da bu sefer hani yanlıĢ 

anlaĢılır ya da rencide olur diye ne kadar yakınız olursa olsun yapamadığınız oluyor. 

Size bakıĢ açısı da farklı oluyor insanların. Hiç harcamıyor ya da hiç almıyor ya da iĢte 

mesela sizde varsa onu kullanalım dediğinizde bile yanlıĢ anlaĢılabiliyorsunuz. biraz 

sıkıntılı bir durum… Ya ben aslında dediğim gibi bu AVM'lere gittiğimde insanları 

gözlemledim. Bir Ģey almıyordum mağazalarda geziyordum. Yani aydınlanma yaĢatan 
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bir durumdu benim için. Böyle insanlar dolaplarında hiçbir Ģey yokmuĢcasına saldırma 

halinde. O askıdan o askıya koĢturuyorlar… Bu durumun farkına vardıktan sonra da 

iĢte elimden geldiğince farklı bir yola girmeye baĢladım. Hayatın anlamı bu olmamalı 

dedim.‖ (Müge) 

 

Alt Kod: Çevresel Sorumluluk 

Tüketim karĢıtları, etik, ahlaki, sembolik kaygıları ve çevreci tutumları 

sebebiyle yerel ürünleri tercih etmektedir. Organik ürünlere yönelerek yeĢil markaları 

kullanmaktadırlar (Albinsson, Wolf, ve Kopf, 2010, s.415; Chatzidakis ve Lee, 2012, 

s.196). 

Ahmet Emre, Hacer ve Zehra, tüketim karĢıtlığına doğa ve çevre 

perspektifinden bakmaktadır. Tüketim karĢıtı duruĢlarının odağında diğer canlılar ve 

dünyanın geleceği vardır. Ahmet Emre, bu yolla edindiği kimliği ile kendine duyduğu 

saygıyı da pekiĢtirmektedir. Hacer ve Zehra‘ya göre ise, insanların bilinçsizce dünya 

kaynaklarını tahrip etmesinin onarılması güç sonuçları olacaktır. 

―…ġunu ben övünçle söylüyorum, mesela bundan 15 yıl önce çorabımız yırtıldığında 

yenisini almazdık, ben hala yenisini almıyorum yırtıldığında. Bu benim hoĢuma 

gidiyor. Doğaya duyduğum saygı bu yönde. Doğaya verdiğim önem. Ġnsanlara bunu 

söylemek de hoĢuma gidiyor, yani tüketim karĢıtlığından oluĢturduğum kimlik de 

benim hoĢuma gidiyor aslında...‖ (Ahmet Emre) 

―Sürekli bir Ģeyleri satın almak, onun sürdürülebilir bir tarafı yok. Çevreci de 

bakıyorum. Kaynaklar kısıtlı. Sürekli tüketirsek bunun sonu yok… Ġnsanların bireysel 

olarak da karĢı bir duruĢ sergilemesi gerekiyor çevre için.‖ (Hacer) 

―Kesinlikle çok doğru bir yol olduğunu düĢünüyorum tüketim karĢıtlığının. Dünyayı 

tüketiyoruz, geleceği tüketiyoruz diyorum. Yani tabii ki gerekli olduğunu 

düĢünüyorum. Her Ģeyin fazlası zarar. Bir yerde ‗dur‘ dememiz gerekiyor. Yoksa 

dünyadan geriye hiçbir Ģey kalmayacak.‖ (Zehra) 

Bu kod altındaki katılımcılar, tüketim karĢıtlığının çevreyle doğrudan bağlantılı 

olduğunu düĢünmektedir. Tüketici ne kadar çevreci bir tutum sergilerse o oranda 

tüketim karĢıtlığını doğru yorumlayacaktır. 

Habib, tüketim karĢıtlığına, çevre odaklı bakıyor. Dünyanın geleceğine dair 

hassasiyeti var. Ġnsanların sadece günübirlik yaĢadığını ve yarını düĢünmediğini 

söylüyor. Habib, bugündan yarına yatırım yapmanın gerekliliğini vurgulamaktadır. 

―Bireyin tüketirken ürünü çok iyi düĢünmesi lazım. ġu an dünyada sürdürülebilirlik 

çok önemli. Sürdürülebilir Ģeyleri genelde tercih eden, düĢünen biriyim. Tüketim 

karĢıtlığının gereği diye düĢünüyorum bunlar. Ġnsanlarda genel olarak Ģöyle bir Ģey var: 

ġu anı kurtarayım yarına yarın geldiğinde bakarım. Bu yanlıĢ, yarını kurtarırsak aslında 

bugün kurtulmuĢ olacak.‖ (Habib) 
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Alt Kod: Ahlaki Sorumluluk 

Bazı katılımcılar bilinçli tüketimden bahsederken, tüketim karĢıtlığına yüklenen 

anlamı israfla iliĢkilendirmiĢtir. Ġsraf etmeyerek ahlaki bir sorumluluk aldıklarına 

inanmaktadırlar. Zeynep, tüketim karĢıtlığına, insanların israf boyutundaki tüketiminin 

yol açtığını savunmaktadır.  Yıldız, ahlaki ve etik değerler çerçevesinde tüketim 

yaparak farkındalığını koruduğunu ifade etmektedir. Ayrıca Yıldız, özellikle gıda 

israfının kendinde bir aydınlanmaya yol açtığını belirtmektedir. Kübra ise, bugünkü 

tüketim anlayıĢının eskiye göre daha bilinçli olduğundan söz etmektedir. Artık bir 

doyuma ulaĢmıĢ ve tüketim onun için eski anlamını yitirmiĢtir. 

―Popüler Kasım indirimleri var ya Ģu an. Bunu tamamı ile tüketim odaklı reklam 

vesaire olarak görüyorum. Bunlar aĢırı rahatsız ediyor. KarĢıt görüĢlü olarak bakılıyor 

sana dıĢarıdan bu alıĢveriĢi yapmıyorsan eğer. Sanki yapılması normal yapılmaması 

anormal gibi. O yüzden tüketim karĢıtlığı kelimesi de biraz bana sanki ötekileĢtirilmiĢ 

bir Ģey gibi geliyor. Aslında doğal bir Ģey de bir yerde aslında. Zaten böyle olunmalı 

bence…―Tüketim çılgınlığı arttıkça, israf arttıkça buna karĢılık bilinçli insanlar da 

bunun aksini söylüyorlar. Bu kadar çok tüketim yapılıyor ondan dolayı da bu karĢıtlık 

çıktı bence. Bu yol neden doğru diye düĢünürsek, hayatı daha nasıl söyleyeyim daha 

yaĢanılır kılıyor aslında. Dünya‘daki sosyal problemlere çözüm bana göre.‖ (Zeynep) 

―Güzel bir Ģey sordunuz, bunu hiç daha önce düĢünmemiĢtim. Ġsraf konusunda annem 

babam da israf etmez. Günahtır yani mesela tabağımda bir Ģey bırakmam. ĠĢ yerinde 

çalıĢırken, mesela yiyorum her gün tabağında bir Ģey kalıyor. Ben bir gün Ģey dedim, 

neden bu fazla kalıyor. Çok rahatsız etmeye baĢladı bu beni. Bir baktım herkes böyle. 

Sonra her gün yemek alırken, ‗az koy az koy az koy‘ diye diye, sevmediğim bir yemek 

bile sırf atılmasın diye, içimde bir enerjiye dönüĢsün diye yediğim zamanlar bile 

oluyordu… Ġhtiyaçları karĢılığında satın alan, satın alırken de kendince bazı ahlaki ve 

etik değerler edinip, onlara uygun olan markaları, üreticileri araĢtırıp onlardan, tabii ki 

bütçesini de düĢünerek. Onlara göre yani bu birkaç değiĢkeni güzel bir dengede kurarak 

bir Ģeyler satın alma davranıĢı benim gözümde tüketim karĢıtlığı. Ne yaptığının 

farkında olmalı…‖ (Yıldız) 

―Eskiden ben bir Ģeyleri satın alınca çok mutlu oluyordum. Yani eve kargo geliyor ve 

sanki Noel Baba bana bir hediye göndermiĢ gibi. Hani küçüklükten beri kutu açma 

sevdası var. Tıpkı sonraları kargoyu açmak gibi. Ama bir zaman sonra doyum oldu 

bende. Artık çok sevmiyorum diyorum ya sezonluk alıĢveriĢ yapıyorum artık çok 

tüketmek de istemiyorum. Artık daha karĢıt bir duruĢum var. Yaptığımın 

sorumluluğunu almalıyım. Ġsraf etmemeliyim biliyorum.‖ (Kübra) 

Gökhan, tüketim karĢıtlığının tanımını yapmıĢtır. Bu tanımlara göre, tüketim 

karĢıtlığının ilk koĢulu farkındalıkla ilgilidir. Ek olarak birey, ihtiyaç, etik değerler, 

uygun fiyatı göz önünde bulundurmalıdır.  

 ―Tüketim karĢıtlığı, aĢırı tüketimin farkında olan ve aĢırı tükettiğinin de farkında olan 

ve bu farkındalıkla beraber hayatında değiĢiklikler yapıp, hem tüketimin verdiği 

zararlardan kaçınan hem de bu zararların sadece kendisine değil, çevresine, doğaya da 

evrene de zarar verdiğini düĢünenmektir (Gökhan) 

Ahmet Emre, eskiden en çok kıyafete para harcarken, artık yaĢayacağı 

deneyimler onun için daha önemlidir. Bunun farkına vardığını belirtmiĢtir. Ġsraf 
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etmeden tüketerek ahlaki bir duruĢ sergilemektedir. Hacer ise benzer Ģekilde, tüketim 

yerine, kendini mutlu edecek baĢka manevi değerlere yönelmiĢtir. 

―…Eskiden daha çok giyime kuĢama harcadım. Paraya baktım, kendi içimde bir Ģeyler 

yapmak istediğimde yani nasıl söyleyeyim, bir gün oturdum da düĢündüm bir yere 

gitmek istiyorum, bir Ģey görmek istiyorum, yeni bir deneyim yaĢamak istiyorum. 

Bunun için ne kadar paraya ihtiyacım var? Buna 1000 TL'yi veremiyorum ama 1000 

TL ayda giyime kuĢama harcıyorum... Bunun farkına vardım iç dünyamda. Artık israf 

etmeden etik bir tüketim yapıyorum, yapmaya çalıĢıyorum.‖ (Ahmet Emre) 

―Üniversitede elimde para olunca istediğim her Ģeyi alabilirim anlayıĢ olmuĢtu. Ama 

sonra baĢarılı olunca artık beni mutlu edebilecek baĢka Ģeyler var dedim. Teze geçince 

araĢtırmalarım sonucunda bu, bana uyuyor dedim. Hem kısıtlı kaynaklara sahibim hem 

de tüketimin bir fayda sağlamayacağını gördüm. Az tüketerek yola devam edebilirim 

dedim… Ġnsanlar sürekli tüketerek mutlu olamayacağını farkına varıyor. Mesela benim 

için mutluluk baĢarıdan geçer. Ġç huzuru o Ģekilde yerine gelir. Bu akımlar daha 

popüler olmalı. Bir taraftan da kapitalist sistem içinde pazarlama argümanına 

dönüĢebiliyor. Mesela minimalistsen beyaz tiĢört giymelisin, evin gri tonlarında olmalı 

gibi anlayıĢlar var ama biz tabi iyi tarafına tutunmalıyız.‖ (Hacer) 

Harcamalarını zorunlu gereksinimler dıĢında sınırlandıran tüketiciler, israf 

etmekten kaçınmıĢ ve hasarlı ürünleri atmak, değiĢtirmek yerine tamir edip yeniden 

kullanmayı seçmiĢtir (Craig-Lees ve Hill, 2002, s.205). Tüketim karĢıtı tüketicilerin 

israfa bakıĢı, yerinde ve kararında tüketimle ilgilidir. 

Ahmet ve Nazgül, çocukluklarında ailelerinin israfa yönelik telkinlerine maruz 

kalmıĢtır. Ailelerindeki bu yaklaĢımın bugünkü israf anlayıĢlarının oluĢumda etkisi 

büyüktür. Melek, alınan ürünün kullanılmayacak hale gelene kadar kullanılması 

taraftarıdır. Tüketirken geleceği düĢünmenin önemine dikkat çekmiĢtir. Genel olarak 

ise israf etmemenin gelenek olarak gelen bir tutum olduğunu söylemektedirler. Diğer 

bir deyiĢle katılımcılara göre israf etmemek geçmiĢten gelen bir mirastır. 

―… Ġnançlı bir ailede büyüdüm ben. Bizde israf kavramı vardı. Ġsraf kavramı, pek çok 

Ģeyin önceliği oluyor,  pek çok Ģey engelliyor. Tüketim karĢıtlığımın oluĢumunda bu 

çok etkiliydi.‖ (Ahmet)  

―… ġöyle küçüklükten beri zaten israf yapma, tasarruf et o Ģekilde gelen bir Ģey vardı. 

Lise yıllarımda biraz daha bilinçlenmeye baĢladım. Üniversiteye gelince tam bilinçli 

bir tüketici olduğumu düĢünüyorum, çünkü Ģöyle bir Ģey var: Bakıyorsunuz insanlar 

her Ģeyi tüketiyor, bugün giydiğiniz Ģey, beĢ ay sonra bir hiç anlamına geliyor. Ama 

halbuki siz ona belli baĢlı bir ücret ödediniz. Ġnsanlar mesela ülkemizde yok pahasına 

çalıĢıyor ama harcadığımız ve kazandığımız arasında çok fark var. Böyle olmaması 

gerekiyor.‖ (Nazgül) 

―Tüketim karĢılığı da ihtiyaç, sadece ihtiyacı almak. ĠĢte gelecek nesli düĢünmek, iklim 

krizini düĢünmek, istekleri değil de ihtiyaçları (gülüyor). Toparlayamadım kusura 

bakmayın heyecanlandım biraz. Dediğim gibi ihtiyaçtan fazlasını almamak, aldığın 

ürünü sonuna kadar kullanmak, o ay geleceği düĢünerek harcama yapmak.‖ (Melek) 

Yapılan pek çok çalıĢmada, aĢırı tüketim davranıĢının temelinde aile olduğu 

sonucuna varılmıĢtır. Örneğin, ebeveynleri boĢanmıĢ çocukların ileride tüketerek her 

Ģeye sahip olma konusunda daha istekli olduğu görülmüĢtür. Bu sonuca göre birey, 
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boĢanmanın getirdiği stresle baĢ edebilmek için tüketim yapmakta ve bu yolla 

kendilerini güvende hissetmektedir (Quadır, 2012, s.41). Öznur, çocukluğunda 

yaĢadığı benzer özel durum sebebiyle bir dönem aĢırı tüketime yönelmiĢ, daha sonra 

yeniden tüketim karĢıtlığına yaklaĢmıĢtır. 

―Aslında ailemde zorunlu bir tüketim karĢılığı vardı, çünkü yoksul bir ailede büyüdüm 

ben. Annem babam ayrı dolayısıyla çok sınırlı imkânlarla büyüdük. O yüzden bir 

dönem yaĢadığım o ‗bunu da alayım Ģuna da alayım‘ duygusunun oralardan geldiğini 

düĢünüyorum. Ama sonradan aslında geçmiĢi de çok düĢündüm yani.  Ne kadar küçük 

bir evde yaĢayabildiğimizi,  ne kadar az eĢya ile idare edebildiğimizi, aslında sahip 

olmadığımız ne kadar çok Ģeye o zaman ihtiyaç duymadığımızı, Ģimdi de ihtiyaç 

duymayabileceğimizi gördüm, anladım. Yani artık bilinçli olarak karĢıtlığı seçiyorum.‖ 

(Öznur)  

Umut, tüketicinin ihtiyaçlarını belirlediği takdirde israftan kaçınabileceğini 

ifade etmektedir. Baha ise, ailesinde yaĢanan maddi sıkıntılar sebebiyle hiçbir Ģeyin 

israf edilmemesine yönelik bir tutum geliĢtirildiğinden bahsetmektedir. Sonuç olarak 

ilgili kod altındaki bütün katılımcılar için, tüketim karĢıtlığının anlamı israf etmemekle 

eĢ değerdir. 

―Ġnsan tüketmeden kata yaĢayamaz. Ġhtiyaçlarını belirlemeyen insan, bilinçsiz tüketici 

olur ve önüne sürülen her ambalajı satın almaya meyillidir. DüĢünmeden harcayan 

insan da israf yapmıĢ olur. Bunun sonu yok ki. Bir yerde durmayı bilmeli insan… 

―Olabildiğince kaliteli ürünü uygun fiyata halletmeye çalıĢan bir tüketiciyim ve israfa 

kaçmadan gerçek ihtiyacım olanı almaya çalıĢıyorum. Bir Ģey ucuz diye bunda stok 

yapma taraftarı değilim. Ġsraf etmemek aslında bir bakıma yani karĢıtlık.‖ (Umut) 

―Aslında tüketim karĢıtlığımın sebebi de bir Ģeyin hayatımda yeri yoksa bir fayda 

sağlamıyorsa onu almamaya çalıĢıyorum. Bu sebeple birazcık hani toplumda vardır ya 

cimri (gülüyor), harcamasını, yaĢamayı bilmeyen, genellikle böyle etiketlerle 

adlandırılıyoruz. Annem babam da böyle. Tabii annemle babamın böyle olmasının 

sebebi, fakirlik. Gerçekten bir yokluk var, çok fakir büyüdüm diyebilirim…. Zaten eski 

köy kültüründe bilirsiniz her Ģey sonuna kadar kullanılmaya çalıĢılır. Anadolu‘da 

böyledir yani. Ben hep bunu gördüm. Hiçbir Ģey atılmaz, hiçbir Ģey çöp değildir…‖ 

(Baha) 

Berna, tüketim karĢıtlığına israf pencersinden bakmaktadır. Bireyin israf 

etmeyip sakladığı her Ģeyin bir baĢkasına fayda sağlayacağını düĢünüyor. Ayrıca bu 

tutumun insana  iç huzuru getireceğine inanmaktadır. Berna‘nın karĢıtlık anlayıĢının 

yardım ve iç huzur olarak alt anlamları vardır. 

―Ġsrafı önlemek diye düĢünüyorum tüketim karĢıtlığını. Ġhtiyacı olan insanların 

ihtiyacını gidermek diye düĢünüyorum. Ben israf etmezsem öbür tarafta birinin ihtiyacı 

karĢılanmıĢ olur. Aynı zamanda kendi iç ihtiyacım da karĢılamıĢ oluyorum. Bizi dıĢ 

dünyamıza odaklandık. DıĢı tatmin etmeye çalıĢtıkça daha çok daha çok istiyoruz. 

Biraz da içimize yönelsek ortayı bulacağız.‖ (Berna) 
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4.7.4.3. Tüketim KarĢıtlığına Etki Eden Faktörler 

Bu kategoride katılımcıların, kendilerini tüketim karĢıtı olarak nitelendirirken, 

hangi faktörler etkisinde bu tutumu sergiledikleri anlaĢılmaya çalıĢılmıĢtır. AraĢtırmacı 

tarafından toplam yedi kod geliĢtirilmiĢtir.  

 

Aile ve Sosyal Çevre 

Her satın alma veya satın almama kararı, pek çok değiĢkene bağlı olarak 

Ģekillenmektedir. Bu değiĢkenlerden biri de aile ve sosyal çevredir (Mcdonald, Oates, 

Young ve Hwang, 2006, s.24). Tüketici, bilinçsizce ve materyalist bir eğilimle yaptığı 

her tüketimi, aile üyelerinden ve sosyal çevresinden etkilenerek yapmaktadır (Chan ve 

Prendergast, 2007, s.214-216). 

Ahmet‘in ailesindeki tüketim anlayıĢı, ihtiyaçlar dahilindedir. Elinde olana 

Ģükreden, daha fazlası için beklentisi olmayan bir ailede büyüyen Ahmet, bugünkü 

tüketim anlayıĢının ailesinden kaynaklı olduğunu söylemektedir. Derya aynı Ģekilde 

tüketim karĢıtlığında ailesinin etkisi olduğunu söylemektedir. Farklı olarak baĢkaları 

için tüketim yaparken daha esnek, kendi için yaparken ise daha dikkatlidir. 

―Kararında tüketen, aĢırıya kaçmayan, imkan dahilinde olarak kendine yetebilecek 

kadarını alan ve buna Ģükreden bir ailede büyüdüm… Açıkçası benim genel bir dönüm 

noktam yok ama yetiĢtiriliĢ tarzı önemli galiba. Ben tüketim karĢıtlığımda ailemin 

önemli olduğunu düĢünüyorum..‖ (Ahmet) 

―Ben durdum, düĢündüm, tüketimin karĢısında olacağım demedim. Benim yetiĢtiriliĢ 

tarzım bu. Ben evlendikten sonra ailemi çok düĢünmeye baĢladım inanılmaz derecede. 

3 yıl boyunca neredeyse atandıktan sonra bütün paramı aileme verdim… Annem, eĢim 

çok savurgan olduğumu düĢünüyor. ArkadaĢlarıma, aileme çok hediye almayı seven bir 

insanım. Daha küçük daha hatırda kalacak Ģeyler alıyorum bütçemi çok sarsmadan... 

Yani ailem çok etkili karĢıtlığımda.‖ (Derya) 

MenekĢe, Nazgül ve Sıla, ailedeki tüketim anlayıĢının, bireyin tüketim 

kararlarını etkilediğini gösteren diğer katılımcılardır. DüĢünerek tüketmek, maddi-

manevi onların faydasınadır. Sıla, annesi ve öğretmenini bir nevi rol model almıĢtır. 

Onları gözlemleyerek edindiği davranıĢlar, tüketim karĢıtı olmasını etkilemiĢtir. 

―Küçüklükten beri ailemde bakkal çocuğu diye bir tabir vardır bilmem bilir misiniz? 

Bakkal çocuğu olma, oradaki gereksiz ürünleri alma, paketli yiyecekleri alma. ĠĢte gel 

dalından elma koparalım gibi bir anlayıĢla büyütüldüm. Küçüklükten beri öyle 

yetiĢtirilmiĢ biriyim. Tüketim karĢıtlığımın baĢlangıcı ailem belki de.‖ (MenekĢe) 

―Tüketim karĢıtlığımda hem ailem hem çevrem etkili. Çocukluğum çok iyi bir Ģekilde 

geçti. AĢırı tüketici bir çocuk değildim. Bulunduğum çevrede de öyle bir ortam yoktu, 

olması gerektiği gibiydi.  Ġhtiyacım olduğu için besleniyordum veya ihtiyacım olduğu 

için kıyafet alınıyordu. Gençlik olarak da aynı Ģekilde geçti… Ailemde ihtiyaç olmayan 
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alınmıyordu. Bu gerçekten çok güzel bir Ģey. Hem zaman olarak, hem maddi olarak,  

hem manevi olarak.‖ (Nazgül). 

―El sanatlarını bana öğreten öğretmenim, bir de annem en büyük etkenler. Mesela ben 

pilavdan çorba yapmayı o öğretmenimden ve annemden öğrendim. Annem hala öyle. 

Annemden çok etkilendiğimi düĢünüyorum. O her zaman yemek yapar, mahallede 

ihtiyacı olan insanlara verir. Yani ailemden ve çevremden bir insan, benim bu karĢıtlık 

yolundaki en büyük faktörlerim.‖ (Sıla) 

 

Tüketime karĢıtlığı olan ailelerde daha basit, daha sade yaĢam tarzları 

desteklenir ve çocuklukta bu Ģekilde kodlanır. Bu ailelerde yetiĢmiĢ bireyler 

yetiĢkinliklerinde satın alma kararlarında sosyal, etik, ahlaki ve çevresel faktörler 

doğrultusunda hareket etmektedir (Mcdonald, Oates, Young ve Hwang, 2006, s.11). 

Müge ve Yıldız‘ın, ailelerinin tüketime yaklaĢımı bugün onlara yol 

göstermektedir. Çocukluktan beri düĢünerek, karĢılaĢtırmalar yaparak tüketen aileleri 

sebebiyle, Ģuan da karĢıt duruĢlarını rahat sergileyebilmektedirler. 

―Yani dediğim gibi hiçbir zaman böyle bir Ģey için tutturan, bunu istiyorum diyen bir 

çocuk olmamıĢtım. Bu tabi onların da tutumuyla ilgili. Sonuçta orada yetiĢtiğim için 

yani onlar her zaman böyle ihtiyacımız olanı aldık. Biraz da uygun olanı. Babam her 

zaman bakar, bu markette mi uygun Ģu markette mi uygun, piyasadaki en uygun olanını 

almaya çalıĢır vesaire. Bu bana çok da uzak olan bir Ģey değildi aslında. Ġçinde 

bulunduğum aile yapısından dolayı bu Ģekildeydi. Büyüdüğüm ortam dolayısıyla benim 

için kolaydı. Tüketim karĢıtı olmak yani çok zor olmadı. ‖ (Müge) 

―Annemi diyebilirim özellikle tüketim karĢıtlığımın en büyük faktörü olarak. ġöyle 

yani bir 8 yıl öncesinde fark etmiĢtim annemi örnek almaya çalıĢtığımı bu konuda, 

çünkü tüketim konusunda takdir ediyordum yani… Annem bir tane alayım uzun süreli 

kullanayım, kaliteli olsun anlayıĢındadır… Bir de baĢta bahsettiğim iĢ yaptığım o 

arkadaĢ beni çok etkilemiĢti. EĢiyle birlikte aslında ikisi birlikte o Ģekilde bilinçliler…‖ 

(Yıldız) 

Zeynep ve Kübra, birbirinden farklı tüketim anlayıĢına sahip anne ve babaya 

sahiptir. Onlar bu iki zıt karakter arasında kendi benliklerini oluĢturmaya çalıĢmıĢtır. 

Her ikisi de bilinçli tüketen baba figürünü kendilerine rol model almıĢtır. Kübra ek 

olarak gençliğinde hayatına giren erkek arkadaĢının bugünkü tüketim eğiliminde etkili 

olduğunu düĢünmektedir. Onunla birlikte bir dönem aĢırı harcama yapmaya baĢlamıĢ 

ancak onun hayatından çıkması ile eski haline dönmüĢtür.  

―Evet yani Ģöyle, ben biraz ailemden dolayı bugünkü karĢıtlığım. Annem harcamayı, 

tüketimi çok sever. Biraz da hastalık. Dolayısıyla biz zaten o böyle yaptıkça benim 

bunun doğru olmadığını görüyordum ve ben kendim de bunun tam zıddını yapmaya 

baĢladım… Ailemde aslında tutumlu olmaya çalıĢan bir baba karakteri var… Hani ben 

çocuk olarak da fazla paralar saçılsın falan değildim. Kısıtlı parayla okula giderdim, 

gelirdim yiyeceğimi içeceğimi alabiliyorsam yeterliydi. Bunu da bir Ģekilde hala 

sürdürüyorum.‖ (Zeynep) 

―…Babam tam olarak böyleydi yani bizi hiçbir zaman aç açıkta bırakmadı ama fuzuli 

de hiçbir Ģey almadık üzerimize. Annem de tam tersi (gülüyor), Annem para eline 

geçse hemen züccaciye koĢan bir kadındı yemek yapmayı çok seviyor sunumu da çok 
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seviyor. Ben sanırım babamın yolunda olmayı tercih ettim… Ġlk çocuklukta babamdı 

daha sonra ergenlikte erkek arkadaĢım oldu. Gerçekten çok zengin bir çocuktu. Ben 

onunla çok değiĢtim… Onunla olduğum süreçte hem ben aldım hem sağ olsun o aldı. 

Daha sonra onunla yolculuğumuz bitti. Ayrıldığımızda ben biraz daha kendi 

kabuğumda yaĢamaya baĢladım, çok zor günler de geçirdim… O hep ―al al‖ derdi… 

Yani babamın tam zıttı bir karakterdi… Ġlk baĢlarda hoĢuma da gitti bol bol harcamak 

bol bol kullanmak daha sonra o hayatımdan çıkınca tabii belli bir maddi güçte 

gidiyor… Kendimi toparladıktan sonra hemen hemen her Ģeyini kaldırdım… Daha 

ihtiyatlı almam gerektiğini anladım… Sanki beynimde bir eĢleĢtirme olmuĢ: Çok 

alırsam rahatsız olurum, çok alırsam kaybederim, çok alırsam bereketim kaçar.‖ 

(Kübra) 

Hayta (2008), gelir, tüketimi etkileyen önemli bir faktördür. Aile tüketiminde 

gelir dağılımı, satın alma kararlarını büyük oranda etkiler. Gelir düzeyi düĢük olan 

aileler tüketirken, ürünün uygun fiyatlı ve ikame edilebilir olmasına özen 

göstermektedir. Buna karĢılık gelir düzeyi yüksek olan aileler ise güven, kalite, estetik 

gibi faktörlere dikkat etmektedir. Ailelerin gelir düzeylerine göre tüketici kararlarında 

aranan ölçütleri çocuklarına yansıtması ise öğrenme yolu ile gerçekleĢmektedir. 

Çocuklar ise yetiĢkinliklerinde öğrendiği bu ölçütleri kendi yaĢantılarına adapte eder 

ve kararlarını etkiler (Özsungur ve Güven, 2016, s.136-137). 

Gökhan, gelir bakımından kısıtlı imkanlara sahip bir ailede büyümüĢtür. 

Tüketimin değiĢ tokuĢ yöntemiyle yapıldığını, annesinin maddi olarak sıkıntılı bir 

hayatı olduğu için elindekinin kıymetini bilen biri olduğunu söylemektedir Annesinden 

çok etkilendiği görülmektedir. 

―ĠĢin açıkçası aman aman böyle durumu iyi olan bir ailede büyümedim. O yüzden 

Türkiye'deki aileler de olduğu gibi büyüklerimizin kıyafetleri ile idare etmiĢ nesilden 

biriyim. Mesela ilkokulda bizim zamanımızda kitaplar kırtasiyeden alınırdı ya da takas 

yöntemi ile üst alt sınıflar ile değiĢtirilirdi… Beni etkileyen Ģeyler içinde ilki annem, 

çünkü annem yokluk içinde bir çocukluk yaĢamıĢ. Olanın da kıymetini bilen birisiydi. 

Ġnsanlara dağıtmayı severdi. O elinde olan Ģeyleri, fazla olan Ģeyleri. Bize onu öğretti. 

Ben o anlamda annemden çok Ģey öğrendim. O benim en büyük etkenim.‖ (Gökhan) 

Umut, eski kız arkadaĢının tüketim karĢıtı bir tutuma sahip olduğunu, bu 

durumun onu da etkilediğini söylemektedir. BoĢanmıĢ bir ailede büyüdüğü için, 

annesinin her isteklerini yerine getirdiğini ancak emekli olduktan sonra gelirleri 

düĢtüğü için düĢünerek tüketmeye baĢlamıĢlardır. Ayrıca dayısı karĢıt duruĢunda pay 

sahibidir.   

―Giyimden yana oldu bu tüketim karĢıtlığı dönüĢümü aslında ilk kez. Eski kız 

arkadaĢımdan bana kaldı. Bunu hayatımın her alanında yapabileceğimi fark ettim… 

Ayrıydı anne ve babam. Biz ablamla beraber annemle yaĢıyorduk ve bilmiyorum o 

babasızlığın verdiği eksikliği hissettirmemek için midir nedir biz bir Ģey istediğimizde 

alınırdı. Annem devlet memuruydu yüksek bir maaĢ alıyordu… Ama bir sebebi de her 

istediğimizi biz bir çaba harcamadan alınmasaydı belki de. Çocukluk böyleydi ama 

gençlikte annem emekli olunca, maddi durumu yarı yarıya düĢünce, bu sefer çok farklı 

oldu. Artık bir Ģeyleri almadan önce etiketinin bakılmaya baĢlandığı zamanlar geldi 
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diyebilirim. Son olarak yine ailemden dayım. Bir eğitimi de yok ama kendince çok 

güzel yöntemler geliĢtirmiĢ.‖ (Umut) 

 

Çevresel Kaygılar  

Küresel ısınma, doğal hayatın tehlikeye girmesi, çevre kirliliği, kaynakların yok 

olması gibi meseleler önemli boyutlara ulaĢmıĢtır. Bu sorunların temelinde, bireylerin 

bitmek bilmeyen refah arzusu vardır. Bu sebeple bireysel talepleri artarak aĢırı 

tüketime yönelmektedirler (Iwata, 2006, s.557). 

Ahmet, MenekĢe, Hacer, Zehra ve Melek için, doğal kaynaklara zarar verme 

düĢüncesi oldukça rahatsız edicidir. Gelecek nesillere bırakılacak dünya kaynakları 

için endiĢelenmeleri onları tüketim karĢıtlığına itmiĢtir. 

―Herhalde kiĢisel tatminle alakalı bir Ģey bu. Ben aldıklarımla yetiniyorum, çünkü 

yetinmesem günden güne tüketeceğim. Doğal kaynakların tüketme süreci var. Bunları 

düĢünürseniz mantıklı tüketim yaparsınız hem kendinize, hem gelecek nesillere, hem 

topluma fayda sağlarsınız.‖ (Ahmet) 

―Böyle bir kavram oluĢturulabilir mi emin değilim. Ancak kendimce doğaya, dünyaya 

dolayısıyla insanlara zarar vermeme perspektifinden baktığımdan sanırım tüketim 

karĢıtlığı baĢlangıç noktam ―zarar vermeme‖ olurdu.‖ (MenekĢe) 

 ―… Yani en çok düĢündüğüm dediğim gibi gelecek nesiller, dünyanın geleceği.  Odak 

noktam bu diyebilirim karĢıtlıkta... Bir tane video vardı sosyal medyada paylaĢılan: 

TavĢan figürü ile anlatılmıĢ bir animasyon, o video çok etkiledi. Benim evimde de 

kedim var ona öyle bir Ģey yapılsa bilmiyorum kıyameti koparırım herhalde. O tavĢanı 

öyle gördüğümde çok üzüldüm.‖ (Melek) 

―Sürekli bir Ģeyleri satın almak, onun sürdürülebilir bir tarafı yok. Çevreci de 

bakıyorum. Kaynaklar kısıtlı, sürekli tüketirsek bunun sonu yok. Bu karĢıtlık gerekli 

dünya için.‖ (Hacer) 

―Kesinlikle çok doğru bir yol olduğunu düĢünüyorum tüketim karĢıtlığının (gülüyor)... 

Dünyayı tüketiyoruz, geleceği tüketiyoruz. Her Ģeyin fazlası zarar… Köyümüzde 

dediğim gibi eski bir su kaynağımız vardı ve biz o suyu çeĢmeden rahatlıkla içebilirdik, 

o kaynak tükendi. Su kaynağını değiĢtirdiler ve suya klor katmaya baĢladılar hani bu 

noktada dönüm noktası oldu bana diyebilirim. Demek ki gerçekten bir Ģeyler bitiyor 

bunu anlamam orada oldu diyebilirim. ‖ (Zehra) 

Sıla, tüketim anlayıĢındaki dönüm noktasını çalıĢırken yaĢadığı bir deneyime 

bağlamaktadır. Erdem benzer Ģekilde, iĢ deneyimlerinin karĢıt tutumunda etkili 

olduğunun farkındadır. Bunun haricinde, Hande ile benzer olarak özellikle plastik 

kullanımından uzaklaĢarak ikame edilebilir doğal ürünleri tercih etmek, tutumunu 

görünür kılmaktadır. 

―Ünlü bir marka ile çalıĢıyordum ben o markanın kumaĢlarına falan baktım. Ya Ģöyle 

söyleyeyim; Ġstanbul'da Adalar Belediyesi'nde çalıĢıyordum, bir tane torbaları vardı 

polyester polikarbondan yapılan, %100 doğal diye. Ben belediye baĢkanın yanına 

gittim, ‗bakın doğal diyorsunuz ama doğal değil‘ dedim. Ben çakmağı aldım yaktım, 
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‗bakın bu doğal olsa yanmaz, bu eriyip gidecek‘ dedim. Orada kafama dank etti. Ben 

ne yapıyorum dedim. Tüketim karĢıtlığı önemli, gerçekten önemli.‖ (Sıla) 

―… Ben iç mimarım. Çocuklar için iĢte bir takım lambalar yaparken iĢte bunun boyası 

sağlığa zararlı mı gibi düĢünüyordum… Yani bir yere kadar getirebilmiĢtim kendimi 

ama sonrasında bir ürün yaptık. Yurt dıĢında kullanılan streç filmin alternatifi bir ürün. 

Onu hayatımıza soktuğumuzda ne kadar fazla plastik tüketmemeye baĢladığımızı ve 

nasıl bir ürünü döngüsel halde kullanılabildiğini yaĢayarak gördük. Sonrasında pet ĢiĢe 

almayarak, termosla hem bu kadar para vermiyorsun hem de bu kadar plastiğin 

gitmemesini sağladık. Günde 2 tane 3 tane pet ĢiĢe alıyorduk. Tüketim karĢıtlığım 

bunlardan etkilendi en çok diyebilirim.‖ (Erdem) 

―Uzun yıllardır dalıĢ sporu ile ilgileniyorum ve bu alanda profesyonel de bir yolda 

ilerlemeye çalıĢıyorum. Yakında bir eğitmenlik sınavı olacak. Tükettiğiniz her Ģeyin 

doğaya döngüsünün ne kadar kötü olduğunu görüyorsunuz. Ben bu spora 

baĢladığımdan beri iĢte soğuk su altı fizyolojisini, oradaki ekolojik yapıyı görmeye 

baĢladıktan sonra, bir pipetin, bir peçetenin doğaya ne kadar zarar verdiğini gördükten 

sonra kendimi ciddi anlamda bu konuda sınırlar ve duvarlar koymaya baĢladım. Temel 

ihtiyaçlar dıĢındaki hiçbir Ģeyi almamanın gerektiği ve almanın ise doğaya döngüsünün 

ne kadar kötü olduğunu görüyorsunuz.‖ (Hande) 

Sınırsız üretim, dünya kaynaklarının Ģuursuzca kullanılmasına ve atık 

sorunlarına sebep olmaktadır. Bu bağlamda modern toplumlarda aĢırı tüketimle birlikte 

gelen materyalist tüketimden (Richins ve Dawson, 1992, s.304), sade ve gösteriĢten 

uzak, etik değerlerle yapılan bir yaĢam tarzına geçiĢ olmaktadır. Buradan hareketle 

sürdürülebilir tüketim gittikçe önem kazanmaktadır.  

Baha, eĢinin istekleri doğrultusunda bir tüketim yaptığını ama bunun kendisini 

rahatsız ettiğini ifade etmektedir. Rahatsız olduğu için satın aldığı arabayı elinden 

geldiğince kullanmamaktadır, çünkü bu tüketim Baha‘nın tüketim karĢıtı duruĢuyla 

bağdaĢmamaktadır. Gökhan ise yaptığı iĢ gereği tüketim algısıyla uyuĢmayan bir 

ortamda çalıĢmaktadır. Bu durum onu mutsuz etmektedir çünkü doğaya verilen zarara 

ortak olduğunu düĢünmektedir.  

―Mesela ben araba almayı Ģu sebeple geciktirdim: Toplu taĢıma varken bir araba daha 

atmosfere karbondioksit salmasın diye. Bisikletim var, merkezde yaĢıyorum 

Antakya'da. Toplu taĢıma kullanıyorum. Evlendikten sonra bile direndim yani uzun bir 

süre ama evlendikten sonra koĢullar sizi isteseniz de istemeseniz de sizi bazen 

zorlayabiliyor. Yani eĢim mesela kesinlikle bir araba istiyordu. Mesela Ģu an bir 

arabam var mecburiyetten kullanıyorum ama elimden geldiğince toplu taĢıma 

kullanabileceğim durumlarda toplu taĢıma ve bisiklet kullanıyorum.‖ (Baha) 

―…Benim çalıĢtığım yer termik santral. Orada enerji üretiliyor. Bugün tesis raporu 

düzenlemem gerekiyor bu hafta.  Tesisin raporunu bitirmem için tesisin her yeni 

gezmem gerekiyor. Bütün gezintim boyunca aklımın bir tarafında onu düĢündüm: ―Sen 

madem ki böyle bir hayat istiyorsun sade, minimal bir yaĢantı istiyorsun, neden 

istiyorsun çünkü doğanın daha fazla zarar görmesini istemiyorsun ama neredesin Ģu an, 

termik santraldesin ve sen ne istemiĢtin Ģu an neredesin.‖ Gittiğim yer sabah, liman 

kısmında. Limandan Ģey çekiyoruz, su çekiyoruz, deniz suyunu. Deniz suyunu 

çektiğimizde devasa makineler var pompalar var ve içersine binlerce balık, binlerce 

denizanası giriyor. Bunların hepsi ölüyor… Bu iĢ sadece bizi değil torunlarımızın 

geleceğini de mahvedecek ve bende bu iĢin içindeyim... AĢırı tüketimin farkında olmak 

ve bu farkındalıkla beraber hayatında değiĢiklikler yapıp hem tüketimin verdiği 
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zararlardan kaçınan hem de bu zararların sadece kendisine değil çevresine doğaya da 

evrene de zarar verdiğini düĢünen birey, tüketim karĢıtığını tam anlamıĢtır. Doğa ve 

çevre bilinci bu noktada çok önemli.‖ (Gökhan) 

 

Ahmet Emre tüketim tercihlerini yaparken, fiyatından ziyade dünyaya, çevreye 

verdiği zarara göre hareket etmektedir. Tüketim karĢıtlığının odak noktasında dünyaya 

dair her Ģey vardır. Ġnsanın tüketim kararlarında empati duygusunun baskın olması 

gerektiğini düĢünmektedir.  

―Yani insanla dünyayı çok ayırmak doğru değil aslında. Yani her Ģey birbiriyle 

bağlantılı aslında. Birbirimize iyi davranmalıyız, saygı duymalıyız, empati yeteneğini 

biraz arttırmalıyız. Yani insan, dünya, bütün canlılar çok birbiriyle iliĢkili. Ama tabi 

daha çok dünya odak noktamda… Sırf iyi hissetmek için bir Ģey almamaya 

çalıĢıyorum. Sadece istediğim için fazla para vermemeye çalıĢıyorum. Ondan sonra bir 

Ģey alırken ucuz olsun da onu alayım da demiyorum bakıyorum bana etkisi nedir, bana 

etkisinden ziyade yaĢadığım alana etkisi nedir? Dünya, cansız varlıklar, bitkiler, 

hayvanlar, diğer insanlara etkisi, onlara da bakıyorum.‖ (Ahmet Emre) 

Habib, tüketim karĢıtlığına çevre açısından baktığı gibi, tüketim karĢıtlığına 

etki eden faktörleri de çevre temelinde ifade etmektedir. Dünyanın geleceğine dair 

hassasiyet taĢımaktadır. 

―Tüketim karĢıtlığında en çok dünyayı düĢünüyorum, yok olmaması gerektiğini, 

geleceğin yok olmamasını. Sadece bizim için değil tüm canlılar için yok olmamalı. 

Dünya kaynakları tükeniyor, yaĢadığımız dünyayı kendimiz yok ediyoruz.‖ (Habib) 

 

 “BaĢkalarının Hayatına Dokunmak” 

Literatürde benlik saygısı olarak adlandırılan kavram, bireyin iç huzuru 

yakalaması ile doğrudan iliĢkilidir. Benlik saygısına tüketim penceresinden 

bakıldığında ulaĢılan sonuç, gönüllü olarak baĢkalarının ihtiyaçları için kendi 

bütçesinden ayıran tüketicinin, kendini daha mutlu ve daha değerli hissetmesidir. 

Burada tüketici, düĢünmeden tüketim yaparak elde edeceği kısa süreli tatmin yerine 

daha uzun süreli ve gerçek tatmini tercih etmektedir (Berrakçay ve Güran, 2019, 

s.331).  

DüĢük benlik saygısına sahip tüketicilerin satın aldıkları ürünlerde prestij 

sağlama arzusu ağır basarken; yüksek benlik saygısına sahip tüketicilerin daha değer 

odaklı ve iĢlevsel ürünler tercih ettikleri saptanmıĢtır (Cunnigham ve Drake, 2011, 

s.895).  

AĢağıdaki katılımcılar için tüketim karĢıtlığının bir diğer anlamı ―baĢkalarının 

hayatına dokunmak‖tır. Kendi kazançlarından tüketmeyip ayırdıkları kısmı, gerçek 
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ihtiyaç sahiplerinin yararına harcamaktadırlar. Öz benlik saygısı kazanmalarında 

tüketim karĢıtlığını araç olarak kullanmaktadırlar. 

―…Ben evlenince param evden çıktı. Babam tek maaĢtı. Dedim destek olayım. ĠĢte 

dayının kızı hamileyken mandalina bile alamamıĢ, üzülüyorsun.  Dur Ģuna bir Ģu ay bir 

Ģey ayırayım. Böyle böyle ayırmaya baĢladıktan sonra, çok da ihtiyaç değilmiĢ. Hani 

bir reklam var ya: Olmasa da olur (gülüyor). Böyle böyle iĢte dokunuyorsun baĢka 

hayatlara. Bir baktım çok da harcanmıyor, insanları mutlu ettiğimi fark ettim 

kardeĢime, kuzenlerime öğrencilerime…‖ (Derya) 

―… Benim hayatımda değiĢtirdi. Tasarruf mesela, param daha çok cebimde artık. 

Oradan ayırdığım parayı mesela kedilere mama alıyorum annemle birlikte. Bir 20 tane 

kediye bakıyoruz. Evimizde bir tane var ama sokakta bir 20 tane kedimiz var, onlara 

bakıyoruz. Yani Ģu an ilk hedefimiz o mesela: Bir yerden para artıralım da kedilerime 

mama alalım (gülüyor). Yani bu sadece insanların hani hayatına dokunursun ya iĢte 

onun gibi.‖ (Melek) 

―Mesela bir deterjan aylık atıyorum 40 TL. Ben biliyorum ki 40 TL bir çocuğun 2-3 

günlük ya da üniversitede okuyan bir çocuğun bir günlük yemeği olabiliyor. Ben onu 

gidip almadığımda, üniversitede okuyan bir çocuğa gönderdiğimde çok daha mutlu 

oluyorum. Benim için direkt bu. Almadığım her Ģeyi götürüp üniversitede okuyan bir 

çocuğa yatırıyorum, gözlerinin içi gülüyor. DüĢünsenize baĢka birinin hayatına 

dokunuyorsunuz (gülüyor).‖ (Sıla) 

―Hem israf hem de baĢkaların ihtiyacı olan Ģeyleri sizin hunharca harcamanız. Mesela 

bir insana yardım edebilirsiniz ama onu görmezden geliyorsunuz. Aslında baĢkalarının 

hayatına dokunmak ne güzel. Ne bileyim bir öğrenciye mesela.‖ (Nazgül) 

―Ben zincirleme iyiliğe inanıyorum. Ben kendimi değiĢtireyim, etrafımdaki birkaç 

kiĢiyi değiĢtireyim onlar da kendi etrafındakileri değiĢtirir. BaĢkalarının hayatına 

dokunmak çok güzel yani. Buna yetiyor aslında gücüm buna yetiyor.‖ (Ahmet Emre) 

 

Referans Grup 

Referans gruplar, bireyin tüketim kararlarını olumlu ve olumsuz olarak 

etkileyebilir. Toplumda sergilenen çoğu davranıĢ, ait olmayı veya kendimizi 

beğendirmeyi arzuladığımız kiĢi veya toplulukların etkisiyle Ģekillenir (Cohen ve 

Golden, 1972, s.55). 

Bireyin yaĢamı boyunca aldığı kararlarda etkili olan faktörlerden biri de eğitim 

hayatıdır. Eğitim sürecinde ders aldığı hocalara, arkadaĢ çevresi, sonrasında edindiği 

meslek bu kapsam dahilindedir. Bu bağlamda katılımcılardan bazıları, tüketim karĢıtı 

tutum içinde olmalarının sebeplerinden biri olarak, rol modellerinden söz etmektedir.  

Gökhan, Hacer ve Nazgül, üniversite hocalarından bazılarını rol model 

almaktadır. Hocaları, her türlü imkana ve alım gücüne sahip oldukları halde, tüketmeyi 

reddetmektedirler. Onları en çok etkileyen yönlerinin de bu, tüketebilecekken 

tüketmeyip bunu yaĢam tarzları haline getirmeleridir. 
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―…Sonra üniversitede, hocam çok bu konuda destek aldığım insanlardan biri oldu 

farkında olmadan. Onlara çok özendim. Ġlkokula geldiğimde, lisansa baĢladığımda 

daha 20'li yaĢların baĢındayım. Profesör dediler, üstlerine-baĢlarına baktığımda, bizim 

kafamızda bir profesör modeli var ya; bunlar çok para alıyorlar, giyimine kuĢamına 

bakarlar, yeni kıyafetler yeni ayakkabılar falan diye. Bekledik bir baktık üzerindeki 

fular belki 10 yıllık 30 yıllık ya da babaannesinden kalmıĢ. Kullandığı berede yama 

vardı, çok garibime gitmiĢti o zaman. O kadın profesör yani parasını alıyor… Sonra 

baktık ki onların yaĢam tarzı bu Ģekilde. Tüketmiyor onlar, olanı kullanıyorlar…‖ 

(Gökhan) 

―…Üniversitede hocam vardı, pazarlama dersleri veriyordu. Sürekli tüketim tüketim 

nereye kadar, bu sürdürülebilir değil, kaynaklar bitiyor diyordu. O bana örnek oldu 

tüketim karĢıtlığında.‖ (Hacer) 

―…Günümüz açısından da bir dersimizin hocasını çok beğeniyordum tüketimle ilgili 

duruĢunu. Her Ģeye sahip olabilir ama bunu kendisi istemediği için elinin tersiyle 

itiyordu. Geçen sene kendisinden ders almıĢtım, o beni çok etkilemiĢti. (Nazgül)  

Hande, Melek ve Zeynep, tüketim karĢıtlığı sürecinde, okudukları kitaplar ve 

rol model aldıkları yazarlardan söz etmektedir. Bu entelektüel birikimle, tüketime dair 

algılarının değiĢtiği ve daha duyarlı oldukları anlaĢılmaktadır. 

―Yani açıkçası benim tüketimle ilgili farkındalığım bir kitapla baĢladı. Sonra o 

pencerem gittikçe büyüdü, ilerledi. Bir yönde algınız açılmaya baĢladığında algıda 

seçicilik oluyor, o yönde daha fazla Ģey algılamaya baĢlıyorsunuz. Hayatım boyunca 

hiç bir zaman yüksek bir tüketici olmadım. Yani bir telefon aldım o telefonumu bir üstü 

versiyonu çıktığı zaman yenilemeden telefon perte çıkana kadar kullandım. Mesela 

Aralık ayında böyle çok önemli bir toplantıya gireceğim. Bir gün önce o telefon pert 

oldu, arkası paramparçaydı telefonun. Ġnsanlar artık sana hediye alalım falan diyorlardı. 

Ama durum o değil… Bu noktada penceremi bir yazar ve okuduğum kitabıyla açtım.‖ 

(Hande) 

―… Artık daha bilinçlendim tüketim konusunda, tüketim karĢıtlığında. Yüksek lisans 

bana katkı sağladı bu konuda, okuduğum makaleler olsun, çalıĢmalar olsun.‖ (Melek) 

―Selen Baranoğlu diye bir yazar var. Konu ile ilgili olarak yani o gerçekten rol 

modelim olmuĢtu. Bu konuda kitaplarını da okumuĢtum çok etkili olmuĢtu.‖ (Zeynep) 

Baha, henüz çocukken okuduğu bir bilim dergisinin zihninde bıraktığı izi 

bugün hala hatırlamaktadır. Daha sonra eğitim aldığı okullar ve her birindeki farklı 

tüketim kültürleri arasında bocaladığı, ancak sonrasında gerçek benliğine kavuĢtuğunu 

söylemektedir.  

―9 yaĢında Bilim Teknik okumaya baĢladım. Orada iĢte küreselleĢme, iklim değiĢikliği 

gibi Ģeylere tüketimin sebep olduğundan bahsediliyordu. Tabii ergenken insan, iyi bir 

lise kazandım diyebilirim bölgemde. Maddi refahı yüksek bir yerde okumaya baĢladım. 

Tabii ki oradaki arkadaĢlarımdan farklı Ģeyler görmeye baĢladım. Keza Hacettepe 

Üniversitesi‘ni kazandım. BambaĢka bir kültür bambaĢka bir tüketim kültürü var 

oralarda. Bazen bunları unuttuğum dönemler oldu. Ama sonra yeniden kendime 

geldim. Tüketim karĢıtlığımda rolü var bunların ‖ (Baha) 

Kübra, evlilik aĢamasında toplumun kadına biçtiği rol ve davranıĢlardan 

kendini korumaya çalıĢtığını söylemektedir. Toplum baskısı ile gerçekte istemediği 

tüketimler yaptığını ama sonrasında kendi tüketici kimliğine döndüğünü 

belirtmektedir. Kimliğinin bu yönlü geliĢmesindeki faktörlerden biri olarak da erkek 
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lisesinde okuduğu yılları görmektedir. Orada öğrenim görürken hep erkek arkadaĢları 

olduğunu ve onlardan etkilendiğini düĢünmektedir. 

―… Ben evlenirken de çoğu Ģeyi takımı almadım. Mesela birçok benim hemcinslerim 

evlenirken bir sürü altın alıyor. Ben eĢimi altın noktasında zorlamadım. Hediyelik 

birkaç parça bir Ģey takıldı onun dıĢında çok hani böyle Ģey bir kadın değilim. ĠĢte illa 

onun var, benim de olsun. Nispetçi bir kadın değilim. Bir ara ama yeni evli trendim 

oldu pembiĢler falan (gülüyor) ama sonra baktım karakterime uymuyor. Anladım da 

çıkardım hayatımdan… Belki bilmiyorum erkek lisesinde okumam bir dönüm noktası 

olacaktır. Erkek lisesinde okumuĢtum o yüzden bir ya da hiç kız arkadaĢım yoktu. 

Belki mantalite olarak da erkek mantalitesine orada geçtim.‖ (Kübra) 

 

Sosyal Medya 

Sosyal medya artık gündelik hayatın ayrılmaz bir parçasıdır. En temel 

özelliklerinin baĢında ise, etki ve tepkinin karĢılıklı olarak eĢ zamanlı verilebilmesidir. 

Bu özellik sebebiyle gördüğüne tepki verebilen tüketici, aynı anda da kendi içeriğini 

oluĢturabilmektedir. Bir olay, olgu veya durum hızlıca yayılıp paylaĢılmaktadır (Becan 

ve Eaghanıoskouı, 2019, s.88). Tüketiciler üzerindeki etkisi ise, oldukça büyüktür. 

Tüketimi güzel gösterdiği kadar, tüketimin zararları ile ilgili de oldukça veri 

taĢımaktadır.  

Melek, MenekĢe ve Zeynep, sosyal medyada karĢılaĢtıkları bazı yayınların, 

onları etkilediğinden bahsetmektedir. 

―Bir tane video vardı sosyal medyada paylaĢılan: TavĢan figürü ile anlatılmıĢ bir 

animasyon, o video çok etkiledi. Benim evimde de kedim var ona öyle bir Ģey yapılsa 

bilmiyorum kıyameti koparırım herhalde. O tavĢanı öyle gördüğümde çok üzüldüm. 

Beni tüketim karĢıtlığına itti bunlar diyebilirim..‖ (Melek) 

‖ Daha önce tüketim karĢıtlığı gibi bir kavram üzerinde hiç düĢünmemiĢtim aslında. Bu 

tez çalıĢmasından ilk haberdar olduğumda içeriğini öğrenince benim yaptığım bu 

muymuĢ dedim. Siz de biraz daha düĢünmemi sağladınız. ġöyle bir durum da var: 

Sosyal medyada insanların karĢısına tüketimin kötü yüzü ile ilgili Ģeyler çıktıkça, insan 

neymiĢ diye onlardan etkileniyor.‖ (MenekĢe) 

―Sosyal medya gibi bazı platformlarda görünce, takip edince ekstra bir bilinç kazandım 

ve bunun böyle olmasının doğru olduğunu kabul ettim. O Ģekilde hayatımı 

yönlendirmeye baĢladım. Tüketim karĢıtlığı doğru yol kesinlikle.‖ (Zeynep) 

 

Ġnanç ve Değerler 

Miller (2003), tüketim toplumunun empoze ettikleri içinde inanç ve değerler de 

tıpkı diğer tüketim malları gibi metalaĢtırılmaktadır (Demirzen, 2010, s.107). Örneğin 

minimalistler, tüketim karĢıtlığının, kendilerini pek çok konuda özgürleĢtirdiğini, 

ruhsal bir dinginlik sağladığını, mütevazi bir hayat sunduğunu söylemiĢtir. Bu 
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pencereden bakıldığında, minimalizm ile inanç ve değerler arasındaki benzerlik göze 

çarpmaktadır. Her ikisi de dünya mallarına tamah etmemeye, gözünü, gönlünü iyi 

olana çevirmeye, mütevazı olmaya teĢvik etmektedir. Maddi geliĢimden ziyade manevi 

geliĢimi desteklemektedir. Tüketim karĢıtlığının dikkat çeken özelliklerinden biri, 

farklı inanç mensuplarına ortak değerler sunmasıdır (Muslu ve Aktı, 2022, s.34). 

Ahmet Emre, Nazgül ve Baha‘nın tüketim karĢıtı tutumlarının sebeplerinden 

bir de inanç ve değerler olgusudur. Bakıldığında üçü de farklı inanca sahiptir. 

BuluĢtukları ortak payda ise tüketim karĢıtlığıdır. Nazgül, Hz. Muhammed‘in en büyük 

israf karĢıtı olduğunu, Ahmet Emre, etkilendiği Ġslam âlimlerini, Baha ise, din ve 

bilimin farklı mecralarda aynı Ģeyi söylediğini aktarmaktadır.  

―Ben dini açıdan tanrıya inanmayan ateist bir insanım. Ama bu atesit olmam Ģöyle bir 

Ģey değil. Ateistsen her Ģeyi reddedebilirsin diye görüyorlar. Tamam tanrıyı 

reddediyorum ama felsefesini niye reddedeyim?  Ġslamiyet‘te de böyle Hinduizm‘de de 

böyle. Bu Ģeylerin felsefelerini dinledim, özünü yakalamaya çalıĢan bir insanım. Yani 

tek bir rol modelim olmasa bile inzivaya çekilmiĢ Müslüman büyükleri, sade yaĢayan 

israf etmeyen yani… Aklımda bir imaj var bununla ilgili. Bunlar beni çok etkiledi.‖ 

(Ahmet Emre) 

―…Peygamber Efendimiz‘i zaten rol model olarak alıyorum. En büyük tüketim karĢıtı 

olduğu zaten belli…‖ (Nazgül)  

―Ben farklı bir inanca sahibim. Ama benim inancımda da diğer inançlar için de ben 

birinci olarak din olduğunu düĢünüyorum karĢıtlığın. Hatta din ve bilim diyeyim. Bu 

iki bilgi sistemi de aslında bu tüketimin kendini kaybetmiĢ Ģekilde tüketimin insanlığın 

sonunu getirdiğini çok güzel bir Ģekilde anlatıyor. Biri ruhani olarak insanı 

öldürdüğünden bahsediyor, amacından saptırdığından bahsediyor. Bilim de diyor ki: 

Biz bu kaynakları böyle Ģuursuzca tüketirsek gelecek nesillerin ömrünü ve hayatını 

çalıyoruz ve dünyayı her geçen gün harap ediyoruz.‖ (Baha) 

Berna‘nın tüketim karĢıtı olmasındaki en büyük etken Allah inancıdır. 

Öldükten sonra dirileceğine inandığı için Allah‘a hesap verebilme gayreti içindedir.  

―Odak noktamda diğer dünya var tüketim karĢıtlığında. Öldükten sonra tekrar 

dirileceğimiz düĢüncesi var. Yani bu değiĢebilir, insanlar ahirete inanmayabilir. Ama 

bunun, bu tüketimin bize bir geri dönüĢü olacak. Yani cesedimiz bu toprağın altında 

kalacak yine, dünyada kalacak… DüĢünüyorum aslında Allah benden böyle bir insan 

olsam razı olacak‖ (Berna) 

 

Pazarlama Faaliyetlerine Yönelik Güven Eksikliği 

Dünya kaynakların eĢit dağılımı ve sosyal adaletin sağlanması, tüketim 

sistemine ve pazarlama faaliyetlerine direnmekten geçmektedir. Tüketim karĢıtları için 

pazarlama, manipülatif ve yanlıĢtır. Dünyanın geleceği ve diğer canlılar için tüketimde 

dengeyi yakalamak önemlidir (Cherrier ve Murray, 2007, s.24). 
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Kübra, bir ürünü satın almak istediğinde, yoğun pazarlama faaliyetlerinin sebep 

olduğu tüketim yorgunluğu yüzünden vazgeçmektedir. Ona göre bu faaliyetler, 

tüketicileri ‗aptal‘ yerine koymaktadır. Bu tutumu gördükçe tüketimden soğuduğunu 

söylemektedir. 

―… Ben artık bir Ģey alacaksam da o kadar çok vurgulandığı için almıyorum. Mesela 

Trendyol'dan bile bile artık hiçbir Ģey almıyorum,  çünkü artık açıyorum reklamı 

açıyorum müthiĢ indirim yani biliyoruz bunun böyle olmadığını hiç kimse aptal değil 

yani. Bazen oğluma internetten bir Ģey alıyorum. Üzerine etiket basılmıĢ bir sürü, 

kaldırıyorsunuz kaldırıyorsunuz, tamam kurun artıĢı ile etiketler basıyor ama o gün bir 

bakıyorsunuz 2009 ürünü bu sene yeniden size yeniymiĢ gibi sunuluyor. Yani bunları 

gördükçe gördükçe ben artık güvendiğim markalar dıĢında bile isteye bir Ģey 

almıyorum.‖ (Kübra) 

Tüketim karĢıtları için pazarlama faaliyetleri çeldirici bir faktör olamaz çünkü 

karĢıtlar, bu tür Ģeylere kanmayacak kadar inatçı ve bilgilidirler (Holt, 2002, s.85). 

Ayrıca tüketim karĢıtları, pazarlamacılar için ekonomik bir sorundur, çünkü hiçbir 

zaman tam olarak neden satın almadıkları belirlenemez (Varey, 2011, s.70).  

Sıla, mesleği gereği giyim markaları ile iĢ yapmaktadır. Dolayısıyla bu süreçte 

büyük firmaların bazı tutumlarından rahatsız olduğundan bahsetmektedir. 

Samimiyetsizlik olarak nitelediği bu durum, onda tüketime karĢı negatif duygulara yol 

açmıĢtır. 

―… ÇalıĢırken bir dönem iĢ yaptığım için... Sonra Zara'dan kıl kapmaya baĢladım. 

Güzel kumaĢlar kullanıyor ama emekçiye bu parayı vermiyor. Böyle Ģeyler beni 

rahatsız etmeye baĢladı. Yani özellikle büyük firmalar samimiyetsiz gelmeye baĢladı. 

Tüketim karĢıtlığımda gerçekten bu durum etkili.‖ (Sıla) 

Erdem mesleği gereği (mimar), daha düĢük kar marjları ile çalıĢırken büyük 

firmaların çok üst düzey kar marjları ile çalıĢtığına Ģahit olmaktadır. Onu fazlasıyla 

rahatsız eden bu durum, inadına bir tüketmemeyi beraberinde getirmiĢtir. 

―… Bu büyük üreticilerin ne kadar aç gözlü ve ne kadar mide bulandırıcı Ģekilde para 

kazandıkları ile ilgili farkındalık da buna biraz yol açıyor, çünkü biz çok düĢük bir kar 

marjı ile çalıĢırken çok pahalı geliyoruz insanlara ama adamlar bin katı çok büyük kar 

marjları ile çalıĢırken, bizden daha pahalı olmalarına rağmen müthiĢ bir Ģekilde satıĢ 

yapabiliyorlar. Biraz da onların inadına alıĢveriĢ yapmak istememek var. O trendleri 

pompalamamak adına isteğim var.‖ (Erdem) 

 

4.7.4.4. Tüketim KarĢıtlığının DönüĢtürücü Etkisi  

Bu kategoride, kendini tüketim karĢıtı olarak nitelendiren katılımcıların, 

karĢıtlıkla birlikte hayatlarında meydana gelen değiĢiklikler incelenmiĢtir. BaĢka bir 

ifadeyle, katılımcılar genellikle yaĢamlarında dönüĢtürücü etkilerden bahsetmiĢlerdir. 

Örneğin, sağlıklı yaĢamak, tasarruf etmek gibi. Elde edilen kodlara bakıldığında, 
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tüketim karĢıtlığı bireylerin hayatında radikal ve köklü değiĢimlere sebep olmaktadır. 

Elde edilen kodlar, tüketim karĢıtlığından sonra katılımcıların hayatındaki bu köklü 

değiĢikliklerdir.  Tüketim karĢıtlığı ile elde ettikleri kazanımlar aĢağıdaki kodlarda 

görülmektedir. Bu bağlamda araĢtırmacı tarafından toplam 4 kod geliĢtirilmiĢtir. 

 

Tasarruf Etmek  

Bauman (1990)‘a göre, birey tasarruf ederek bir bakıma geleceğini garanti 

altına almaya çalıĢmaktadır. Tasarruf etmek veya yatırım yapmak, hedonist yaklaĢımın 

baskın olduğu günümüzde, tüketicinin gelecekteki yaĢam Ģartlarını iyileĢtirmesi 

bakımından anlamlıdır. Tüketim toplumunun bir ‗kredi kartları toplumu‘ olduğu 

düĢünülünce (ġentürk, 2008:231), tüketim karĢıtlarının tasarrufa olan yaklaĢımı daha 

da anlam kazanmaktadır. 

Öznur, Sıla ve Hacer, tasarruf ederek israftan kaçınmanın onlar için mutluluk 

verici olduğunu söylemektedir. Küçük tutarlarda kenara ayrılan paralar, daha sonra 

hayatlarına olumlu Ģekilde yansmaktadır. 

―Tüketim karĢıtı olduktan sonra, tasarruf özellikle son bir yılda çok önemli oldu benim 

için.  Son bir buçuk yılda ya da iki buçuk yılda para biriktirebildiğimi fark ettim. Ciddi 

bir para biriktirebildiğimi gördüm. Harcarken iĢte ne olacak dediğimiz gözümüze 

normal gelen 5 liranın 10 liranın sonradan ne kadar büyük maddi külfet olduğunu 

gördüm. Hayat pahalılığı da önemli tabii, ülkenin durumu son zamanlarda.‖ (Öznur)  

―…Tasarruf yaptığımda mutlu oluyorum, tasarruf çok önemli. Aylık ben 400 -500 TL 

tasarruf yapmaya baĢladım 2018 den beri. Tabii ki de güzel yaĢıyorum, güzel yiyorum 

ama soruyorum ‗benim ihtiyacım var mı‘ diye. Hayır çünkü ben her Ģeyi 

dikebiliyorum, güzel yemek yapabiliyorum. Benim için tüketim karĢıtlığının etkisi bu.‖ 

(Sıla) 

―… Tasarruf çok önemli. zaten çalıĢmıyorum da paramı daha mantıklı kullanmak çok 

önemli. Mesela bilgisayarım çok eski, her an bozulabilir onun için kenara para 

koyuyorum, param varsa harcamıyorum. Tüketimle ilgili fikirlerim değiĢtikten sonra 

daha dikkatli oldum yani.‖ (Hacer) 

Erdem‘in daha önce verdiği bilgilerden, çocukları doğduğunda daha doğal bir 

yaĢam sürmek adına ailesi ile birlikte Ġstanbul‘dan Muğla Köyceğiz‘e taĢındıkları 

bilinmektedir. YaĢadığı yerin yapısı gereği kolay tasarruf edebilmektedir. Bu durum 

Erdem‘in tüketim karĢıtlığında önemli bir rol oynamaktadır. Habib de benzer Ģekilde 

tüketim karĢıtlığının en büyük getirisinin tasarruf olduğunu söylüyor. Ek olarak, 

tasarruf ettiğinde ruhen daha huzurlu hissetmektedir. 

―Tüketim karĢıtlığı ile müthiĢ bir tasarruf kabiliyetim oluĢtu. Sütü gidiyoruz oradaki 

(bir yönü gösteriyor) inekten alıyoruz. Kaç fiyatına, yani onda biri fiyatına falan galiba. 

Çok daha sağlıklı yoğurt elde ediyoruz. Su mesela, iĢte bu bir alıĢkanlık olduğu için o 
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markete girildiğinde o su alınmıyor alınmadığında ya iĢte yanımızda çantamızda… 

Zaten Köyceğiz'de bu anlamda çok kolaylık var her yerde çeĢme var su içebiliyoruz…‖ 

(Erdem) 

―Tüketim karĢıtlığı ile genelde maddi yönden değiĢim oldu. Maddi yönden daha 

rahatım, çünkü tüketimi doğru Ģekilde yapmak maddi olarak daha iyi olmanızı sağlıyor. 

Tasarruf ediyorsunuz.  Ruh hali olarak da içim daha ferah.‖ (Habib) 

 

Ġdeal Benliğe UlaĢma 

Sembolik anlamlar, kültürel ve tarihsel olarak ortaya çıkmıĢ sabit fenomenler 

değildir (Smith, 2007:326). Swartz (1983)‘a göre, her tüketici tüketilen nesneye 

birbirlerinden çok farklı anlamlar yükleyebilmektedir (Elliot, 1994, s.13-14). Birey, 

ideal benliğine ulaĢmak için, belli ürün ve hizmetleri kullanmaktadır (Sirgy, 1982, 

s.289). Tüketim karĢıtlarının da buna benzer davrandığı görülmüĢtür.  

Yıldız, tüketimde manevi değerlere önem vermektedir. BaĢkalarını odak 

noktasına alarak, kendi iç huzurunu arttırmaktadır. Aslında ideal benliğine ulaĢmak 

istemektedir. Bunu da tüketim karĢıtlığı ile yapmaktadır.  Baha‘nın benzer Ģekilde 

odak noktası, iç huzurudur. Bu tutumu ile kendini daha iyi tanımaktadır. Onun için 

gösteriĢ için tüketim yapmak, kendinden uzaklaĢmak demektir. 

―… Bir kere psikolojik olarak, manevi anlamda çok daha değerli Ģeyler hissettiriyor 

bana. Yani Ģöyle oluyor, mesela bir Ģeyi daha az aldığınız zaman daha değerli oluyor, 

daha kıymetli oluyor… Biraz daha Ģey yaptı açıkçası daha iyi hissettirdi ya iyi 

hissettiriyor. Yani baĢkaları için bir Ģeyler yapmıĢ olmak da iyi hissettiriyor. Sonra mali 

olarak da bir Ģeyler kattığını hissettiriyor. Üreticilere de aslında, o emeği gerçekten hak 

edene ulaĢmayı sağlayabildiğimiz için onu yapmak da güzel bence. Onlara fayda 

sağlamak, bunu da bilmek güzel. Tüm bunlar derinlerdeki beni daha iyi anlamamı 

sağlıyor. Ayrıca bu Ģekilde idelalime de ulaĢıyor gibiyim.‖ (Yıldız) 

―… Aslında benim kafamda olması gereken, ideal bir insan var. Bu anlamda tüketim 

karĢıtlığı, hayatımda çok daha odaklı bir yaĢam ortaya çıkardı. Çok daha sakin bir 

yaĢam ortaya çıkardı. Daha tutarlı ve daha huzurlu olduğumu düĢünüyorum ve gereksiz 

çabalar içine girmiyorum… ġu an Ekvator'daki birçok yağmur ormanlarını biz palm 

yağı üretmek için kesiyoruz. Bunları düĢünmek gerçekten ben de vicdani bir problem 

yaratıyor. Bunların farkına varıyorum çünkü görebiliyorum gözümü kapatmakta zorluk 

çekiyorum. Tüm bunları görmek kendimi tanımama yardımcı oldu aslında. Böyle 

Ģeylere maruz kalarak bunları kabullenerek yaĢayamayacak biri olduğumu anladım… 

Ben gösteriĢ için, bakın ben böyle yaĢıyorum demek için yaĢayacak biri değilim.‖ 

(Baha) 

Tüketim karĢıtları, pek çok konuda kendilerine sunulan tüketim nesnelerini ve 

bu nesnelerin getirdiği sembolleri tercih etmeyerek farklı bir tüketim davranıĢı 

sergilemektedir. Örneğin; sevgililer günü gibi kutlamaları tüketim toplumun bir 

tezahürü olarak görüp hiç kutlamayabilirler ya da hediye almak yerine hediyelerini 
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kendileri yapabilirler (TaĢ, 2020, s.43). Burada tüketim karĢıtı, maddi değerler yerine 

manevi değerlere önem atfderek ideal benliğine ulaĢmaktadır. 

Gökhan ve Umut, tüketim karĢıtlığını benimsediğinden beri, gerçek mutluluğu 

yakaladıklarını söylemektedir. YaĢamaktan, madden çok Ģeye sahip olan birinden daha 

fazla haz almaktadırlar. Tükettiğini göstermek, onların anlayamadığı bir tutumdur. 

KarĢıtlıkla kendilerini yeniden bulduklarına inanmaktadırlar. 

―… Gerçek mutluluğu yaĢıyorum diyebilirim. Mesela Ģöyle söyleyeyim; hava güzel 

olduğunda ister yürüyerek, ister arabayla söyle dağa bayıra gittiğimde, bütün 

kıyafetlerini alan yani gereksiz tüketim yapan bir insanın aldığı hazdan daha fazla haz 

aldığımı biliyorum… Sırf göstermek için alıyorlar bir de, hiç anlamıyorum.  Ben böyle 

iyiyim, kendimi daha iyi hissediyorum. Olması gereken Gökhan bu yani.‖ (Gökhan) 

―Tüketim karĢıtlığıyla artık en basit manada maddeden ziyade maneviyata önem 

vermeye baĢladım. Sonra gündelik hayatta, sorunlara çözüm üretebilirim, alternatifleri 

kafamda oluĢturmama yardımcı oluyor. Sahip olduğum olanakları baĢka kanallara 

aktarmam konusunda bana yardımcı oluyor… Aslında kendimi yeniden buluyorum. Bir 

Ģeye vereceğim önemi ben belirliyorum. Nasıl olmam gerekiyorsa öyle olmaya 

çalıĢıyorum.‖ (Umut) 

 

Zaman ve Mekan Kolaylığı Sağlama 

Tüketimi, tek bir yaklaĢımla, maddi, manevi kaynakların kullanımı ile oluĢan 

bir eylem olarak tanımlamak yetersizdir. Tüketim, somut nesnelerin tüketilmesine 

iliĢkin olduğu gibi, bu nesneleri tüketmek için harcanan zaman ve mekan gibi 

unsurlara da iliĢkindir (Torlak, 2016, s.24-26). Tüketim ne kadar çok olursa, tüketilen 

nesnelere iliĢkin zaman kaybı ve bu nesneler sebebiyle oluĢan mekan karıĢıklığı da o 

denli çok olmaktadır. 

Derya, Hande, Zehra, Nazgül ve Sıla, tüketim karĢıtlığının en belirgin 

getirilerinden birini, zaman ve mekan avantajı sağlaması olarak görmektedir. Daha az 

eĢyayı, daha az temizlik ve daha az kayıp zaman olarak görmektedirler. Zehra, az 

kıyafetin kafa karıĢıklığı oluĢturmadığını, Nazgül, yakalanan bu sade yaĢamın 

düĢüncelerine de sadelik getirdiğini söylemektedir. Sıla da az tüketimin insanın 

hayatına ferahlık getirdiğine inanmaktadır. Çevresi tarafından da bu yönünün bilindiği 

ve kendisine danıĢıldığı anlaĢılmaktadır. 

―Yani çok noktada hayatımı değiĢtirdi aslında. Hiçbir zaman zaten öyle çok modaya 

bilmem neye takıntılı bir insan olmadım ama bu anlamda bana bence çok ciddi zaman 

kazandırdı... Sadece alıĢveriĢ mantığı ile bakmıyorum. Evimi daha minimalize 

ettiğimde, 1+1 eve geçip daha az eĢya ile yaĢamaya baĢladığımda, bana bunun temizlik, 

enerji, görsel yorgunluk, zihinsel yorgunluk bu anlamların hepsinde çok Ģey kattı… 

Minimalizm, sadelik, kesinlikle benim hayat tarzıma çok uyan bir yol, çünkü gerçekten 
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bir ürün ya da herhangi bir Ģey kıyafet olabilir, kullanacağız bir ev eĢyası olabilir, eğer 

buna gerçekten iki ay -üç ay kıyafetler için belki sezonluk diyebiliriz. Yani bir sezon el 

değmiyorsan gerçekten ihtiyacın yoktur bu ürüne… Dediğim gibi çok uzun süredir 

hayatımı sadeleĢtirmeye çalıĢıyorum bu anlamda.‖ (Hande) 

 

―Sade bir evi temizlemek iki saati alıyorsa, Ģatafatlı, saray gibi bir evi temizlemek üç 

gün alır. Ġnsan hayatının iĢ ile zaman harcanacak kadar uzun olmadığını 

düĢünüyorum.‖ (Derya) 

―Evde tabii temizlik falan yaparken daha çok zaman kalıyor bana. Daha az eĢyayı daha 

az zamanda temizliyorsun. Bir de eğer dıĢarı çıkacaksan zaten çok fazla seçeneğin 

olmadığı için, kıyafet olarak Ģunu al giy çık. Bu da bir zaman tasarrufu benim için.‖ 

(Zehra)  

―KarĢıtlık hayatımı değiĢtirdi. Sürekli alma gibi bir isteğin olmuyor. Onları almayınca 

bir kalabalık ortam olmuyor, kargaĢa olmuyor. Çünkü insan sürekli alınca odasında bile 

bir kargaĢa oluyor. Ama sen onları almayınca daha ferah bir ortam oluĢuyor. Onlar 

aslında insanın düĢüncesini de etkiliyor. Daha sade düĢünebiliyorsun.‖ (Nazgül) 

―Tüketim karĢıtlığı ile birlikte ben bir kere daha mutluyum… Bence çok alıĢveriĢ sırta 

yük. Onu nereye koyacağım, bunu nereye koyacağım? Hayata büyük ferahlık sağlıyor. 

EĢim de benim kafamdan olduğu için belki onun için iyi anlaĢıyoruz. Çevremdekiler 

bana soruyor, birini zeytini yumuĢamıĢ atacak ‗Sıla abla bunu ne yapayım‘ diyor. 

Birinin tüketim çılgınlığı yaptığını gördüğümde çok üzülüyorum. ‗Niye aldın‘ diye 

direk soruyorum, çevremde çok var.‖ (Sıla) 

Tüketim karĢıtları, tüketimi sınırlandırarak, baĢka aktivitelere, ailelerine, 

arkadaĢlarına daha çok zaman ayırabilmektedir (Craig, Lees ve Hill, 2002, s.204). Bu 

tutum bireyin kendine de daha fazla odaklanmasına yardımcı olmaktadır. Kendine 

daha fazla odaklanan birey, kimliğini inĢa etme deneyimini kolaylaĢtırmaktadır 

(Hansson, 2018, s.39). 

Baha, tüketim karĢıtlığı ile birlikte zaman ve mekanda yaĢadığı kolaylığın yanı 

sıra, hobilerinde de sadeliğe gittiğini söylemektedir. Zamanını artık daha nitelikli 

aktivitelerle geçirmektedir. 

―… Tüketim karĢıtlığı ile birlikte daha odaklı oluyorum gerçek manada. Hayatımda 

önem vermem gereken Ģeylere daha çok zaman ayırabiliyorum. Bir Ģeylerin satın 

alınmamasına dair değil sanatsal materyallerin de tüketilmesi ile alakalı bir durum. 

Örnek veriyorum, gereksiz filmler izlemiyorum artık. Belki yaĢın da etkisi var ama 

yani tabii ki Ģu demek değil bir rahip gibi yaĢamıyorum (gülüyor) yani dinlediğim 

Ģarkıları ya da dinlediğim izlediğimin kalitesi de arttı onlar da bir tüketim metası 

çünkü.‖ (Baha) 

―… Kullanmadığımız kıyafetleri en basitinden ya da kullanılmayan herhangi 

bir eĢya, hakikaten bu fazlalıkların aslında atılması iĢleri kolaylaĢtırıyor. Ciddi manada 

bir zaman kaybı da olabiliyor bunlar... Bu minimalist yaĢamakla sadeleĢmek ile 

dolapları boĢaltmak lazım.‖ (Zeynep) 

Umut, eski kız arkadaĢının da etkisiyle tüketim karĢıtlığı tutumunda diğer 

katılımcılara benzer olarak daha az eĢyanın daha az karmaĢaya yol açtığını 

düĢünmektedir. Çok eĢyanın, insana hiç eĢyası yokmuĢ hissi verdiğini, artık bir Ģey 

satın alacağı zaman, kendini kontrol edebildiğini belirtmektedir. 
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―Eski kız arkadaĢımdan sonra oldu. Evime geldiğinde kıyafetlerimi gördüğünde, 

‗giymiyorsun, ihtiyaç sahibi birini ulaĢtıralım bunları‘ derdi. Hem giymiyorsun hem 

her sabah her hafta bir karmaĢa yaĢıyorsun. ‗Bu, senin bir sürü Ģeyin olmasına rağmen 

hiçbir Ģeyin olmadığı düĢüncesine sokuyor seni‘ derdi. En çok kullandıklarını göz 

önüne alırsan, onları aktif kullanıma alırsan, böyle bir minimalizme baĢlarsan, her Ģeyi 

sıraya koyacaktır. Gerçekten de sadeliğin, benim hayatımı olumlu etki ettiğini 

düĢünüyorum ve bir Ģeylere odaklanma konusunda bana yardımcı olduğunu 

düĢünüyorum. Artık bir Ģey alırken kendime Ģunu derken buluyorum: ‗Bak sen 

minimalist bir yaĢamı tercih ettin dolayısı ile kendini kontrol et‘.‖ (Umut) 

 

Sağlıklı YaĢamak 

Tüketim karĢıtları, yaĢamı daha sürdürülebilir kılmayı hedeflemektedir. 

Sürdürülebilirlikten söz edebilmek için sağlıklı bir yaĢam ve çevreye dost ürün 

kullanımı esastır. Tüketim karĢıtları kendi sağlıklarını önemsemekte ve sağlıksız 

yiyeceklerden uzak durmaktadır (Black ve Cherrier, 2010, s.450-452). 

Tüketim karĢıtlığının dönüĢtürücü etkisi olarak Kübra, çocukları olduktan 

sonra, onlara örnek olmak adına, sağlıklı beslenmeyi tercih ettiğini söylemektedir. 

MenekĢe, karĢıtlığın hayatına kattığı en büyük adımın Ģeker tüketimini sonlandırmak 

olduğunu belirtmiĢtir. Müge, eskiden saçlarını boyadığını, ancak artık gerek sağlığı 

gerek doğal yaĢamak istediği için bu alıĢkanlığını bıraktığını söylemektedir. 

‖Kesinlikle tüketim karĢıtlığı hayatımı değiĢtirdi. Yani market poĢet 

içeriklerimiz değiĢti. Artık eskisi kadar abur cubur almıyorum mesela son üç yıldır. 

Özellikle tabii çocuklar hayatınıza girince yemek tüketim alıĢkanlıklarınız da değiĢiyor 

örnek olmak adına...‖ (Kübra) 

―KiĢisel olarak ben rafine Ģeker tüketmiyorum hiç. Dikkat ediyorum. Bu 

benim için büyük bir adımdı. Yani tüketim karĢıtlığının belki de en büyük etkilerinden 

hayatımdaki.‖  (MenekĢe) 

―Mesela saçlarımı boyuyordum onu bıraktım 3 yıl önce. Hepsi bir bütündü ve 

gerçekten bir arınma hissettim… Ben doğala dönmek olarak nitelendirdim bunu. Her 

Ģeyin natureli, sağlıklısı.  Beyazlarım var ama o da benim kendi doğal röflem gibi…‖ 

(Müge) 

 

4.7.5. Bir bireyin giyim kültürünü Ģekillendiren unsurlar nelerdir? 

Tüketim karĢıtı bireyler kimlik inĢa sürecinde giyimi nasıl kullanırlar?  

Bu temada, katılımcıların giyim kültürünün oluĢumu sırasında edindikleri 

deneyimler ve tüketim karĢıtı kimlik inĢa sürecinde giyim kültürünün rolüne iliĢkin 

elde edilen veriler iĢlenmiĢtir. Ġlgili alanda araĢtırmacı tarafından toplam üç kategori, 

on üç kod ve beĢ alt kod oluĢturulmuĢtur.  
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Tablo 7: Giyim Kültürü Temasına Ait Kategori ve Kodlara Katılımcıların 

Dağılımı 

Kategori  Kod Katılımcılar 

 

 

Giyime Yüklenen 

Anlam 

Sembolik Tüketim  

Alt Kod: ĠĢlevsellik Ahmet, Derya, Gökhan, Hacer, 

Melek, Nazgül, Zehra, Hande, 

Sıla, Müge, Zeynep, Yıldız, 

Erdem, Baha 

 Alt Kod: “Sözsüz ĠletiĢim” MenekĢe, Öznur, Umut, Kübra, 

Hacer, Habib, Berna 

 

 

 

Bireysel Giyim 

Kültürünün 

OluĢum Süreci 

Aile ve Sosyal Çevre MenekĢe 

Alt Kod: GeçmiĢ/YaĢanmıĢ 

Tecrübeler 

Ahmet Emre, Gökhan, Zehra,  

Ġnanç ve Değerler Kübra, Yıldız, Hacer 

“Ġçsel Motivasyon Sağlama” Ahmet, Zehra, Sıla, Nazgül 

Moda ve Medya Ahmet, MenekĢe, Kübra, 

Gökhan, Hacer, Erdem, Baha, 

Hande 

Toplum Baskısı Ahmet Emre, Derya, Melek, 

Zehra, Umut, Müge, Erdem, 

Habib 

Gelir Etkisi Hacer, Öznur, Umut, Erdem 

YaĢam Tarzı Ahmet Emre, Zeynep 

 

 

 

Tüketim 

KarĢıtlığı ve 

Giyim Kültürü  

GösteriĢten Kaçınmak 

Alt Kod: Marka, Statü ve Sosyal 

Kabul Üçgeni 

Melek, Umut, Derya, Öznur, 

Ahmet, MenekĢe 

Alternatif Satın 

Alma/EldenÇıkarma/Değerlendirme 

Hande, Yıldız, Baha, Ahmet 

Emre 

Ġdeal Benliğe UlaĢma Ahmet Emre, MenekĢe, Erdem 

Moda KarĢıtlığı Berna, Melek, Hacer, MenekĢe, 

Kübra, Gökhan, Yıldız, Sıla, 

Ahmet Emre, Müge 

Alt Kod: Sadelik Zehra, Nazgül, Zeynep 

Durumsallık 

Alt Kod: Cinsiyet Etkisi 

Derya, Kübra 

Not: Literatürde yapılan analizlerde, katılımcıların isimlerinin ya da takma isimlerinin 

kullanılması noktasında bir fikir birliği yoktur. Bu araĢtırmada katılumcıların isimleri, 

yorumların kim tarafından yapıldığı ve kodların hangi yoğunlukta tekrar edildiğini 

gösterebilmek için kullanılmıĢtır. Bu nedenle bir sonuç yazabilmek adına, bu araĢtırmada bu 

yaklaĢım tercih edilmiĢtir. 

 

 

 

 



127 
 

4.7.5.1. Giyime Yüklenen Anlam  

Bu kategoride, katılımcıların giyime yükledikleri anlam irdelenmiĢtir. Kıyafetin 

hayatlarındaki yeri ve onu nasıl tanımladıkları üzerinde durulmuĢtur. Bu bağlamda 

ilgili kategori altında 1 kod ve 2 alt kod oluĢturulmuĢtur. 

Sembolik Tüketim 

Tüketim toplumu öncesinde kimlikler daha sabit ve tutarlı iken, benlik kavramı 

aile, statü, sınıf gibi (Bocock, 1993, s.81) kavramlar temelinde oluĢturulmaktaydı. 

Günümüzde ise birey, sembollerle benliğini kurma çabası içindedir (Rayner ve 

Easthope, 2001, s.158). Böylece tüketilen Ģey, ürün değil, bireyin ürüne yüklediği 

sembol olmaktadır (Smith, 2007:332). 

Giyime yüklenen anlam kategorisinde, katılımcılar, giyime iĢlevsellik ve 

sözsüz iletiĢim anlamlarını yüklemiĢir. Bu bağlamda, ĠĢlevsellik ve Sözsüz ĠletiĢim 

olarak iki alt kod oluĢturulmuĢtur. 

 

Alt Kod= ĠĢlevsellik 

Giyim endüstrisi, dünyada en büyük kar payına sahip sektörlerin baĢında 

gelmektedir. Sektör büyüklüğü sebebiyle, yine büyük kitlere ulaĢmaktadır. Ancak 

piyasaya sürülen küresel giyim kültürünü, tüketim karĢıtları benimsememektedir. 

KarĢıt tüketici, kıyafet tüketimi yerine daha anlamlı deneyimlere yönelmektedir 

(Cherrier ve Murray, 2007, s.21). 

Ahmet, herkesin giyime yüklediği anlamın farklı olduğunu düĢünmektedir. 

Kendi ise giyime yüklediği anlamı daha çok iĢlevsellik olarak açıklmaktadır. Onu iyi 

hissettirecek, temel ihtiyacını giderecek nitelikte olması yeterlidir. Derya da benzer 

Ģekilde, giyimi üstünü örtecek, kapatacak bir araç olarak görmektedir. Zaman zaman 

gözünün kaydığını, ancak kendine engel olduğunu söylemektedir. Ġhtiyacının 

görülmesini yeterli bulmaktadır. 

―... Kimi kendini asil gösterdiğini düĢündüğü için siyah giyinir, kimi kiloyu 

göstermediği için. Yani herkesin giyime yüklediği anlam farklı. Benim için ise, evet 

hoĢuma giden Ģeyleri almaya çalıĢırım bu kesin. Ama çok hoĢuma gitti diye de bir 

ürünü çok yüksek fiyatlardan satın almam çünkü gerek yok. Bunun için giyim benim 

için temel ihtiyacımı gideren ve kendimi iyi hissetmemi sağlayan bir araç…―Çok fazla 

tüketen biri değilim. Hafif de ĢiĢman olduğum için kolay kolay beden de bulunmuyor. 

ĠĢime yarayacak, indirimdeki ürünleri alırım. Eskiyene kadar giyerim. Cimri değilim 

ama dikkat ediyorum.‖ (Ahmet) 



128 
 

―Temelde, örtünmek, kapanmak. Güzel giyinmek, insanı psikolojisini etkiliyor. Belki 

maaĢla değil de farklı bir iĢim olsaydı belki daha farklı olurdum. Gözüm kayıyor 

açıkçası o konuda çok engelleyemiyorum. Ama kendimi frenlemeye çalıĢıyorum. Yani 

mesela açık gri bir elbisem varsa koyu gri gidip almıyorum. ĠĢimi görsün var olan 

istiyorum. Alayım uzun süre giyineyim  istiyorum bir de...‖ (Derya) 

 

Gökhan, giyimi sadece iĢini görecek bir ürün olarak görmektedir. Bir üründen 

bir tane aldığını ve onu her Ģeyle beraber giydiğini söylemektedir. Hacer, kendine 

yakıĢtığını düĢündüğü her Ģeyi giyebileceğini söylüyor. Onun için moda gibi etkenler 

önemsizdir.  

―Giyim neyi ifade ediyor? Sabahları ben bu aylarda üĢürüm. Bir tane montum olsa iyi 

olur Rengi önemli mi, rengi önemli. ġöyle önemli, ben bütün renkleri severim aslında 

ama giyimde kahverengiyi pek tercih etmiyorum, hoĢuma gitmiyor.  Onun dıĢında 

mont benim için sadece ısınmak için kullandığım bir giysi, aksesuar değil. ĠĢte 

bakıyorum kimisi Ģey der: ―Bir de Ģu ceketten olsun, Ģununla beraber giyeyim.‖ Yok 

ben bir tane alırım, bütün kıĢ onu giyerim. Altına siyah pantolon giysem de onu 

giyerim, keten pantolon giysem de onu.‖ (Gökhan) 

―Bana yakıĢtığını düĢündüğüm her Ģey giyim. O da modaya göre almıyorum… Tarzım 

değiĢen tarzlara göre değiĢmiyor. Genelde siyah giyiyorum. Ama mesela siyah 

pantolonları çok kalitesiz yapıyorlar. Hemen rengi soluyor bir ara kumaĢ boyası aldım 

onu denedim.‖ (Hacer) 

Melek, eskiden giyimin statüye yönelik sembolik değerini önemserken, artık 

sadece ihtiyaca göre tüketerek, iĢlevsel değerini önemsemektedir… Mevsimine göre 

kıyafet giyerek rahatlığını ön planda tutmaktadır.  Nazgül, giyimde israftan kaçarak, 

ihtiyacına göre alım yapmaktadır. Aynı görevi yerine getiren kıyafetleri almaktan 

kaçınarak, iĢlevselliğe odaklanmaktadır. 

―Giyim, bana göre dediğim gibi önceden olsa statü sağlayan iĢte, dıĢ görünüĢ, 

kesinlikle benim için çok önemli ki benim önyargılı davrandığım da oluyordu bazı 

insanlara karĢı. Bu çok kötü bir Ģey, bunun farkına vardım. ġu anda da tabii ki bakımlı 

ve temiz giyinmek önceliğim ama marka olmadan pazardan 5 liraya da pantolon 

alabiliyorum 10 liraya da alabiliyorum bulup. Öyle bir takıntım yok. Mesela herhangi 

bir markaya bağlılığın yok. Artık sadece ihtiyacım ne ise o. KıĢın önemli olan 

üĢütmesin, ben üĢümeyeyim de ne olursa olsun (gülüyor) ve yazın da terlememeyim, 

rahat olsun. Rahatlığım artık daha çok ön planda… Ne kadar uzun süre kullanabilirim 

bu var bir de. Mesela bir yıkamada yırtılan, sökülen, tiftiklenen kumaĢlar var, onları 

değil de daha uzun ömürlü olabilecek kumaĢları tercih ediyorum.‖ (Melek) 

―(Gülüyor) biraz zor bir soru. Giyim,  bence sade olmalı. Yani 10 tane gömlek 

olacağına 2 tane olsun 3 tane olsun daha mantıklı. Zaten 3 ü de 10 tanesi de aynı görevi 

yerine getiriyor. Sadece göze hitap etme durumu farklı. Bence sade ve az olmalı. Yani 

giyim, öncelikle insanın ihtiyaçlarından birisidir. Ama bu ihtiyaçların bir sınırı vardır. 

Bu sınırı da istekler belirliyor. ġöyle eğer bir insan bir kıyafet aldığında dolabında o 

parçadan bir tane var ise bu alacağı istek oluyor ve bu ihtiyaca dahil olmuyor. Bu 

sadece tek bir parça için değil bütün giyimler için geçerli. Giyim, ihtiyaç olmadan 

alınıyorsa çoğunlukla israftır. Genelde modanın, kültürün, arkadaĢ çevresinin yarattığı 

etki ile alınmıĢtır. Özellikle son 20 yıldır giyim alanında olanları çoğunlukla israf 

olarak görüyorum. Bazen kendimde bu sisteme yenik düĢüyorum ama bunu çevreme 

göre daha az yaptığım için bir nebze kendimi avutabiliyorum.‖ (Nazgül) 
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Zehra, giyimi, örtünmek olarak tanımlarken, çok üstüne düĢündüğü bir Ģey 

olmadığını ifade etmektedir. Hande, Sıla ve Yıldız için giyim, kıĢın üĢümemeyi, yazın 

örtünmeyi ifade etmektedir. Müge ise rahatlık olarak tanımlamaktadır. Zeynep, 

giyimin modayla iliĢkisini önemsememektedir. Temel ihtiyacı gideren, iĢlevselliği ön 

planda tutan bir araç olarak görmektedir. 

― Yani her Ģeyden önce örtünmeyi ifade ediyor tabii ki giyim. Yani ne bileyim çok 

düĢünmedim açıkçası öyle, çünkü çok kıyafete önem veren birisi değilim. Öyle 

eĢofmanla olduğum gibi çarĢı pazar gezebilecek biriyim (gülüyor) çok da derdim de 

değil yani.‖ (Zehra) 

―KıĢın üĢümemeyi ifade ediyor, bu kadar basit (gülüyor), yani yazın da örtünmeyi ifade 

ediyor. Hiçbir Ģey ifade etmiyor.‖ (Hande) 

―Giyim bana göre örtünme demek. Coğrafi koĢullara göre kapanmak, örtünmek. 

Tamamen fiziksel bir ihtiyaç yani.‖ (Sıla) 

―Giyim aynı anda birçok Ģeyi ifade ediyor sanırım, ama hani böyle en baĢta korumak. 

Zaten yaz kıĢ ayrı mevsimine göre giyiniyorsun. Bazı koĢullara karĢı koruma 

fonksiyonu bence.‖ (Yıldız) 

―Önemli olan, benim için önemli olan giyimde rahatlık aslında… Hissiyat olarak rahat 

olmak ve konforlu olmak benim için ön planda. Yani içinde rahat olduğum her Ģey 

giyimdir.‖ (Müge) 

―Tabii ki modayı ifade etmiyor. Yani giyim aslında bir ihtiyaç sadece, temel bir ihtiyaç. 

ĠĢlevsel bir Ģey o kadar. Modayla iliĢkilendirildiği için anlamıyorum. Fazla böyle 

batıdan bizlere ait olmayan Ģeyler alıp giymek açıkçası bunlar bana biraz tuhaf 

geliyor.‖ (Zeynep) 

Erdem,  kıyafete büyük anlamlar yüklemediğini ifade etmektedir. Ġhtiyacını 

gidermesinin yeterli olduğunu düĢünüyor. Çocukken de kıyafet alıĢveriĢini annesinin 

yaptığını, kendinin de uyum sağladığını söylemektedir. Baha ise, giyim konusunda 

çevresi tarafından eleĢtiri aldığını söylüyor. Spor yaptığı için sadece örneğin, spor 

ayakkabısı konusunda dikkatli olduğunu onun dıĢında sade, basit, iĢlevsel ürünler satın 

aldığını ifade etmektedir. 

 ―Bu konuda bence bazı insanlar pek ilgilenmiyor. Mesela Mark Zuckerberg, 

Facebook'un kurucusu. Bir kot pantolonu ve tiĢörtü vardı ya (gülüyor) iĢte tam olarak 

öyle bir hayat istiyorum. Yani sadece ihtiyaç olarak yani çünkü baktığımızda bu 

lacivertten iki tane kaldı (üstündeki tiĢörtü gösteriyor) ama diğerleri hep aynı tonda 

mavi tiĢörtler ve aynı krem tonunda da Ģortlar ve pantolonlarım var... Vallahi annem 

giderdi, kaliteli bir Ģeyler alırdı çünkü hep aynı Ģeyleri giyerdim zaten ve bu kadar. Ben 

biraz boyun eğen bir tipim o konuda çünkü zaten benim için çok anlamlı değil. ĠĢ 

görsün tamam. Yani iĢlevsel bir araç iĢte giyim.‖ (Erdem) 

―Bu konu üzerinde sürekli düĢünüyorum. Sürekli giyim yönünden eleĢtirilen birisiyim. 

Ailem, çevrem, eĢim dostum pek yeni kıyafet almıyorum (gülüyor). Elden geldiğince 

ucuz, basit Ģeyler almaya çalıĢıyorum. ĠĢimi görsün tamam benim için, giyim bu. Bazı 

spor için kullanacağım kaliteli olması gerekenler dıĢında. Sadece o konuda biraz 

dikkatliyim diyebilirim. Yani mesela aldığım ayakkabıya dikkat ediyorum, çünkü 
mesela koĢu yapıyorum ya da spor yapıyorum. Onun dıĢında elimden geldiğince çok 

tüketmemeye çalıĢıyorum. Yani kendime böyle süreler belirliyorum 2-3 sene mesela 

kıyafet satın almıyorum. Giymeyeceğim Ģeyi satın alamıyorum. O yüzden biraz ince 

eleyip sık dokuyorum. Ġhtiyaç kavramı önemli, buna göre düzenliyorum.‖ (Baha) 
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Alt Kod= “Sözsüz ĠletiĢim” 

Bireyin giyime atfettiği değer, bazen içsel bir tercih, bazen modanın etkisi, 

bazen kültürün yansıması olabilir. Bu seçenekler çoğaldıkça giyime yüklenen anlam da 

çeĢitlenmektedir Giyim burada, kimliği ifade eden baĢlıca araçlardan biri olarak 

karĢımıza çıkmaktadır. Giyim, tüketimin en görünür dıĢavurumu olarak kimliğin 

kurulmasında ve aktarılmasında önemli rol oynamaktadır. (Barnard, 2017, s.171-172).  

Kıyafete yüklenen anlamlardan biri de sözsüz iletiĢim aracı olarak kabul 

edilmesidir. Ġnsanlar, bilinçli ya da bilinçsiz olarak kıyafetleriyle, karĢı tarafa kendileri 

hakkında bilgi verirler (Rosenfeld ve Plax, 1977, s.30-31). Bu bilgi, bireyin bazen 

ekonomik gücü, bazen dinlediği müzik türü,  bazen dini inancı, bazen ait olduğu kültür 

ile ilgilidir.  

DıĢ görünüĢ, giyim ve davranıĢlar sözsüz iletiĢimin parçalarıdır. ―Ġnsanlar 

kıyafetleriyle karĢılanır, fikirleriyle uğurlanır‖ deyimiyle, insana dair ilk izlenimin 

giyimle olduğu anlaĢılmaktadır.  Biriyle ilk karĢılaĢtığımızda bir kaç saniye içinde 

onunla ilgili bazı yargılara varırız. Bu yargıları oluĢturmamızda en büyük pay kıyafete 

aittir (Keklik, 2012, s.129). 

Buradan yola çıkarak, katılımcılardan bazıları giyimi, sözsüz bir iletiĢim, 

kendilerini ifade yöntemi olarak tanımlamaktadır. Onlar için giyim, sadece iĢlevsel bir 

anlam taĢımamaktadır. Kıyafetin siğer sembolik anlamı, kendilerini ifade etme aracı 

olmasıdır. 

MenekĢe, giyimin sadece iĢlevsel olarak örtünme ihtiyacını gidermesini yeterli 

görmemektedir. Kimliğinin yansıması olarak kıyafet tercihlerini yapmaktadır. Öznur 

benzer Ģekilde, giyim tercihleriyle bireyin kendi hakkında çoğu Ģeyi karĢı tarafa 

aktardığına inanmaktadır. Kıyafete yükledikleri sembolik değer, iletiĢim aracı 

olmasıdır. 

―Giyim konusunda tabii ihtiyaçlarım da önemli ama moda da var. Bana yakıĢtığını 

düĢündüğüm Ģeyleri giymeye çalıĢıyorum. Kesinlikle kimlikle alakalı olduğunu 

düĢünüyorum. Yani sadece örtünmek beni mutlu etmiyor. Giyinirken aynı zamanda 

beni ifade eden Ģeyleri almayı seviyorum. Giyim bir yandan da kendini ifade yöntemi, 

sözsüz iletiĢimi insanın. Karakterimi, hayata duruĢumu temsil eden. ― (MenekĢe) 

―Giyim, aslında örtünmek, doğal Ģartlardan korunmak, ama bu amacın uzun süredir 

hem dünyada hem Türkiye'de sözsüz bilgi, statünüz, sosyal durumunuz, tercihlerimiz, 

genel kültürünüz hakkında karĢıya bilgi verdiği açık. Aslında doğal Ģartlardan korunma 

ama mümkün değil artık. Taktığımız, giydiğimiz, kullandığımız her Ģeyle karĢıya 

mesleğimize, sosyal statümüze, ekonomik durumumuza dair bilgi veren araç, ifade ediĢ 
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Ģekli. Nasıl desem (düĢünüyor)? Kendini ifade yolu, yöntemi, sözsüz iletiĢim gibi bir 

Ģey.‖ (Öznur)  

Umut, üstündeki kıyafetin bireyi temsil ettiğine inanmaktadır. Ona göre birey, 

kıyafet seçimlerinde özenli olmalıdır. Kübra giyimi, dini inancının bir yansıması 

olarak görmektedir. Seçtiği kıyafetlerle inancını yansıttığını düĢünmektedir. 

Tercihlerini de bu doğrultuda yapmaktadır.   

―Sözsüz iletiĢim desem herhalde yanlıĢ olmaz. Kıyafetlerimizin belirli ortamlarda, 

belirli Ģekillerde bizi temsil ettiğine inanıyorum ve her Ģeyin bir kuralı olduğunu 

düĢünüyorum.  ‖ (Umut) 

―Giyim medeniyettir, örtünmedir, sakınmadır. Biraz tesettürlü olmamdan da ötürü 

özelinizi gizlemek demek, hatlarınızı belli etmemek demek. Bu açıdan düĢününce 

insanın kendini ifade etmesi demek. Yani iĢte sözsüz iletiĢim kuruyorsunuz bir 

bakıma.‖ (Kübra) 

Hacer, giydiği kıyafete göre o günkü ruh halinin değiĢtiğini söylemektedir. 

Ayrıca kıyafetin insanın farklı özelliklerini görünür kıldığını, bir nevi sözsüz bir 

iletiĢim olduğunu belirtmiĢtir. 

―Kıyafetleri insanları etkiliyor, yansıtıyor. Mesela bir toplantıda, konferansta etekler, 

topuklular giyince kendimi farklı biri gibi hissediyorum veya salaĢ giyindiğimde de 

farklı hissediyorum. Bir insanın üstündekilere bakınca onun tutumlarını, düĢüncelerini, 

inancını, ekonomik durumunu yansıtıyor. ĠletiĢim aracı gibi bir Ģey yani.‖ (Hacer) 

Habib ve Berna için giyim bir sözsüz iletiĢim aracı. KiĢiye, karĢısındaki 

hakkında bilgi veren bir araç olarak tanımlıyorlar.  

―Giyim bir dıĢ görünüĢ sonuçta. Toplumun sizi ilk değerlendirdiği Ģey. ĠletiĢim, 

kendini anlattığın bir yol. Yani iĢte insanlar ben dıĢ görünüĢe göre değerlendirmiyorum 

dese de bu yapılan bir Ģey, çünkü karĢındakini tanımıyorsun ve gördüğün zaman ilk 

edindiğin fikir konuĢmadan, görünüĢü, kıyafeti. Ona göre değerlendiriyorsun. Mesela 

bir tiĢörtüm vardı üzerinde bir rap grubunun simgesi vardı. ĠĢte hani diyor insanlar evet 

bu bu rap grubunu seviyor, bu müziği dinliyor.‖ (Habib) 

―Giyim benim için, ―insan kıyafetleri ile karĢılanır fikirleriyle uğurlanır‖ diye bir söz 

var. Dikkat edilmesi gereken bir Ģey olarak düĢünüyorum kıyafeti ama sadelikten 

yanayım, abartıdan yana değilim. Ben sade tercih ederek kendimi ifade ediyorum 

onunla.‖ (Berna) 

 

4.7.5.2. Bireysel Giyim Kültürünün OluĢum Süreci  

Bu kategoride katılımcılar, bireysel giyim kültürünün oluĢum sürecinde 

edindikleri deneyimleri paylaĢmıĢtır. Bu süreçte bireysel giyim kültürlerine etki eden 

faktörler irdelenmiĢtir. Burada katılımcılar genelde, fikirlerini toplumun geri 

kalanından kendilerini farklılaĢtırarak, baĢkalarıyla kıyaslama yaparak ifade ettikleri 

görülmüĢtür. Bazılarının ise zaman zaman karĢıtlıklarından ödün vermek durumunda 
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kaldığı görülmektedir, örneğin; toplum baskısı kodu. Bu bağlamda toplam yedi kod ve 

bir alt kod oluĢturulmuĢtur.  

 

Aile ve Sosyal Çevre 

Albinsson, Wolf ve Kopf (2010), yaptıkları çalıĢmada tüketim karĢıtı bireylerin 

tüketime yönelik sergiledikleri tutumun, aileleriyle benzer olduğunu tespit etmiĢtir 

(Albinsson, Wolf ve Kopf, 2010, s.418). Ailede anne ve babanın tüketim davranıĢları, 

bilinçli veya bilinçsiz çocuğun tüketim anlayıĢını etkilemektedir. Ailede sergilenen 

cimrilik, cömertlik, tutumluluk, israf gibi kavramlara dönük tutumlar, çocukların 

zihninde yer edinir (Torlak, 2016, s.84). Sosyal çevre de benzer Ģekilde tüketicinin 

kararlarında son derece etkilidir. Tüketime yönelik sosyal çevrede var olan algı, 

bireyde tüketim karĢıtlığına dönük bir tutum oluĢturabilir. Ayrıca aile ve sosyal çevre 

merkezli bireyin geçmiĢinde yaĢadığı tecrübeler, giyim kültürünün oluĢumunda 

etkilidir.  

MenekĢe‘ye göre insanlar, sosyal çevrelerine bakıp, kendilerinde olmayan 

kıyafetlere sahip olmak istemektedir.  

―… Toplumsal olarak onda var bende yok gibi bir durum var. Tüketim tarzı kiĢinin, 

baĢkalarından, sosyal çevreden etkilendiğini görüyorum.  Ġnsanlar birbirinden çok 

etkileniyor.‖ (MenekĢe) 

 

Alt Kod: GeçmiĢ/YaĢanmıĢ Tecrübeler 

Ahmet Emre, ekonomik gücüne göre bireyin bulunduğu sosyal çevrenin kodları 

olduğundan bahsetmektedir: ―Zenginsen Ģöyle giyinirsin, fakirsen böyle giyinirsin‖. 

Bu algıların bireyin giyim kültürünü etkilediğini düĢünmektedir. Ayrıca, geçmiĢ 

yaĢantısındaki tecrübelerinin tüketim karĢıtlığı üzerindeki etkisi, ifadesinden 

anlaĢılmaktadır. 

―Mesela benim yaĢadığım yerde bazı algılar vardı. Daha açık giyinmek daha modern 

geliyordu. Maddi durumunun yüksek olduğunu iĢaret ediyordu. Böyle bir anlayıĢ vardı. 

Fakirler Ģöyle giyinir, zenginler Ģöyle giyinir. Bu yerleĢmiĢ algılar da etkiliyor 

insanların giyimini.‖ (Ahmet Emre)  

Gökhan‘a göre, çocukluktan gelen geçmiĢ yaĢam tecrübeleri, bireyin giyim 

kültürünü Ģekillendiren faktörlerdendir. Özellikle çocukların, okul arkadaĢlarından 

etkilendiğini dile getirmektedir.  
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―Çocukların üzerinde etkili okul var. Okulunda artık aile dıĢında insanlarla iliĢki 

kurmak zorunda kalıyorsun. Görüyor, özeniyor. Ben de küçükken özenirdim. Kokulu 

silgiler vardı bizim zamanımızda. ĠĢte benim çantam niye böyle değil, ayakkabım niye 

böyle değil? Benim niye böyle değil gibi. Beden eğitimi derslerinde üniformalar 

değiĢince eĢofman giymeye baĢlardık. Pijaması ile gelen olurdu, daha Ģık bir eĢofmanla 

gelen olurdu. Kimisi marka bir ayakkabı alırdı, kimisi pazardan almıĢ olurdu. Bunlar 

etkiler. ― (Gökhan) 

Zehra, bireysel giyim kültürü için ailesinden etkilendiğini ifade etmektedir. 

Ailede erkek çocuk olmadığı için erkek gibi büyümüĢ, bu nedenle kıyafet, süs 

düĢkünlüğü hiç olmamıĢtır. 

―Muhtemelen ailem derim, köyde yaĢıyorum. Mahallemizde çok fazla akranım falan 

yok,  tek baĢıma büyüdüm.  Dolayısıyla hani ben buna bağlıyorum tabii ki. ĠĢte normal 

bir kız gibi de büyümedim, daha çok babamın oğlu gibi büyüdüm (gülüyor). Hani 

böyle kıyafet düĢkünlüğüm, hani süs düĢkünlüğüm ki Ģu an halimden de belli 

(gülüyor). Annem aynı Ģekilde, bağ bahçe ile uğraĢtığı için aman evde en güzel eĢyalar, 

lüks eĢyalar olsun falan olmadığı için, yani bu Ģekilde büyüdüğüm için. Zaten sosyal 

ortama çıktığımda da artık bir Ģeyler oturmuĢtu. ArkadaĢlarım, ―Ģu kıyafet çok güzeldi, 

aman bu hoĢ‖ falan derken ben o düĢünceleri çok saçma buluyordum yani.‖ (Zehra) 

 

Ġnanç ve Değerler 

Barnard (2001)‘e göre, giyimin fonksiyonlarından biri de inaçlara aittir. Yani 

inanç ve değerler, giyim kültürünü Ģekillendiren unsurlardandır. Bu sebeple giyime 

inanç penceresinden bakıldığında, bireylerin giyim tercihleri, inancını yaĢayıĢ gücünü 

ve derinliğini ifade etmek adına farklı Ģekillerde kullanılmaktadır (Arslan ve Çaylak, 

2018, s.54).  

Kübra, Yıldız ve Hacer, inancın, bireyin giyim kültürünü oluĢturan etmenlerden 

olduğunu söylemektedir. Kübra ek olarak, giyimi Ģekillendirenin sadece inancın 

çizdiği sınırlar değil, bu sınırları bireyin yaĢayıĢ ve algılayıĢ Ģekli olduğunu 

savunmaktadır. 

―Bireysel olarak dini tutumumuz kesinlikle etkiler. Dini tutumun dıĢında dinin yaĢanıĢ 

Ģekli de etkiler. Yani dinin kuralları sabittir ama uygulayabildiğimiz kadar tabi ki... 

Sonuçta bütün dinler israfı kabule etmez. O yüzden kıyafete harcadığımız parayı iyi 

düĢünmeliyiz. ‖ (Kübra) 

―Bireysel olarak düĢünelim yani dini konular o etkili sonuçta. Ġnsan ona göre 

giyinebiliyor, etkiliyor. Tesettür tarzda ya da farklı tarzda giyiniyor ya da iĢte ne 

bileyim farklı dinlere göre farklı Ģeyler var. Dinin, inancın nasıl emrediyorsa öyle 

giyiniyor insan. Ġnancımız zaten sade, pahalı olmayan, Ģatafattan uzak giyimi emreder.‖ 

(Yıldız) 

―… Ġnanç, insanın giyimini kesinlikle çok etkiliyor. Ona göre bazen istemesen bile 

giyimini düzenliyorsun. Mesela açık giyinmek istesen yapamayabiliyorsun. Benim 

çocukluğumda da kıyafete çok para harcanmazdı, harcamazdık. Ġsraf yani bu.‖ (Hacer) 
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 “Ġçsel Motivasyon Sağlama”  

Segal (1999), tüketim karĢıtlarına göre maddi ihtiyaçlar, en yalın haliyle 

karĢılanıp manevi ihtiyaçlara önem verilmelidir. Tüketim karĢıtları, hayat kalitesinin, 

zenginlik ya da aĢırı tüketim ile değil, insan iliĢkilerinin geliĢimi ve içsel huzurla 

artacağını söylemektedir (Alexander, 2011, s.134). Bireyin içsel huzuru da 

duygularını, doğru zamanda, doğru Ģekilde yaĢayabilmesi ile ilgilidir. Buradan 

hareketle bireyin içsel motivasyonu, duyguları ve içgüdüleri ile ilgilidir (Yoon ve 

Uysal, 2005, s.46). Bu bağlamda katılımcılardan bazıları giyim kültürlerinin 

oluĢumunda ‗içsel motivasyon‘ faktörünün varlığından söz etmektedir. 

Katılımcılar bu kod altında, modern tüketicinin içsel motivasyon anlayıĢından 

bahsetmiĢ, sonrasında kendi içsel motivasyonunu anlatmıĢtır. Genel olarak katılımcılar 

tüketim karĢıtı giyim kültürü oluĢumunda, içsel olarak sadelik, rahatlık, uygun fiyatın 

belirleyici olduğunu ifade etmiĢtir. BaĢka bir ifadeyle modern tüketicinin giyim 

tercihleri ile ilgili içsel motivasyon kaynaklarını eleĢtirmektedir. 

Ahmet, iç motivasyonu olarak nasıl göründüğünü önemsemekte, giydiği 

kıyafetin kendine yakıĢtığını düĢünüyorsa daha özgüvenli hissetmektedir. Kendini 

kilolu olarak tanımladığı için, giyim kültürü daha çok bu eksende ĢekillenmiĢtir. Bu 

anlayıĢla birlikte zamanla giyim konusunda daha karĢıt, ihtiyaç doğrultusunda alım 

yapmaya dikkat eden biri haline gelmiĢtir. 

―Giyim benim için temel ihtiyacımı gideren, yapabiliyorsam da kendimi iyi hissetmemi 

sağlayan bir araç. Sadece Ģu var. Üstüme yakıĢan bir Ģey giydiğimde kendimi 

özgüvenli hissediyorum. Ama bunu asla abartmıyorum. Kararında. Güzel oldum diye 

düĢünüyorum… Ġçsel motivasyonum artıyor. ġiĢman bir birey olduğum için kiloma 

uygun ürünleri seçerim… Kilolu olduğum için çok fazla açık renk giyinmiyorum…‖ 

(Ahmet) 

Zehra giyimi, bireyin kötü görünmeden, mükemmel görünmek zorunda 

olmadığı bir araç olarak görüyor. Bu nedenle dıĢarıdan nasıl göründüğünden ziyade, 

kendi iç motivasyonuna odaklanmıĢtır.  

―Yani her Ģeyden önce bazı kiĢilerde ne bileyim kendini öne çıkartmak ya da daha iyi 

hissetmek için süslenme ihtiyacı oluyor sanırım. Hani galiba içsel bir motivasyon mu 

bu artık bilmiyorum. Yani çok da bu konuda düĢünmedim açıkçası ama süslenme 

ihtiyacı çok onu hissedebiliyorum. Ġyi görünmek aman kırıĢık olmasın aman Ģöyle 

olsun (gülüyor). Sen iyi görünsen ne görünmesen ne. Tamam elbette kötü görünme 

ama mükemmel olmak zorunda da değilsin, böyle düĢünüyorum. Temiz olsun 

üstümdeki, kötü olmasın benim içsel motivasyonum bu yani.‖ (Zehra) 
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Sıla, bireyin giyim kültürünü oluĢturan etmenlere içsel motivasyonu ekleyen bir 

diğer katılımcıdır. Sıla‘ya göre birey, hangi kıyafetin içinde kendini rahat hissediyorsa 

onu giymelidir. Sıla için rahatlık, ön plandadır.  

―Bireyin kendi fiziksel durumu bence çok önemli. Yani içinden gelerek, kendini nasıl 

rahat ve mutlu hissediyorsan. Ġçsel olarak iĢte, içsel motivasyon sağlayacak Ģeylere 

yöneliyorsun. Bu çok etkili bana göre. Benim için rahat kıyafet motivasyon 

kaynağıdır.‖ (Sıla) 

Nazgül ise, günümüzde bireyin kıyafet tekrarı yapması halinde, kendini güzel 

bulmadığını ve içsel motivasyonunun düĢeceğine inandığını söylemektedir. Ancak 

Nazgül kendinde böyle olmaması için direnerek karĢıt kimliğini ortaya koymaktadır. 

 ―Bireysel olarak kiĢinin dıĢtan kendisine bakması etkili oluyor. Mesela her gün aynı 

kıyafeti giyen insan belki kendini o kıyafetlerde güzel bulmayacak. Günlük 

motivasyonu, (düĢünüyor) içsel motivasyonu düĢecek. Bu yüzden buna göre giyinmek 

isteyebiliyor. Yani günümüzde insanlar tam olarak böyle. Ama ben buna 

direniyorum.‖ (Nazgül)  

 

Moda ve Medya 

Medyada dayatılan tüketim algısına iliĢkin mesajların reddedilmesi, kendini 

ifade etme aracı olarak maddi tüketimin reddedilmesi, yerleĢmiĢ tüketim kalıplarının 

tüketim karĢıtlığı uygulamalarıyla değiĢtirilmesi, pazarlamanın iĢgal ettiği zihnin 

arındırılması, tüketim karĢıtı tüketiciler için temel dayanaklardır (Kozinets, Handelman 

ve Lee, 2010, s.226). 

Ahmet ve MenekĢe, giyim kültürünün Ģekillenmesinde modanın etkin olduğunu 

düĢünmektedir. Popüler kültürün sunduğunu, tüketiciler sorgulamadan 

benimsemektedir. MenekĢe, bazen çok beğendiği bir kıyafeti diğer sezonda yeniden 

almak istediğinde bulamadığını ifade etmektedir, çünkü moda sezonluk olarak 

kıyafetleri değiĢtirmektedir. Modadaki bu geçicilik ve değiĢkenlik MenekĢe‘yi rahatsız 

etmektedir.   

―Bence bu kuĢak kuĢak bile değiĢiyor. Popüler kültürü sokacağım devreye burada 

biraz. Moda dediğimiz kavram var ya, bu biraz öyle bir Ģey iĢte. 80'ler 90'lar 2000‘ler. 

Bir Ģey popüler olmaya baĢlıyor ve herkes onu giyiniyor. Atıyorum bir saç modeli 

çıkıyor, herkes o saç modelini yapmaya baĢlıyor… ―Bence giyimde popüler kültürün 

ve kültürün etkisi oluyor. Kültürde de Ģöyle etkisi oluyor. Ben bunu çok saçma 

bulıyorum. Ben niye baĢkalarının kararına göre giyineyim?‖ (Ahmet) 

―Toplumsal etkilerinin ne olduğunu çok düĢünmüyorum, çünkü moda diye bir kavram 

oluĢturuldu. Mesela bir sezonda çok severek giydiğim pantolonu diğer sezonda 
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eskidiğinde onu yeniden almak istesem bulamıyorum, çünkü moda kavramı değiĢmiĢ 

oluyor. BaĢka modeller çıkarmıĢ oluyorlar, bambaĢka Ģeyler çıkarmıĢ oluyorlar. 

Toplumsal olarak onda var bende yok ki gibi tüketim tarzının olduğunu görüyorum 

toplumumuzda birbirini çok etkilediğini düĢünüyorum ben. Anlamıyorum bunları ben. 

Böyle olmamak için direnmek lazım. Moda benim için bir Ģey ifade etmiyor.‖ 

(MenekĢe) 

 

Moda, sosyal ve kültürel olarak günlük hayata hakim olan kavramların en etkili 

olanlarındandır. Sadece günlük tüketim kararlarını etkilemekle kalmaz, aynı zamanda 

hayatın merkezi bir bileĢenidir. Neyi ve nerede yediğimizi, giydiğimiz kıyafetleri, nasıl 

iletiĢim kurduğumuzu ve doğal olarak düĢüncemizin doğasını etkiler (Cass, 2001, 

s.46). 

Kübra, öğretmen olarak görev yaptığı okulda ergen grubuyla çalıĢmaktadır. 

Öğrencilerinin moda etkisiyle medyada gösterilen kıyafetlere karĢı kayıtsız 

kalamadığını ve giyim kültürlerinin bu yolla oluĢtuğunu söylemektedir. Gökhan ve 

Hacer, televizyon reklamlarına dikkat çekmektedir. Televizyon baĢında olan bütün 

ailenin reklam mesajlarına maruz kaldığını ve gördüğü Ģeyleri satın alma dürtüsü 

yaĢadığını söylemektedir. 

―… ÇalıĢtığım grup, ergen grubu benim. Özellikle de bu markaların yeni trend diye 

çıkardığı, pompaladığı trend ürünler, iĢte 2020 sezon gibi. Yani parçaların dizilerdeki 

insanlar tarafından kullanılması. Yani giymek için giyen, o akımdan gitmek için giyen, 

bu tarz insanlar da var… Medyanın pompaladığı moda benim için anlamsız bir Ģey. 

Kıyafette kendi isteklerime bakarım.‖ (Kübra) 

―Medya, çok önemli bir unsur. Yani iki reklam arasında 20 dakikalık bir dizi var 

beklemesi bir 15-20 dakika sürüyor. O dizide herkes tarafından sevilen bir dizi ise 

reklamlar izleniyor ya da Ģöyle söyleyeyim, bir anne baba dizi seyrediyor çocuklar da 

var. Orada izlemek zorunda kalıyor onlar da. Reklam olduğunda annesi babası odadan 
çıkıyor mesela ama çocuk veya ergen mesela televizyona bakmak zorunda kalıyor. 

Reklamlar oluyor, orada gördüğü Ģeylere özeniyor. Bu o kadar çok ki. Ama bana etki 

etmiyor açıkçası. Medyanın peĢinden neden gideyim ben? Neden beni etkilemesine izin 

vereyim? Buna direnirim.‖ (Gökhan) 

―Medya ve nasıl desem reklamlar çok etkili bence. Reklamların çok baskısı oluyor 

insanların üzerinde. Reklamlardaki modanın etkisi. ‗Al‘ diye baskılıyor. Çok anlamsız 

benim için. BaĢkaları dedi diye bir kıyafet almam ben.‖ (Hacer) 

Erdem ve Baha, sosyal medyanın da etkisiyle ortaya çıkan yeni moda akımları 

ve özellikle gençler arasında yaygınlaĢan baĢkalarının hayatını takibe alma tutumunu 

eleĢtirmektedir. Birey, giyim tercihlerinde özgür olduğunu düĢünse de gerçekte böyle 

değildir. Moda ve medya, gücünü kullanarak tüketicileri etkilemektedir. Hande ise, 

modanın tesiri altında kalmanın sebebini, bireyin kendini tanımaması olarak 

görmektedir. Ailede ve sosyal çevrede bastırılan duyguları, birey yetiĢkinliğinde 
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yönetmekte zorlanmaktadır. Yönetemediği duyguları da onu modanın söylemlerine 

itmektedir. 

―Genelde moda, yani moda öncülleri, söz sahipleri, influencerlar… Bu çok 

düĢünmediğim bir konuydu Ģimdi fark ediyorum. Mümkün evet sen seçiyorsun ama 

onlar seçtiriyor. Çok karıĢıkmıĢ (gülüyor)… Moda trendleri, büyük markaların 

belirlediği renk, malzeme, Ģekiller. Benim için böyle değil pek durum ama.‖ (Erdem) 

 

―… ġirketler bizim giyinmemiz için çok fazla reklam parası harcıyorlar. ġu an yeni bir 

meslek dalı ortaya çıktı ‗Tiktokerlar ve Youtuberlar‘ bunlar reklamı gösteriyorlar. 

Biliyorsun artık düĢünelim ne kadar büyük bir para harcanıyor. Emin olun ürünlerin 

üretim maliyetinden çok daha fazla para harcanıyor. Yani bu endüstri iliĢkilerin 

yeniden düzenlenmesi gerektiği muhakkak. Ġnsanlığın ergenlikten çıkıp, o ergenliğin 

düĢüp kalkmalarından çıkıp olgunlaĢması lazım...Ben böyle olmamak için karĢıt biri 

oldum zaten.‖ (Baha) 

―Yani bu aslında büyümek ile büyüdüğün koĢullarla, aile kültürü ile ve sosyal çevresi 

ile doğru orantılı. Bir Ģeylerin, içinde kalmıĢlığıyla, bastırılmıĢ duygularla özellikle 

bastırılmıĢ duygularla çok orantılı. Yani bir insanın kendisi ile ya da yaĢadığı hayatla 
tatmin olmamasıyla da çok orantılı, çünkü duygularını yönetemeyen, duygu derken 

mutluluk gibi duygular değil istek de bir duygudur, arzu da bir duygudur, kendisini 

baĢkası ile yarıĢa sokabilmek de bir duygudur ya da iĢte iki insanı karĢılaĢtırmak ya da 

rakip görmek ya da ne bileyim beğenilmek, hepsi bir duygudur. Duyguları yönetebilme 

ile çok doğru orantılı. Bu duyguları yönetemediğiniz durumda, yönetilen durumuna 

düĢüyorsunuz, dolayısıyla bir bakıyorsunuz moda esiri olmuĢsunuz. Modanın ucu yok 

sınırı yok yani. Böyle yani kısaca. Ama benim için böyle değil. Kendimi modanın esiri 

yapmam.‖ (Hande) 

 

Toplum Baskısı 

Birey, giyim tercihlerini bazen toplum baskısı altında yapmaktadır. Ġradi 

seçimlerinin, içinde bulunduğu toplum ile çatıĢtığı zamanlarda, baĢkalarını memnun 

etmek, kabul görmek için kendi isteklerinden vazgeçebilmektedir. Baskı altında 

kalanın genelde kadınlar olduğu görülmektedir (Clarke, Griffin ve Maliha, 2009, 

s.709-710; Akman, 2021, s.107). 

Ahmet Emre, giyim tercihlerinin bireye dayatıldığını düĢünmektedir. Özellikle 

kadınların daha fazla baskı altında kaldığını düĢünmektedir. Derya ise benzer Ģekilde 

birçok kıyafetini baĢkalarının eleĢtirileri yüzünden giyemediğini ifade etmektedir.  

 ―Yani toplum baskısı en önemli Ģey. Benim okuduğum ilkokul Ġzmir'in en güzel 

yerinde ve kalburüstü ailelerin geldiği bir okuldu ve ben hatırlıyorum. Bütün kızlar 

eteklerini kıvırırdı. Aslında onu yapmak istemeyen kızlar da vardı ama yapmak 

zorunda kalmıĢ olabilirler.  O dönem çünkü bütün popüler kızlar eteklerini kısaltırdı. 

Sırf popüler olmak uğruna bence çok kız yapmıĢtır. Ya da bunun tam tersi, kısa etek 

giymek isteyen bir kız ilkokulda ortaokulda orada değil de daha farklı bir yerde okula 

gittiyse yapamayacak. YaĢadığımız toplum çok önemli maalesef, çünkü mesela benim 
yaĢadığım yerde böyle algılıyorlar... Ben ise buna hep direnmeye çalıĢtım. Yani toplum 

baskısı için kendimden ödün vermemek için. ‖ (Ahmet Emre) 
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―Toplumsal olarak, tamamen mahalle baskısıdır. Çoğu kıyafetimi elalem ne der diye 

giyemiyorum… Öğretmensin sonuçta. ġatafatlı bir Ģey giyemiyorsun. Yani toplumda 

bir öğretmenlere yönelik toplumun zihninde oturmuĢ bir kimlik var. Genelde ona göre 

hareket ediyorum.‖ (Derya) 

Gözler (2012), ‗Her ġirkete Bir Giyim Kodu‘ adlı çalıĢmasında, çalıĢanların 

giyimine gösterdiği özenin doğrudan kurum imajını etkileyeceğini söylemiĢtir.  

Kıyafet kodları yaklaĢımı ile iĢletmeler giyim kurallarını kendi iĢletme kültürlerine 

göre belirlemektedir. Bu uygulama, bulunulan sektöre göre farklılaĢabilmektedir 

(Tonus ve Oruç, 2012, s.166). 

Umut, kıyafet tercihlerinin, örneğin iĢ ortamı ile uyuĢmadığı durumda baskıya 

maruz kaldığını söylemektedir. Erdem ise, aslında daha farklı giyinmek istediğini ama 

toplum baskısı sebebiyle tercihlerinin değiĢtiğini söylemektedir. Ayrıca Umut mesleği 

gereği genç bireylerle bir aradadır. O yaĢlarda toplum içinde baĢkalarına özenmenin 

çok olduğunu vurgulamaktadır. Bunun yetiĢkinler arasında da var olan bir durum 

olduğunu düĢünmektedir. Umut‘a göre bu da bir çeĢit toplumsal baskıdır. Birey, 

toplumda yer edinebileceği Ģekilde giyim kültürüne yön vermektedir. Burada ayrıca, 

aidiyetlik duygusu da yer almaktadır. 

―… Toplumsal olarak da baskı kesinlikle var. En basitinden ilkokul öğretmeniyim ben. 

O gün giydiğim kıyafetin davranıĢlarımı etkilediğini kesinlikle düĢünüyorum. Örnek 

vereyim, veli toplantısı olduğu bir gün Ģu ceketi giysem (üzerindeki gündelik ceketi 

gösteriyor) tepki toplardım. Bir kravat takmadığım için baskıya, mobing diyebilirdim 

uğrardım… Öğretmenim, dolayısıyla özenç konusunun çok iĢlendiği bir yerdeyim. 

‗Ahmet'in varsa benim de olmalı‘ özenci kiĢiyi tüketmeye ya da bir Ģeyleri satın almaya 

sevk eden en büyük faktörlerden bir tanesi. YetiĢkinler arasında da bu var emin olun. 

Bir Ģeylere sahip olmanın toplumda bir yer edinmek için araç olduğunu düĢünen bir 

kesim var. KeĢke olmasa böyle bir baskı.‖ (Umut) 

Müge, çalıĢtığı iĢ ortamının giyim kültürünü Ģekillendirdiğini ifade etmektedir. 

ĠĢ yerinin özellikle bir giyim iĢletmesi olması sebebiyle daha fazla özen göstermek 

durumunda kalmıĢtır. Ayrıca Müge, yaĢadığı yeri değiĢtirdikten sonra, birçok 

kıyafetini giymeyi bırakmıĢtır. Artık giymek istemediği için değil, giydiğinde toplum 

içinde alacağı tepki, onu endiĢelendirmektedir. 

―Ġlk çalıĢmaya baĢladığım dönem normal hayatta giydiklerimle iĢ hayatında 

giydiklerim farklıydı. Eksiğim olduğunu hissetmiĢtim onunla ilgili birkaç bir Ģey 

almaya çıkmıĢtım, çünkü burada böyle yapsam bir Ģekilde giysem daha iyi olur diye bir 

hissiyata kapıldım. Tabii bir yandan Hugo Boss'da çalıĢıyorum onun da etkisi olabilir. 

Sonuçta giyim iĢletmesiydi. Ben normalde kot tiĢört giyinen birisiydim… ġu an mesela 

yaĢadığım yerden dolayı toplumsal etkisinin çok fazla olduğunu düĢünüyorum. Yani 

ben evlenirken buraya hiç getirmediğim Ģortlarım oldu mesela. Fethiye'de annemin 

evinde bıraktım… EĢim karıĢacağı için değil yani. Çok aslında ikileme de sebep 

oluyor. Ben giyemiyorum ama istemediğim için değil, dıĢarı çıktığımda maruz 

kalacağım bakıĢlardan rahatsız olacağım için, burada bunları giymemeyi tercih 

ediyorum. ‖ (Müge) 
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―Yani bu Ģekilde yaĢamak istiyorum ben. Toplum dolayısıyla bazı farklı Ģeyler oluyor, 

bu yaĢıma geldiğim için tabii ki renkli bir gardırobum var ama benim için kıyafet, 

giyim aynı Ģey olabilir yani üniforma gibi giyebilirim yani ama olmuyor iĢte iĢin içinde 

toplum olunca.‖ (Erdem) 

Ġnsan, toplumsal bir varlıktır. Bu nedenle toplum içinde yaĢamanın bir sonucu 

olarak hayatı boyunca sosyal ve kültürel düzeyde bakıya, yönlendirmelere, eleĢtirilere 

maruz kalmaktadır. Bunun yanı sıra toplumca belirlenmiĢ sosyal ve kültürel normlara 

uyması beklenmektedir. Bu bağlamda insandan, yaĢadığı sosyal ve kültürel çevrenin 

Ģartlarına göre giyinmesi, tutum sergilemesi ve sosyalleĢmesi istenir (Akman, 2021, 

s.106). 

Melek, insanların dıĢ görünüĢlerinden dolayı toplum içinde yargılandığını, bu 

nedenle bireyin istediği Ģekilde giyinemediğini söylemektedir. Toplumsal baskının 

giyim kültürü üzerindeki etkisi burada açıkça görülmektedir. 

 ―Toplumsal olarak, toplumsal baskılar var. Mesela dıĢ görünüĢe göre yargılamak, 

mesela çoğu insanın yaptığı çoğumuzun yaptığı. Onun yüzünden giyimine daha çok 

önem veren insanlar var ya da düzgün giyinmedi diye sınavdan geçemeyen ya da iĢe 

alınamayan bir sürü insan var. Bu yüzden hani insanların giyime önem verdiğini 

düĢünüyorum. Ben de bazen buna direniyorum bazen direnemiyorum.‖ (Melek) 

Zehra, toplumda daha iyi giyinimli bireylerin daha fazla saygı gördüğünü 

söylemektedir. Bu da insanların kıyafete daha fazla önem vermesine neden olmaktadır. 

Ayrıca insanların toplum içinde kendilerini baĢkalarıyla kıyaslamarının, bireysel giyim 

kültürünü Ģekillendirdiğini düĢünmektedir. 

―Toplumsal olarak da tabii ki bir herkes birbirinden etkileniyor diye düĢünüyorum. Bir 

de ülkemizde ye kürküm ye var. Yani insanlar da bu çok ağır basıyor açıkçası, bu 

benim düĢüncem. Yani bazı yerlerde Ģöyle oluyor, hani birinin kıyafeti daha iyiyse o 

daha çok kıymet görebiliyor, bunu söylemek istiyorum. Bir de daha küçük alanlarda 

mesela köylerde kalanlar akraba olan yerlerde Ģöyle oluyor, insanlar birbirlerini çok 

kıyaslıyor. En iyisi ben olmalıyım, en güzel ben olmalıyım. Açıkçası ben çok 

umursamıyorum.‖ (Zehra) 

Habib, kıyafette tek zaafı olan çoraptan vazgeçememektedir. Kıyafetinde 

çoraplarını değiĢik giyerek dikkati oraya çektiğini ve aynı kıyafetleri giydiğini bir 

bakıma belli etmediğini söylüyor. Bu davranıĢı kendi için sergilememektedir. Kıyafet 

konusunda var olan toplum baskısını bir yerde kırmaya çalıĢmaktadır. Bunu yaparken 

de sevdiği bir giyim ürününü kullanmaktadır.  

―Benim iĢte kıyafetlerim yani tiĢörtlerim çok az ama çoraplarım çok fazla. Hala biraz 

sıkıntım var yani. Yani Ģöyle yapıyorum. Mesela hani hep tiĢört çorap örneğini verdim. 

ĠĢte tiĢörtlerimi minimumda tutup çoraplarımı biraz daha çok tutuyorum. ġımarma payı 
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koyuyorum hani kendime. Bunun gibi böyle dengeler kurmaya çalıĢıyorum. Mesela 

farklı çoraplar giyerek kıyafetimde dikkati oraya çekiyorum ve belki de toplumun iĢte 

hani ‗ya bu da devamlı bunları giyiyor, farklı bir Ģeyi yok mu‘ tavrını yıkıyorum 

aslında.‖ (Habib) 

 

Gelir Etkisi 

Tüketim karĢıtı yaĢam tarzını benimseyen tüketici için, çoğu zaman önemli 

olan, gelir gider bakımından dengeli bir hayat sürmektir. Bu ne demektir? Tüketim 

karĢıtı birey, ne fazla gelir sahibi olmayı amaçlar, ne de maddi sıkıntı çekmeye razı 

olur. Gelirine göre harcamayı ilke edinmiĢtir (Nepomuceno ve Laroche, 2015, s.654-

655). 

Hacer‘e göre gelir, bireyin giyim kültürünü Ģekillendiren faktörlerdendir. 

Kendisi çalıĢmadığı için kıyafete harcadığı paraya ekstra dikkat etmektedir. Daha fazla 

gelire sahip olsa da bu durumun çok değiĢmeyeceğini söylemektedir. 

―Maddi durum, insan için en önemli faktörlerden bence. Yani ben de mesela Ģuan 

çalıĢmıyorum bu yüzden buna göre giyime para harcamak durumundayım. Ama daha 

fazla param olsa da çok harcar mıyım, sanmıyorum.‖ (Hacer) 

Umut, bireyin giyim kültürünü Ģekillendiren unsurların baĢında gelir olduğunu 

düĢünmektedir. Bazen bir ürünü beğendiğini, ancak fiyatı kendi ekonomik gücünü 

aĢıyorsa alamadığını söylemektedir. Erdem ise diğer katılımcılar gibi ekonomik 

nedenlerin önemli bir faktör olduğunu yinelemektedir. Her ikisi de daha fazla gelire 

sahip olsaydı da yine de kıyafete çok harcamayacağını söylemektedir. 

―Maddi durum olduğunu düĢünüyorum. AlıĢveriĢe gittiğimde bir Ģeye Ģöyle bakarım 

beğenirim, evet ardından da gözüm etikete bir gider, ‗haa o kadarda da beğenmemiĢim 

aslında‘ derim (gülüyor). DüĢünüyorum da daha fazla gelirim olsaydı ne yapardım? 

Sanırım yine kıyafete çok harcamazdım.‖ (Umut) 

―… Ekonomik sebeplerin önemli bir faktör olduğunu düĢünüyorum… Gurur 

duymuyorum ama önemli bir etken olduğunu düĢünüyorum ülkemiz açısından. Belki 

de olması gereken budur bilmiyorum. Zaten daha çok kazansam da kıyafete 

bilmiyorum yani çok harcar mıydım, galiba hayır yani.‖ (Erdem) 

Albinsson, Wolf ve Kopf (2010)‘un, çalıĢmalarında elde ettikleri bulgulardan 

biri, tüketimde aĢırıya kaçmak istemeyen tüketicilerin, giyim ihtiyacı için gelirlerinden 

büyük meblağlar ayırmak yerine ikinci el alıma yöneldikleri veya baĢkalarıyla değiĢim 

yaptıklarıdır (Albinsson, Wolf  ve Kopf, 2010, s.418). 

Öznur,  insanın maddi gücüne göre zevklerinin, isteklerinin değiĢtiğini ifade 

etmektedir. Ayrıca bireyin ekonomik eksenli olarak bulunduğu ortamın etkisi altında 

kaldığını söylemektedir. Ekonomik olarak üst sınıfta yer alan bir yerde bireyin istediği 
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Ģekilde giyinebildiği, yargılanmadığı, ancak ekonomik olarak daha alt sınıf bir yerde 

istediği Ģekilde giyinemediğini ifade etmektedir. Öznur‘a göre bireyin ekonomik gücü 

varsa, istediği gibi giyinir, gezer, hayatını yaĢar. Öznur, diğerlerinden farklı olarak 

gelirin arttıkça insanın daha fazla harcama yapacağını söylüyor.  Ancak burada dikkat 

edilmesi gereken, Öznur bunu kendi için söylemek yerine, toplumsal bir değerlendirme 

yapıyor. 

 ―Ekonomik durumumuz iyi olduğunda, zevklerimiz de tercihlerimiz de yükseliyor. 

Daha farklı görünme isteği ya daha özel diğerlerinden ayrılan istekleriniz 

belirginleĢiyor ve buna imkan sağlıyor. Dolayısıyla tamamını Ģekillendiren Ģey 

ekonomi, para. Bunun yanı sıra toplumsal etkenler de var elbette. Açık giyinmek ya da 

kapalı giyinmek ya da aslında kendi tercihimiz olan ama giyemediğimiz. Aslında bunu 

da yine para belirliyor Ģöyle belirliyor: Örneğin; Ankara için söyleyeyim Oran‘da 

yaĢadığınızda, AVM olarak söyleyeyim daha doğrusu Park Oran‘da istediğiniz kıyafeti 

giyebiliyorsunuz. Açık, kapalı, mini, tasarım hiç fark etmiyor göze batmıyorsunuz. 

Yargılayan bakıĢlar olmuyor ya da atılsa da sizi rahatsız eden bakıĢlar olmuyor. Ancak 

daha ekonomik olarak düĢük bir yerde istediğinizi giyinme gibi bir durum söz konusu 

olmuyor. Yani ekonomin Ģekillendirdiğini düĢünüyorum. Paranız varsa istediğiniz 

yerde gezme, yaĢama imkanına sahip oluyorsunuz. Ġstediğiniz Ģeyi giyinme 

özgürlüğünü sağlayan Ģey de ekonomi oluyor.‖ (Öznur) 

Ġlk baĢlarda genellikle yüksek gelirli tüketicilerde ortaya çıkan bu karĢı duruĢ, 

sonraları tüketim yorgunluğundan ve daha sade bir yaĢamı arzulamaktan ileri 

gelmiĢtir. Tüketicilerin sosyal bilinçleri olgunlaĢtıkça, sistemin dayattığı tüketim 

ideolojisinden uzaklaĢmaya baĢlamıĢlardır (Choı, 2011, s.117). 

 

YaĢam Tarzı 

Ahmet Emre, hayatta motive eden her ne varsa, onların toplamının bireyin 

giyim kültürünü Ģekillendirdiğini ifade etmektedir. Rahatlık ve uygun fiyat Ahmet 

Emre için ön plandadır. YaĢam tarzına göre belirlediği kıyafetlerle hem tüketici 

kimliğini hem de tüketim karĢıtlığını ortaya koymaktadır. 

―ĠĢin olabilir, hayata bakıĢın olabilir, felsefen olabilir. Yani onun dıĢında nasıl 

insanlarla yaĢamak istiyorsun, neye özeniyorsun, hayatında ne istiyorsun gibi. Aslında 

bunlar içten gelen Ģeyler. Daha doğrusu hayatını nasıl geçrdiğinle, yaĢam tarzınla ilgili. 

Ġnsanı hayatta motive eden Ģeylerle alakalı. YaĢam tarzıma göre giyinmeyi seviyorum. 

iĢlevsel, uygun fiyatlı kıyafetler. Böylece tüketim karĢıtı kimliğimi de ortaya koymuĢ 

oluyorum.‖ (Ahmet Emre)  

Zeynep için de giyim kültürünün oluĢumda da yaĢam tarzı ön plandadır. 

Bireyin hisleri, duyguları, hayata dair düĢünceleri hangi kıyafetlerle bütünleĢiyorsa 

onu tercih ettiğinden bahsetmektedir. Zeynep burada kendi için de aynı Ģeyi 

söylemektedir. YaĢam tarzına en uygun kıyafetlerin sade, uygun fiyatlı ve rahat 

olduğunu söylemektedir. 
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 ―Bireysel açıdan bakacak olursak psikolojisi bile insanın giyimini etkiliyor. Aslında 

hayattaki seçimleri, boĢ zamanının nasıl geçirdiği, hayatta nelere önem verdiği. Böyle 

düĢününce giyim insanın yaĢam tarzıyla çok alakalı bence. Benim yaĢam tarzımda 

rahatlık ön planda. Bunun için sade, uygun fiyatlı, rahat olacağım bir kıyafet tercih 

ederim.‖ (Zeynep) 

 

4.7.5.3. Tüketim KarĢıtlığı ve Giyim Kültürü 

Bu kategoride, katılımcıların tüketim karĢıtı tüketici kimliğinin giyim 

kültürlerini nasıl Ģekillendirdiği incelenmiĢtir. Katılımcıların, kıyafet tercihelerinde 

nelere önem verdiği ve hangi faktörler temelinde bu tercihlerini yaptıkları 

irdelenmiĢtir. AraĢtırmacı tarafından ilgili kategoride toplam beĢ kod ve üç alt kod 

oluĢturulmuĢtur. 

 

GösteriĢten Kaçınmak  

GösteriĢçi Tüketimi 1899 yılında yayınladığı makale ile literatüre kazandıran 

sosyolog Thorstein Veblen‘dir. Veblen, Aylak Sınıfın Teorisi‘nde, kiĢinin boĢ 

zamanının fazla olması sebebiyle gösteriĢ amaçlı yaptığı gereksiz tüketime dikkat 

çekmektedir. Bu tüketim yoluyla, kendine bir imaj oluĢturmak ve bu imajı sürdürmek 

için tüketici, duruĢunu, gösteriĢçi bir tüketime ve aylaklığa bağlamıĢtır. Sahip 

olduklarını gösterememe durumu, gösteriĢçi tüketimi benimseyen tüketici için 

mutsuzluk kaynağıdır. Bu nedenle bir yolunu bularak sahip olduklarını gözler önüne 

sermek ister. Bu Ģekilde kendine bir kimlik, bir statü satın almaktadır (Veblen, 2020, 

s.72-73). 

Veblen, sınıflar arası farklılıkların her zaman var olduğunu ancak bu durumun 

sanayinin geliĢimi ile doğru orantılı olarak arttığını belirtmektedir. GösteriĢçi 

tüketimde bireyler, ihtiyaç duymaktan öte geçim düzeylerinin çok üzerinde değerlere 

sahip olan lüks ürünleri, servetlerini sergilemek amacıyla tüketmektedirler (Veblen, 

2020, s.70-82). Modern tüketicilerin aksine tüketim karĢıtları için, kıyafete yüklenen 

anlam gösteriĢten çok uzaktır. Onlar kıyafete manevi değerler üzerinden ya da çok 

daha fonksiyonel anlamlar yüklemektedir.  

GösteriĢçi tüketimin gerçekleĢebilmesi için fiyat ve israf faktörleri ön plana 

çıkmaktadır. Ürünün fiyatının ürünün tüketiciye sağladığı faydadan fazla olması 
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gerekir. Ayrıca, tüketicinin parasının bunun için israf edilmiĢ olması gerekir (Açıkalın 

ve Erdoğan, 2004, s.12). 

 

Alt Kod: Marka/Statü ve Sosyal Kabul Üçgeni 

Burada katılımcılar, marka reddi ile kendilerine özgü bir sınıf oluĢturmaya 

çalıĢmaktadırlar. Melek, uygun fiyatlı, uzun ömürlü, sürdürülebilir kumaĢlar tercih 

etmektedir. Bu Ģekilde tüketim yaptığında daha bilinçli, gelecek nesilleri düĢünen 

tüketici kimliğine sahip olduğuna inanmaktadır. Eskiden kıyafetin gösteriĢ 

özelliğinden dolayı statü sağladığına inanırken, artık ikinci el kıyafet almayı tercih 

etmektedir. 

―ġöyle mesela, daha klasik giyindiğimde dıĢarıdaki insanlar beni hoca olarak okulda 

görüyorlar, ‗hocam‘ diye sesleniyorlar. Bazen iĢte spor giyindiğimde ya da hiç önem 

vermediğimde, normal eski bir kıyafetimi giydiğimde suratıma bakmayan insanlar var. 

Hastanelerde doktora gittiğimizde bile en basit örnek önemsenmiyorsunuz...‖ (Melek) 

Maddi değerlerle kurulu sembolik tüketimi reddeden tüketiciler, özellikle 

marka kıyafetler giydiklerinde herkesle aynı olduklarını düĢünmektedir. Onlara göre 

marka giyinmek, bireyin kimliğinin göz ardı edilmesine sebep olmaktadır. Böylece 

birey, kiĢisel birikimi ile değil, markalar yoluyla kendine anlam katmaktadır (Lee, 

Motion ve Conroy, 2009, s.174). Bu da tüketim karĢıtlarının tüketim anlayıĢı ile 

uyuĢmamaktadır. 

Umut, insanların, kıyafetlerinin sembolik değerlerine göre kıymet gördüğünden 

bahsetmektedir. Umut ise, insana vereceği değeri, insan iliĢkilerine göre vermektedir. 

Bu nedenle özel hayatında gösteriĢ için tüketim yapmayı reddederek, tüketim karĢıtı 

tüketici kimliğini ortaya koymaktadır. 

―DüĢüncelerimizden önce giydiklerimiz ile karĢılanıyoruz ya da görsellerimiz ile 

karĢılanıyoruz. Ġfade eden sadece kıyafet olmayabilir. Bu saç traĢı, sakal tıraĢı da 

olabilir. Örnek vereyim; benim giydiğim düz bir takım elbise olsun, meslektaĢımın 

giydiği diyelim Ġtalyan kesim slim fit modeli bir Ģey olsun. Ġnsanların ona bakıĢ açısı, 

bir tercih olduğunda, düzgün giyimli kiĢinin sanki bu iĢi daha iyi kotarabileceğini 

düĢünürler. Ben düĢünmezdim. Öğretmenlik ya da bir meslek dalının kıyafetle ilgili 

olduğunu düĢünmüyorum. Ben insanların kelimeleri nasıl seçtiğini önemseyen bir 

insanım. Tavırlarına, göz kontağı kuruyor mu, iletiĢim temellerine saygı gösteriyor mu 

ya da benim mesafe anlayıĢıma saygı gösteriyor mu. Bunlara bakarım. GösteriĢ için 

tüketim yapmam özel hayatımda. Ama iĢte iĢ yerinde tercihlerimiz olamıyor.‖ (Umut) 

Yapılan pek çok araĢtırma, bazı tüketicilerin kıyafete zenginlik göstergesi 

olarak bakmak yerine kiĢisel değerlerini yansıtan bir araç olarak bakmaktadır. Bu 

nedenle ikinci el kıyafet almayı tercih etmektedir. Giyimde modadan kaçınma, etik ve 
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çevresel kaygılar, geri dönüĢüm gibi kavramlar bireylerin karĢıt tutumlarında etkilidir 

(Brace-Govan ve Binay, 2010, s.76).  

Derya, yaĢadığı çevre gereği giyim konusunda baskı görmüĢtür, çünkü yaĢadığı 

yerde insana verilen değerin bu yolla gerçekleĢeceğine dair bir inanıĢ hakimdir. O da 

bu duruma itiraz etmiĢ, bir açıdan ‗ben üstümdeki kıyafet ile var olmamalıyım‘ 

demiĢtir. Ayrıca Derya, çocukluğunda giymek istediği bir giyim eĢyasını, baĢka 

çocuklarda olmadığı için giymek istememiĢtir. Bu durum onu utandırmakta, 

arkadaĢları için üzülmektedir. Onlar, ürüne sahip olmadığı için kendisi de giymekten 

çekinmektedir. Derya‘nın utanma duygusunu tüketmediği, gösteriĢçi tüketimden 

uzaklaĢarak, karĢıt kimliğini ortaya koyduğu görülmektedir.  

―Ben Konya‘lıyım. Konya'da kiĢilere saygı duymak önce kıyafet sonra da ev eĢyası ile 

ölçülüyor. Üzülerek söylüyorum ki çevremde insanlar aldığı kıyafetin markası ile 

kullandığı beyaz eĢya ile saygı görür. Bu durumun içinde kendimi yalnız hissetmeye 

baĢladım… çünkü kendi kendime bir karar aldım eĢya kullanmak için vardır, 

sergilenmek için, statü için değil... Kuzenlerim; ‗öğretmen oldun niye böyle sade 

giyiniyorsun, niye her Ģeyin yok‘ diyorlar. Sürekli baktığın zaman elin üç beĢ tane 

kıyafete gidiyor. 1000 tane de olsa alıĢtığını giyiyorsun.  Ben de kıyafetlerimde 

bir azaltmaya gittim. Bir baktım, bu bir stilmiĢ, ‗kapsül gardırop‘ diyorlarmıĢ… 2001 

Krizi‘nde biz çocuktuk. Hiç unutmuyorum babam bana bir tane kırmızı ayakkabı 

almıĢtı spor ayakkabı. Giyiyorum 6. sınıfa gidiyorum iĢte ortaokul. Okula gidiyorum, 

Fatma diye adı arkadaĢım köyde yaĢıyoruz o zamanlar, lastik giyiyorlardı. Herkes 

öyleyken benim kırmızı ayakkabılarım vardı. Bu yüzden ben de giymek istemezdim. 

Yoktu kimsede… ‖ (Derya) 

Öznur, bireyin üstündeki kıyafete göre, saygı gördüğünü düĢünmektedir. 

Bunun dıĢında kalmak isteyen bireyi sistem dıĢlamaktadır. Bireysel giyim kültürünü 

oluĢtururken, markaların sağladığı statüyü reddederek, özellikle üstünde marka 

amblemi olan ürünleri tercih etmemektedir. Öznur marka kıyafetlerin bireye gösteriĢ 

sağaladığını düĢünmektedir. Kendi tüketici kimliğini onlarla tanımlamaktan 

kaçınmaktadır. Böylelikle özgür ve özgün hissetmektedir. 

―Üstümüz, baĢımız, ayakkabımız, çantamız o kadar fark yaratıyor ki. Belli markalara 

sahipseniz çoğu yere kabulünüz kolaylaĢıyor, saygı uyandırıyor. X marka çanta, x 

marka ayakkabı ile gidince ayakkabıcıya daha çok ilgi görüyorsunuz, çünkü potansiyel 

alıcı haline geliyorsunuz. Bunları önemsememek zor. Sistem sizi dıĢında bırakıyor, 

dahil olmanız güçleĢiyor. Kendinizi eksik hissediyor, yetiĢmek için çaba daha çok 

çabalıyor, kısır bir döngüde çırpınıyorsunuz. Bu handikaba dahil olmamayı tercih 

ediyorum. Markalara yönelim göstermiyorum. Elbette zaman zaman kullanmıyor 

değilim, ama özellikle belirgin amblem olanlardan özellikle uzak duruyor, kendimi 

onlarla tanımlamaktan kaçınıyorum. Bu nedenle beğendiğim kıyafetleri genelin 

beğenisine uymadığı ile ilgilenmeden seçiyorum. Böylelikle kendimi özgür ve özgün 

hissediyorum.‖ (Öznur) 

Ahmet çocukken, giyim alıĢveriĢinin yerel, uygun fiyatlı bir çarĢıdan yapılması, 

Ahmet‘in yetiĢkinlik dönemindeki alımlarını da etkilediği görülmektedir. Ahmet, 
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marka tüketmeyerek, ihtiyaç doğrultusunda daha uygun alımlar gerçekleĢtirmekte, 

daha bilinçli bir tüketici olduğunu ve geleceği tüketmeye yönelik israftan kaçınmıĢ 

olduğunu düĢünmektedir. Kıyafetin sağladığı gösteriĢ değeri, Ahmet için gereksizdir. 

―Açıkçası çok fazla marka tüketmemeye çalıĢıyorum… Mesela takım elbise Kiğılı'dan 

alsam bana 2.000 -2.500 TL'ye mal olacak ama diyelim Ġzmir'de Kemeraltı diye bir yer 

var. Kemeraltı'ndaki mağazalardan dörtte biri fiyatına alabiliyorsunuz. Markanın bana 

sağlamıĢ olduğu statüye ihtiyaç duymuyorum… Çocukken de mont alınacağı zaman 

Kemeraltı‘na gidilirdi, en iyisi en uygunu vardı (gülüyor). Aynı iĢleve daha fazla 

harcamaya gerek yok ki… Bireysel olarak da kiĢinin kendini nasıl gördü ile ilgili 

bence. Mesela marka takıntısı olan biri için Adidas dıĢında ayakkabı giymeyen 
arkadaĢlarım vardı. Burada kiĢi eğer zenginse arkadaĢları giyindiği için, maddi gücü 

olduğu için giyiniyor. Ama daha orta halli biri giyiyorsa daha üst bir sınıfa dahil olma 

isteği olduğu için. Mesela benim için bir Ģey ifade etmez marka olması. ĠĢimi görsün 

yeter…‖ (Ahmet) 

MenekĢe, ‗özel günlerde daha önce giyinmemiĢ bir kıyafet giyinmeli‘ gibi var 

olan bir anlayıĢın kendi karĢıt kimliğinden ödün vermeden karĢısında olmaktadır. Bu 

sebeple her düğünde aynı kıyafeti giyen MenekĢe, çevresinden olumsuz tepkiler 

almasına rağmen, aynı Ģekilde davranmaya devam etmektedir. 

―Özel günlerde falan çok fazla alıĢveriĢ yapamıyorum. BaĢkaları için, onların onayı 

için, onlara dahil olmak için yani istemiyorum. Hatta benim böyle mavi bir tulumum 

vardı, düğünlere gidiyordum. ArkadaĢlarım artık dalga geçmeye baĢlamıĢtı ‗resmi 

düğün üniforman gibi‘ diye (gülüyor).‖ (MenekĢe) 

 

Alternatif Satın Alma/Elden Çıkarma/Değerlendirme 

Hande, bireyin kimliğini oluĢtururken tüketimi kullandığını söylemektedir. 

Buradan hareketle tüketiciler, ihtiyaçtan çok statüye önem vermektedir. Bu da 

kimliklerin manevi anlamını yitirip marka ve imaj gibi maddi değerlere dönük 

olmasına yol açmıĢtır. Hande ise tüketici kimliğini maddi sembolik değerler yerine, 

ihtiyaç gibi değerlerin üstüne kurmuĢtur. Elde ihtiyaç dıĢı ürün tutmamaktadır. 

Bireysel giyim kültürünün tüketici kimliğini etki altına almasına izin vermemektedir. 

Böylece tüketim karĢıtı kimliğini korumaktadır.  

―…Tüketici kimliğimi, ihtiyaca binaen satın alma Ģeklinde yapmaya çalıĢtığım için 

ihtiyacım olmayan, dediğim gibi 6 aydan fazla kullanmadığım ürünlerimi ya ihtiyaç 

sahiplerine veriyorum ya da ikinci el satmak sureti ile elden çıkarıyorum. Tıpkı diğer 

yeme içme gibi giyimde de tüketim alıĢkanlıklarımın kimliğimi yönetmesine izin 

vermiyorum.‖ (Hande) 

Yıldız, tüketilen her kıyafetin tüketici kimliğini etkilediğini düĢünmektedir. 

Yıldız, kıyafet satın alırken, pek çok faktöre bakmaktadır. KumaĢı, fiyatı, doğaya dost 

mu, uzun ömürlü kullanılabilir mi gibi. Bazen artık kullanmayacağı ürünleri farklı 

formlara sokarak yeniden kullanmakta bazen de ilgili yerlerle irtibata geçerek ihtiyaç 
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sahiplerine ulaĢtırmaktadır. Yıldız, bireysel giyim kültürü ile ilgili bu tutumu 

sayesinde, al-kısa süreli kullan-at anlayıĢına karĢı durmaktadır. 

―… Elimdeki ürüne ihtiyacım kalmadığı zaman ise sanırım ilk olarak aklıma gelen 

ihtiyacı olabilecek birine ulaĢtırmak oluyor. Bu yakın çevremden biri olabilir (ki 

genelde takas yaparız aramızda) ya da bu alanda çalıĢan sivil toplum kuruluĢları, 

belediyelerin bazı birimleri, muhtarlıklar vb. yerler ile ulaĢılan kiĢiler olabilir. Bazen 

ürünleri, ihtiyacım olacak farklı ürünlere de dönüĢtürebilirim. Tekrar kıyafet de olabilir 

ya da tamamen farklı bir objeye de dönüĢebilir. Mesela, yapmayan yoktur herhalde, 
iyice eskimiĢ tiĢörtlerin temizlik bezi olması gibi.‖ (Yıldız) 

 

Baha, markaların verdiği maddi değerler üzerine kurulu statüye ihtiyaç 

duymamaktadır. Bu tutumunu yaĢadığı yerde defolu ürünler satan bir dükkandan 

alıĢveriĢ yaparak göstermektedir. Bir yaĢına kadar baĢkaları ile kıyafet değiĢimi 

yaptığını ve bundan rahatsızlık duymadığını ifade etmektedir.  

―Mesela burada bir yer var. Defolu ürünler satıyor. Yani marka kıyafetler ama iĢte bir 

yerinde küçücük bir Ģey var. Mesela onu alıyorum ben, oradan alıĢveriĢ yapıyorum. 

Bunda ne var ki? Markanın verdiği değere benim ihtiyacım mı var? Ben zaten insan 

olarak değerliyim… Belli bir yaĢıma kadar mesela ağabeylerimin, kuzenlerimin 

kıyafetlerini giydim. Zaten hiçbir zaman Ģey yapmam, gücenmem… Elden geldiğince 

çok dikkatli bir Ģekilde karĢılanırdı. Kuzenlerimin iĢte yedekleri kullanılırdı. Ne 

bileyim ağabeyden abladan ne kaldıysa onlar kardeĢlere giydirilirdi.‖ (Baha) 

Ahmet Emre, bir ara tüketimi tamamen bırakma raddesine gelmiĢtir. Kıyafetleri 

parçalanmıĢ, kendi dikmiĢ, kendi yama yapmıĢtır. Zamanla tüketimi bu kadar azaltmak 

onu zorlamaya baĢlamıĢtır. ġimdi dengeyi kurmaya baĢladığını ifade etmektedir. 

Ahmet Emre, insana değeri kıyafet katmamalı, insanın kendi kıymetli olmalı Ģeklinde 

düĢünmektedir. Ahmet Emre, kıyafetin insana verdiği statüyü ve değeri 

reddetmektedir. 

―Ya bu konu benim yıllarca kafamı karıĢtıran bir konu oldu açıkçası. Nasıl bir tutum 

izlemeliyiz kendimize karĢı, dünyaya karĢı. Bir ara tüketmeyi bırakma raddesine kadar 

gelmiĢtim. Yani bırakma derken tabi ki tüketmeyi bırakamıyorsunuz ama gereksiz 

bütün tüketimi kısma raddesine kadar gelmiĢtim. Bundan 3-4 yıl önceydi.  AlıĢveriĢ 

yapmayı bıraktım, elimdekiler bana yeter dedim. TiĢörtlerim parçalandı, onlara yama 

yapmaya çalıĢtım, dikmeye çalıĢtım. Sürekli böyle yaĢamaya baĢladım, çalıĢmaya 

baĢladım diyeyim. Ama daha sonra bunun beni mutsuz ettiğini fark ettim ve zamanla 

orta yolu bulmaya çalıĢtım. Yani Ģu anda insanlara karĢı saygılı bir Ģekilde tüketmeye 

çalıĢıyorum… Bu bir müddet sonra beni mutlu etmeye baĢladı. Orta yolu buldum 

sanırım. Kıyafet sadece kendi değer katmamalı insana. Ġnsanda daha kıymetli baĢka 

Ģeyler olmalı. Bir söz vardır: Kıyafetinizle karĢılanırsınız liyakatınızla uğurlanırsınız.‖ 

(Ahmet Emre)  

 

Ġdeal Benliğe UlaĢma 

Tüketim karĢıtları, tüketimlerini azaltarak  ―kendilerini bulma‖ duygusuna 

yönelmektedir. Kıyafet tüketirken odak noktalarında kendileri gibi olmak, rahat 
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hissetmek vardır. Tüketim kalıplarını değiĢtirerek benlik saygılarını kazanmayı 

amaçlarlar. Onlar için gerçek tüketici kimlikleriyle var olmak, baĢkaları için 

yaĢamaktan daha değerlidir (Hansson, 2018, s.40). 

Ahmet Emre, bir dönem tüketimden tamamen koptuğunu ve hayatını bu Ģekilde 

devam ettirmek istediğini belirtmiĢtir. Bir süre bu Ģekilde devam ettikten sonra artık 

daha Ģık görünmek istediğini fark etmiĢtir. Bu noktada ise geçen süreçte benimsediği 

giyim kültürünün kendisini Ģık görünmekten alıkoyduğu için yaĢamak istediği 

duyguyu yaĢayamamıĢtır. Ayrıca Ahmet Emre, üstündeki kıyafeti unuttuğunda kendini 

tam yansıttığını düĢünmektedir. Aksi halde kendinden rahatsız olmaktadır. Bu nedenle 

tüketim karĢıtı tüketici kimliğini inĢa ederken, giyim kültürünün ruhsal durumu 

üzerindeki etkisine önem vermektedir. Kendini iyi hissettirmeyen, kimliğini 

yansıtmayan kıyafetleri satın almayı reddetmektedir.  

―Bazen kendimi böyle klas hissetmek istiyorum. Güzel bir pantolon giyiyorum, güzel 

bir gömlek giyiyorum öyle çıkıyorum dıĢarı. Yani etkiliyor giydiğimiz kıyafet bizi 

aslında. Dibi gördüğüm dediğim dönemden çıkıĢım da böyle oldu. Pantolona ne gerek 

var dedim, eĢofman giyeyim her zaman dedim, bu rahat dedim, pantolon kadar saçma 

bir Ģey yok dedim, niye kemer takıyorsun tamam çık böyle dedim. Ondan sonra klas 

hissetmek istediğim zaman o duyguyu yaĢayamadığımı hissettim ve bu ister istemez 

benim kimliğimi de etkiledi. O dönem ben uzun dönem mesela kendimi klas 

hissedemedim. Sonra bu durumu değiĢtirdim… Genel olarak düĢünüyorum evet bir Ģey 

giydiğinizde kendinizi iyi hissediyorsanız kıyafet gibi hissetmiyorsanız bence 

kimliğinizi yansıtıyordur. Ben giydiğim çoğu Ģeyde bunu hissetmiyorum yani bir Ģey 

giydiğinizde, yeni aldığınız Ģeylerle olur bu daha çok, onun üstünüzde olduğunu sürekli 

hissedersiniz bir Ģeyi bir Ģekilde… Ġnsanlarla konuĢurken dıĢ görünüĢünüzü 

unutabiliyorsanız sizi tam olarak yansıtıyordur. Yansıtmayınca uzun vadede kendimi 

olmadığım bir insan gibi göstermeye çalıĢmıĢ oluyorum ve kendimden bir kaçıĢ 

istiyorum.‖ (Ahmet Emre) 

MenekĢe, benzer olarak, tercih ettiği giyimin, onu yansıttığında rahat ve 

huzurlu, yansıtmadığında ise ortamdan kaçıĢ isteği yaĢadığını belirtmiĢtir. Bu nedenle 

abartılı kıyafetlere karĢı bir tutum sergilemektedir. MenekĢe, sade kıyafetler tercih 

ederek, kimliğini inĢa etmektedir. 

―Rahatsız hissediyorum sanki ben değilmiĢim gibi hissediyorum baĢka bir kalıbın 

içindeymiĢim gibi tuhaf hissediyorum. Bu nedenle çok abartılı kıyafetler yerine daha 

sade giyinince kimliğimin üzerinde tam etkisi olmuĢ oluyor. Bu da söylediğimle 

yaĢadığımı yani iĢte ikisi birbirini tutunca tüketmekle ilgili iyi örnek oluyorum‖ 

(MenekĢe) 

Hansson (2018),  çalıĢmasında elde ettiğine göre, tüketim karĢıtları,  anlık, 

düĢünmeden satın almaların sonrasında yoğun bir piĢmanlık yaĢamaktadır. Geri dönüp 

aldığı ürünü iade edenler bile vardır. Bu tutumun daha çok kıyafet ve dekoratif ürünler 

için olduğu görülmüĢtür (Hansson, 2018, s.27). 
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Erdem, yaĢadığı yerin de etkisiyle genelde sade kıyafetler giymekte, aksi halde 

kendini huzursuz hissetmektedir. Bazen anlık satın almalar yaptığında, aldığı kıyafetler 

kalitesiz olduğunda dahi uzun yıllar giymektedir. Bir kıyafeti tamamen 

kullanılamayacak hale geldiğinde elden çıkarmaktadır. Bu Ģekilde tüketim karĢıtı 

tüketici kimliğini ortaya koymaktadır. 

―… %100 değil ama %80 daha sade kıyafetler tercih ediyorum. Çok inanılmaz rahatsız 

oluyorum fiziksel anlamda, bedensel anlamda. MüthiĢ bir rahatsızlık duyuyorum. Yani 

bir Ģey batıyormuĢ gibi hissediyorum... Ne kadar karmaĢıkmıĢ tüketici kimliğim diye 

düĢündüm, çünkü Ģey yaptığım oluyor: ‗Ya valizsiz gideyim, oradan alayım‘ gibi bir 

Ģeyim var gidiyorum. Alıyorum uzun yıllar kullanıyorum yine ama dandik Ģeyler almıĢ 

oluyorum. Bir bu tarafım var. Evlendiğimden beri aynı zamanda daha farklı bir Ģekilde 

tabii ki. Daha kaliteli alıp kullanmak var senelerce. Bu arada tabii ki çok uzun yıllardır 
bir Ģeyler alınmıyor, çünkü aynı zamanda Ģeydeyiz kasabadayız ve bu kasabada o kadar 

fazla önemli değil Ģık olmak. Yırtılana kadar yani tamamen artık, onarılmayacak 

duruma gelene kadar kullanılması önemli. Böyle yaptığım zaman aslında karĢıt 

kimliğimi ortaya koymuĢ oluyorum, benliğimi bulmuĢ gibi hissediyorum.‖ (Erdem) 

 

Moda KarĢıtlığı 

DeğiĢen tarzlar, bireyin estetik anlayıĢına hitap eden Ģeyleri bulmak için 

yapılan huzursuz bir çalıĢmanın dıĢavurumudur. Her yeni ürün-ki yeni ürün öncekine 

küçük bir ilave ya da değiĢimle oluĢmaktadır- eskisine göre daha güzel, daha az itici ve 

pahada ulaĢılan standardı yakalamıĢ olmak durumundadır. Ancak, reelde bu her zaman 

mümkün değildir. Yeni ürün, her zaman eski üründen daha ihtiĢamlı olmaz. Moda her 

daim geçicidir. Bugün çok moda olan bir ürün/anlayıĢ yarın tüm önemini ve tercih 

edilebilirliğini yitirebilmektedir. (Veblen, 2020, s.155). 

Sweeny (2015), her geçen gün hızlı giyim döngüsü ile kendini gösteren moda 

endüstrisi, petrolden sonra dünyanın en büyük ikinci kirletici endüstrisidir (Lee, Seifert 

Ve Cherrier 2017, s.147). Özellikle modayla ilgili gündeme gelen çevresel kaygılar, 

sürdürülebilirlik, etik giyim gibi kavramlar tüketim karĢıtlığına olan ilgiyi arttırmıĢ ve 

bu konulara eğilimi olan tüketicileri moda konusunda negatif duygulara yöneltmiĢtir. 

Modadaki hızlı değiĢkenlik, aĢırı tüketim ve dünya kaynaklarının tahribatı, tüketim 

karĢıtlarının temel dayanaklarındandır (Yoon, Lee ve Choo, 2020, s.3-4). 

Berna, kıyafet tercihlerinde modayı dikkate almadığını söylemektedir. Modaya 

göre giyinmeyi ‗oyuncak olmak‘ olarak tarif etmektedir. Ġnsanı değerli kılanın, manevi 

değerler olduğunu ifade etmektedir.  

―Modayı aslında kapitalizmin elinde bir maĢa olarak görüyorum. Çok saçma bir Ģekilde 

geçen sene asla giyilmeyecek Ģeyleri bu sene moda yapıyorlar. Çok tuhaf ben niye 
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onların peĢinde oyuncak olayım ki? Ayrıca beni değerli kılan benim düĢüncelerimdir, 

benim konuĢmalarım, becerilerim. Böyle düĢündüğüm için çok fazla kıyafete anlam 

yüklemeye gerek yok.‖ (Berna) 

Eskiden modaya göre giyinirken, artık sadece kendi isteğine göre 

giyinmektedir. Ġnsanların yorumlarını önemsemeyerek karĢı durmaktadır. Bu karĢı 

duruĢla, kimliğini ortaya koymaktadır. Fiyatı uygun, sürdürülebilir, uzun ömürlü 

kıyafetler giydiğinde, bilinçli ve gelecek nesilleri düĢünen biri olduğunu 

söylemektedir. 

―Moda beni artık etkilemiyor önceden olsa etkiliyordu. Moda neyse onu alır giyerdim 

ve bir ya da iki giydiğimde modası geçti diye giymezdim. Sıkılırdım artık. Bir Ģey bana 

yakıĢıyorsa onu alırım. Ġnsanların ne düĢündüğü benim umurumda değil. Ben ona karĢı 

duruyorum. Giydiğim kıyafetlerle, modanın karĢısında durarak kimliğimi ortaya 

koyuyorum… Uygun fiyatlı, uzun ömürlü ve sürdürülebilir kıyafetleri tercih ederim. 

Ġhtiyacım olmayan hiçbir kıyafeti satın almıyorum. Bu tercihlerimin beni daha bilinçli 

ve gelecek nesli düĢünen bir tüketici kimliğine sahip olmamı sağladığını 

düĢünüyorum.‖ (Melek) 

Hacer ve MenekĢe, moda kültürünün hızlı ve değiĢken olmasının, insanların 

kimliğine de yansıdığını ve bu hıza yetiĢemeyen bireyde huzursuzluğa sebep olduğunu 

belirtmektedir. Bu durumun bilincinde olan tüketici de bu duruma itiraz etmektedir. 

Hacer ve MenekĢe kendi hayatlarında modanın mesajlarını görmezden gelerek karĢıt 

duruĢlarından ödün vermemektedir.  

Giyim konusunda belki de en önemli ögelerden biri olan modanın etkisi 

yadsınamaz. Modanın sezonluk olarak değiĢmesi ile ilgili net olarak söylenebilecek bir 

Ģey yoktur. Bilinen tek bir Ģey vardır ki o da, sürekli tekrar eden yeni ürün anlayıĢının,  

gösteriĢçi boĢa harcama yasasının altında yatan en derin argüman olduğudur. Aylaklık 

ilkesine göre giyim, pahalı olmalı, iĢ için uygunluktan uzak olmalı ve de modaya 

uygun olmalıdır. (Veblen, 2020, s.154). 

―… Moda çok hızlandı. Kıyafetler çok kalitesiz, değiĢti. Neredeyse bir seferlik 

giymelik üretiliyorlar ve değiĢim sürdürülebilir değil. Ġnsanların kimliklerini de ikinci 

plana atıyor, tektipleĢtiriyor.  Ġnsanlar sürekli değiĢmek zorunda hissediyor. Bu da 

huzursuzluk oluĢturuyor. Bir Ģey güzelse güzeldir, çirkinse çirkindir. Sen yüksek bel 

pantolonda rahat ediyorsun diyelim, o da düĢük verdi, ona geçmek saçma. 

Anlamıyorum gerçekten. Ben modanın dayattığı gibi olmak zorunda değilim. 

Olmuyorum da.‖ (Hacer) 

―Giyim kültüründe mesela almak istediklerimiz var ama hani sürekli bir değiĢmek 

zorundaymıĢsın gibi. Bu sanırım yöneticiler tarafından sürekli ve tüketimi yaratma 

çabası içinde oldukları için… ĠĢte yenisini alırsın gibi bir durumun söz konusu 

olduğunu düĢünüyorum. Ben böyle miyim, hayır.‖ (MenekĢe) 

Tüketim karĢıtları için hızlı modanın tersi olarak benimsenebilecek yavaĢ 

modanın temel prensipleri, uzun süreli giyilebilecek, kalitesi yüksek ve modası 

geçmeyecek ürünler üretmektir. Burada üretilen kumaĢ ve giysilerde çevreye zarar en 
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aza indirilerek, kullanılan malzemeler yeniden kullanılarak ve geri dönüĢtürülerek bir 

üretim amaçlanmaktadır. Basit ve sade yaĢamı tercih eden tüketiciler için giyim 

kültürüne dair tutum, bu Ģekilde sergilenmektedir (Lee, Seifert ve Cherrier, 2017, 

s.157). 

Kübra, tek renk kıyafetler almayı tercih etmektedir. Modanın tesettürlü kadınlar 

üzerindeki etkisine karĢı durarak, her sezon değiĢen Ģallar, eĢarplar satın almayı 

reddetmektedir. Böylelikle giyim kültürünün empoze ettiği çok çeĢitliliğe direnç 

göstermektedir. Direnç gösterdikçe içindeki egodan uzaklaĢmaktadır. Daha huzurlu, 

daha sade olduğunu ifade etmektedir. Böylece Maslow‘un ihtiyaçlar hiyerarĢisinde 

kendini gerçekleĢtirme basamağına yaklaĢtığına inanmaktadır. 

―Ben Ģöyle parçalar almıyorum, trend parçalar almıyorum. Ben düz parçaları alırım 

üstüme. Bir Ģey giyeceksem, eĢarp kullandığım için eĢarp desenli olduğu için genelde 

düz giymeyi tercih ediyorum. KarıĢıklık sevmiyorum… En son olarak çok huzurluyum 

yani. Bu huzuru nasıl tarif ederim bilmiyorum ama kalbim çok rahat. Almadığım için 

değil aslında nasıl diyeyim, hani Maslow‘un hiyerarĢi piramidi var ya orada biraz daha 

yukarı çıktığımı hissediyorum (gülüyor). Yani çok fazla o içimizdeki ego ile biraz 

uzaklaĢtığımı hissediyorum…‖ (Kübra) 

Gökhan, endüstriyel dünyanın eliyle oluĢturulan modanın tüketicilerin kimliği 

üzerinde son derece etkili olduğunu düĢünmektedir. Moda yoluyla popüler giyim 

kültürünün, durmadan öne sürdüğü ‗tüket-değiĢtir-yenile‘ argümanı, tüketicileri bir 

kaosun içinde bırakmaktadır. Gerçekte tüketmek istemeyen tüketici bile bu döngüye 

kapılıp kendi kimliği dıĢında bir duruĢ sergileyebilmektedir. Ancak Gökhan, modanın 

bu gücüne karĢı durmaktadır. Gökhan bu Ģekilde, bireysel giyim kültürü yoluyla, 

tüketim karĢıtı duruĢunu iliĢkilendirmektedir. 

―Moda insanın kimliğini etkiliyor. Nasıl etkiliyor? Bu son özellikle 20 yılda dünyada 

da çok fazla arttı ham maddenin de artık içeriği baĢka baĢka Ģeylerle dolduruldu ve 

hammaddelerin dönüĢümü azalmaya baĢladı. Bir sürü mağaza açıldı. Bunların da bir 

sirkülasyona ihtiyacı var, tüketilme ihtiyacı var. Tabii moda da aynı Ģekilde, aynı 

kıyafetleri üst üste satamazlar çünkü aynı kıyafet zaten var niye alayım o zaman 

değiĢtireceğim. Onlar da rengini değiĢtirir,  modeli değiĢtirir. Bu da tüketici kimliğine 

yansır. O zaman iĢte insan iliĢkilerine bile yansır. Ġnsanları da kolay tüketir hale gelir... 

Modanın insanın kimliğini etkilediğini düĢünüyorum. Ama benim için böyle değil. Ben 

modaya aldandığımı düĢünmüyorum. Düzgün bir kıyafet olsun üstümde tamam.‖ 

(Gökhan) 

Yıldız, bazen istemediği halde moda kıyafetler tüketmektedir. Üretimin 

modaya göre yapılması ve kıyafetin kendi üretemediği bir ürün (gıda ürünü gibi) 

olması onu zorlamaktadır. Bunun yanı sıra sosyal ortamlardaki çevreden gelen kıyafet 

baskısından rahatsızdır. Bu dayatmalara karĢı koyarak kendi tüketici kimliğini 

yansıttığını düĢünmektedir. 
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―ġöyle benim zoraki olarak etkilendiğim Ģey yani açıkçası modaya göre üretim 

yapıldığı için. ġu an ben bazen istemesem de, monttan örnek vereceğim. Oradan çok 

mağdurum. Ġstemesem de gidip en sonunda moda olan bir montu almak zorunda 

kalabiliyorum, çünkü ben kendim mont yapamıyorum ya da baĢka bir kıyafet. Ya 

satılan ürünlerin çoğu da %95'i de gerçekten sağlığımızı kötü etkiliyor… AĢırı hoĢuma 

gitmiyor, ama gerçekten bazen seçenek bulamıyorum ve onu almak durumunda 

kalabiliyorum. O yüzden bireysel olarak moda beni zorluyor. Yani ve bazen Ģey de 

oluyor sosyal anlamda da bir zorluk. Mesela düğün dernek özellikle sosyal ortamlarda 

ve kıyafetin önem taĢıdığı bir ortama gireceğiniz zaman direkt Ģey oluyorsunuz: Bu 

kıyafeti ben 10 yıl önce aldım, modası çoktan geçti ve giyemiyorsunuz. Tamamen o 

gelecek sosyal tepkilerden dolayı bu… Yani Ģöyle oluyor iĢte hani ‗Ģunun modasını 

geçirelim de insanlar tekrar satın almak zorunda kalsın‘ gibi bir Ģey var bence Ģu an. 

Kimsenin ihtiyacı yok. Ben bu konuda yani modaya karĢı hiç olumlu düĢünmüyorum. 

Genel olarak da ona karĢı durarak kimliğimi ortaya koyuyorum…‖ (Yıldız) 

Tüketim karĢıtı tüketicilerin giyim sektörü ile ilgili bilincinin artması, daha 

sürdürülebilir bir moda anlayıĢını beraberinde getirmiĢtir (Lee, Seifert ve Cherrier, 

2017, s.160). Ancak tüketim karĢıtları, bu değiĢimi yeterli görmemektedir. 

Sıla, moda evi sahibi, kadın kıyafetleri diken biridir. Moda evi sahibi, ancak 

gelen müĢterisine göre kıyafet dikmek için, müĢterisine telkinde bulunan, modanın 

dayatmalarına razı olmayan biridir. Bu açıdan bakıldığında, mesleğini insanların 

yararına kullanmak istemektedir. Ġnsanların ise kendilerine uygun olmasa dahi, moda 

kıyafetler giydiğini söylemektedir. Ona göre kıyafet, insanını biyolojisini ve 

psikolojisini etkilemektedir. Ġnsan bedeni için zararlı kumaĢlardan yapılan kıyafetler 

üretilmekte, kadın ve erkek bedeni kendi fizyolojisinin dıĢına itilmektedir. ‗Kendini 

Göster, Sen Mükemmelsin‘ diyerek insanlar etki altına alınmaktadır. Sıla, giyim 

tercihleriyle, gerek mesleği, gerek gündelik yaĢamıyla bu dayatmalara karĢı gelerek 

karĢıt kimliğini ortaya koymaktadır. 

―En çok modayı konuĢmak gerek. Moda deli saçması bir Ģey. Kimliği çok etkilediğini 

düĢünüyorum ben giyilenlerin. Popüler olduğu için giyiyorlar, kendilerine uygun mu 

değil mi düĢünmüyorlar. Ġnsanların giydikleri biyolojilerini etkiliyor. Mesela düĢük bel 

pantolon, çok etkiliyor. Ġnsanları sinirli ve stresli yapar. Karın bölgesini sıkıyorsunuz. 

Psikolojiyi etkilediğini düĢünüyorum. Giydiğimiz her Ģey sentetik. DüĢünsenize 

ölülerimiz artık sentetik kefenlere sarılıyor. Artık kuruyarak değil, çürüyerek beden 

yok oluyor. Pamuk üretmiyoruz artık dıĢarıdan alıyoruz, niye böyle anlamıyorum, o 

anlamda da mutsuzum. Bu kıyafetler kiĢiliğinizi de karakterinizi de etkiliyor. Derimiz 

nefes almıyor. Her yerde aynı belli markalar var. Onlar ne çıkarırsa biz onları 

dikiyoruz. Kadının fiziğine çok uygun olmayan kıyafetler. ĠĢte dar gömlek mesela. Ben 

erkek kıyafet tadilatı da yapıyorum. Moda diyor: Sen mükemmelsin, sen harikasın, 

fiziğin çok güzel kendini göster, teĢhir et.‖ (Sıla) 

Ahmet Emre, tüketim konusunda orta yolu bulduğunu düĢünmekte ve bu da 

hayatına, kiĢiliğine genel olarak bir sadelik getirdiği için daha dingin bir yaĢam 

sürmekte, karmaĢadan uzaklaĢmaktadır. Modanın bireysel giyim kültürü üzerindeki 

etkisi konusunda ise, belirli bir dönemde moda olan giyim kültürünü benimsemenin 
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özellikle sosyal ortamlarda insanı daha güçlü kıldığını, çağı yakalamıĢ hissettirdiğini 

söylemektedir.  

―… ġu da var ama ben yine de kararında tüketmeyi seviyorum. Genel olarak bu daha 

huzurlu…  Moda etkiliyor kimliklerimizi. Bazı Ģeyler çıkıyor sonra biraz sonra hiç 

hatırlanmıyor bile. Mesela boğazlı kazak modası çıkmıĢtı bundan 5-6 sene önce. Ben 

çok sevmiĢtim ve almıĢtım. ġu anda bile mesela yani durmuyor da… Bunları giymek 

bizi modern yapıyor kendine dikkat edin insan yapıyor modayı takip eden yapıyor, yani 

güçlü. ÇalıĢtığın yerde, okuduğun okulda, gittiğin kafede ya da restoranda hep güç 

dengesi...‖ (Ahmet Emre) 

 

Müge, modanın, sürekliliği adına kendini yıllar içinde tekrar ettiğinden 

bahsetmektedir. Müge‘ye göre elbette birey, giydiği kıyafet içinde kendini iyi 

hissetmelidir ama hayattaki tek mutluluğunu da buna bağlamamalıdır. Kendini bu 

döngüden uzak tutarak, giyim kültürünün tüketici kimliğini etkilemesine izin 

vermemektedir. 

―Güzel Sanatlar‘dayken bir hocamız vardı. Bölüm seçimi yaparken dedi ki iĢte modayı 

seçmek isteyen birkaç arkadaĢ için: ‗Modanın hiçbir Ģeyi yok. Bir yuvarlak kesim 

yapar, bir üçgen kesim yapar. Bir geniĢ paça yapar, Bir dar paça yapar. Yıllar içinde de 

döndürür bir Ģey çıkarır ortaya. Aslında Ģu an baktığımızda benim annemin 

gardırobundan gelen Ģeyler var. Gerçekten kaç yıl önce giydiği Ģeylerin bir daha moda 

olduğunu görüyoruz. O döngüyü zaten hissediyorsunuz… Nasıl göründüğünüz ya da 

karĢıdan nasıl göründüğünüz, karĢı tarafın sizi nasıl gördüğü kısmı bence etkili oluyor. 

Bir yandan Ģöyle bir Ģey var, siz iyi hissediyorsanız bir Ģeyin içinde, o gün kim 

olduğunuz, davranıĢınız bile değiĢebiliyor. Giyimin böyle bir etkisi var bence. Kafa 

yapınız bile değiĢebiliyor… Ayrıca bu döngüde özgüvenle dolaĢıp, ama böyle hani 

sadece bunun boĢ mutluluğu ile yaĢayan insanlar varmıĢ gibi hissettiren bir durum var 

bana. Tamam yapsın ama hani biraz daha içi dolu olsa keĢke diyorum. Yani sadece 

giydiğinle bu kadar mutlu olmamalısın gibi bir hissiyat geliyor bana. Ama tabi ona da 

saygı duyuyorum ama tabii yine de üzüyor bir yandan. Ben bu döngünün içinde olmak 

istemiyorum. Kıyafetlerimin beni bos mutluluklara, yani iĢte öyle olsun istemiyorum.‖ 

(Müge) 

 

Alt Kod: Sadelik 

Zehra, modanın insanların kimliğini değiĢtirdiğine inanmaktadır. Zehra‘ya göre 

moda, kafa karıĢıklığı ve doyumsuzluğa sebep olmaktadır. Zihnini faydalı Ģeylerle 

doldurmayan tüketici, moda gibi akımların etkisinde kalmaktadır. Tüketicinin kimliği 

giydiği kıyafetlere göre Ģekillenmektedir. Kendisi ise, sade, rahat hareket edebileceği 

kıyafetler giyerek tüketici kimliğini oluĢturmakta ve yansıtmaktadır. Giyim tercihinin 

onu rahat bir insan yaptığını, modaya karĢı koyduğunu, gösteriĢ için değil kendi için 

giydiğini söylemektedir. 

―Moda etkili. Doyumsuzluk, kafa karıĢıklığı bence. Günümüzdeki moda anlayıĢı, yani 

herkes birbirini etkiliyor. Hele ki zaten çalıĢma ortamı dersen falan. Geri kalmama 
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düĢüncesi oluyor. ArkadaĢlarının gözünde geriye düĢmemek gibi. Ya da bazıları 

faydalı Ģeylerle uğraĢmak yerine otur otur kendisini bunlarla tatmin ediyor. Moda, 

kıyafet. En iyisi bende diyor. Bu da kimliğine yansıyor. Moda bir Ģekilde kimliği 

değiĢtirmeye baĢlıyor. Aldığı ürünlere göre Ģekillenmeye baĢlıyor… Kesinlikle 

kimliğimi yansıttığını düĢünüyorum kıyafetlerimin.  ġöyle örnek vereyim; kolay kolay 

etek giyebilen bir insan değilim, çünkü hızlı, seri hareket eden, hareketli bir insanın.  

Ben etek giyemem, bu benim kimliğimle uyuĢmuyor. Yani kendimi o abiyeler içinde 

görmüyorum gibi algılanmasın bende bir kadınım. Süslenmek isterim ama ben daha 

spor Ģeylerle rahat ederim kendimi yanlıĢ ifade etmek istemedim (gülüyor). Ama 

yansıtmazsa kasılırım. Adım atıĢım değiĢir, yürümekte bile zorlanırım. O yüzden giyim 

tercihim beni daha rahat bir insan yapıyor. GösteriĢ için giyinmemiĢ oluyorum. 

Modaya karĢı duruyorum.‖ (Zehra) 

 

Nazgül, giyim kültürünü Ģekillendirirken sade kıyafetler tercih etmektedir. 

Sade, gösteriĢten uzak kıyafetler giydiği zaman az dikkat çektiğini ve bu nedenle daha 

korunmuĢ olduğunu hissetmektedir. Az kıyafet alımı yaptığında, modanın 

doyumsuzluğuna teslim olmamaktadır. Tüketici kimliği de bilinçli, sisteme uymayı 

reddeden, sahip olduğuyla mutlu olan biri olmaktadır. Modaya karĢı koyarak 

benmerkezci ve çevresine kayıtsız biri olmaktan kurtulduğunu düĢünmektedir. 

―Modaya göre değil de kıyafet tercihlerimi mesela sade tercih ediyorum, dinimizin de 

dediği Ģekilde, manevi açıdan iyi hissediyorum. Kendimi dıĢtan gelen saldırılara (kötü 

bakıĢ, laf atma,)karĢı korunmuĢ hissediyorum. YaĢam tarzımın o zaman daha sade 

olduğunu fark ediyorum. Çünkü her zaman kıyafet alma gibi bir istek olmuyor ihtiyaç 

olunca kıyafet alıyorum ve bu da dünyaya daha az zarar verdiğim düĢüncesi yaratıyor. 

Kimlik olarak bilinçli, sisteme uymayı reddeden ve topluma destek verme konusunda 

daha istekli ve daha güçlü bir kimlik edindiğimi düĢünüyorum. Elimde olan ile mutlu 

olabiliyor ve dünyaya umut ile bakabiliyorum. Çünkü modaya göre kıyafet seçimi 

yapınca doyumsuz, biri bitmeden diğeri baĢlayan istekler silsilesi içinde kalmıĢ mutsuz 
ve aldığı yaptığı Ģeylerden tam keyif almayan bir kimlik ortaya çıkıyor. Çünkü moda 

sürekli değiĢiyor bunun bir sınırı yok. Ġnsan buna göre hareket edince elinde olana 

değil elinde olmayana odaklanır hale geliyor. Bunun birde daha benmerkezci toplumun 

veya çevresinde olan bitene kayıtsız bir kimlik oluĢması üzerinde de etkisi oluyor.‖ 

(Nazgül) 

Zeynep, küresel giyim kültürü ile kendi giyim kültürünün farklılığından 

bahsetmektedir. Moda ürünlerin kendi kimliğine zarar verdiğini düĢündüğü için tercih 

etmemektedir. Tercih ederse, çağa aldanmıĢ olacağını düĢünmek onu rahatsız 

etmektedir.   

―(DüĢünüyor) bir yerde bir bağ var ama bilemedim, kendimden örnek vereyim. 

DıĢarıdaki giyim kültürü ile kendi tüketici kimliğim biraz uzak. ġöyle söyleyim 

(düĢünüyor), yırtık pantolonlar vesaire giyim kültüründe kabul edilebilir bir düzeyde. 

Bunu bilinçli olarak giymeyi tercih etmiyorum. Bunu bir moda olarak görüyorum ama 

kendime yakıĢtırmıyorum, kendi kimliğime ait hissetmiyorum… Genelde 

düĢünüyorum, aslında kendimi böyle 1800-1900‘larda yaĢamıĢ, böyle daha sade, daha 

naif bir görüntüde görmek istiyorum kendimi. Kendimi de o Ģekilde yansıtmak 

istiyorum ama tabii ki de aslında onlar da Ģu an için maliyetli olduğu için biraz da bu 

Ģekilde devam ediyorum. Yani yansıtmadığını düĢündüğümde aldanmıĢ, çağa aldanmıĢ 

biraz öyle hissediyor olabilirim. Sonradan tabii çevreme bakıyorum çok aldanmıĢ 

var…‖ (Zeynep) 
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Durumsallık 

Alt Kod: Cinsiyet Etkisi 

De Beauvoir (1981), erkek ve kadınların giyim tercihlerinin farklılaĢabildiğini 

ifade etmektedir. Erkekler daha rahat giysileri tercih ederek, etkin ve gündelik yaĢama 

uygun olmayı amaçlamaktadır (Tan ve Demir, 2021, s.199). 

Giyimde kadın ve erkeğe farklı pencereden bakıldığında, kadınlar halen 

ekonomik olarak erkeklerin mülkiyetindedir. GösteriĢçi tüketim daha çok kadınlardan 

beklenmektedir. Kendilerinin efendisi olmayan kadınlar tarafından yapılan harcama 

yoluyla ulaĢılan aylaklık, kendilerinin değil eĢlerinin takdir görmesine sağlamıĢtır. 

Tüm bu kıyafetle ilgili söylenenler kadın için de erkek için de geçerli iken, kadın 

giyimi, erkek giyiminden bir noktada ayrılmaktadır. Hane halkının reisi yerine temsili 

olarak tüketim yapmak görevini üstlenen kadın, üretimden uzaklaĢtırılmaktadır. 

Kıyafetleri aylaklık ilkesine göre iĢ için uygunluktan uzak olma Ģartını 

desteklemektedir. Soylu bir kadın, hayatını kazanmak ile ilgili kafa yormak yerine 

hane halkı içerisinde evini ―güzelleĢtirmek‖ ve ―onun en önemli süsü‖ olmak 

durumunda bırakılmıĢtır. Kadın, giyimi ile evinin maddi gücünü çevreye gösterme 

misyonunu üstlenmiĢtir. Elbette bu durum, toplumun farklı sınıflarında farklı 

görülmektedir. Örneğin, kırsalda yaĢayan kadın, hayatını idame ettirebilmek için çok 

çalıĢmak zorundadır. Bu Ģartlarda da gösteriĢçi tüketim yapmaktan son derece uzaktır. 

(Veblen, 2020, s.160-163). 

Derya, erkeklerin kıyafet konusunda kadınlara göre daha esnek olduğunu 

düĢünmektedir. Bu nedenle onların yanında kendini baskı altında hissetmediği için 

daha rahat olabilmekte ve giyim konusunda karĢıt duruĢunu daha kolay 

sergileyebilmektedir çünkü etrafta onu eleĢtirecek, yargılayacak kimse yoktur.  

―Erkekler her gün aynı giysiyi giysem bile farkına varmıyorlar. Ortamda kendimi daha 

rahat hissediyorum hiç umursamıyorlar. Daha rahat olduğum için de kimliğimi daha 

rahat ortaya koyabiliyorum. Yani sanki cinsiyete göre farklılaĢma var gibi bu konuda.‖ 

(Derya) 

Kübra, evlilik dönemine ait bir alıĢ veriĢ alıĢkanlığı olan çeyiz alıĢveriĢinde, 

kadına dayatılan genel algıya baĢ kaldırmıĢ ve bunu gerçekleĢtirmemiĢtir. Kendisi bir 

kadın olarak, giyimle daha değerli olacağına dair bir inanç taĢımamaktadır. Kendi 

tüketim karĢıtı tüketici kimliğini Ģekillendirirken bu algının dıĢına çıkmıĢtır. 
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―… Bence bu konuda cinsiyete göre farklılaĢan bir durum var. Yani nasıl desem Ģöyle, 

mesela kadınlara yani çeyiz alıĢveriĢinde illa Ģunu alacaksın bunu alacaksın yapılıyor. 

Hiç kullanmayacağı Ģeyler. Ya da Ģunu giyersen daha güzel olursun gibi dayatmalar. 

Ben böyle alıĢveriĢ yapmadım öyle diyeyim yani. ‖ (Kübra) 

 

4.7.5.4. AraĢtırma Bulgularının Değerlendirilmesi 

Bu baĢlık altında, yapılan araĢtırma sonucunda elde edilen bulguların 

değerlendirilmesi vardır. Değerlendirme, oluĢturulan tema, kategori ve kodlar 

temelinde yapılmıĢtır 

 

Tüketici Kimliği 

Tüketici Kimliğine Yüklenen Anlam  

Katılımcıların tüketici kimliği kavramına yükledikleri anlam, dört kod altında 

toplanmıĢtır: Çevreci kimlik, sağlık odaklı, kanaatkâr ve ahlaki savunucu. Katılımcılar, 

tüketici kimliklerini oluĢtururken, çevreye ve diğer canlılara duyarlı, dünyanın 

geleceğini önemseyen, sağlıksız ürünler tüketmekten kaçınan, doğayla dost 

kumaĢlardan üretilmiĢ kıyafetleri tercih eden, gerçek ihtiyaçların belirlenmesinde 

sorgulayıcı olan bir tutum sergilemektedir. Tüketimin kimliklerini Ģekillendirmesinden 

rahatsız olan tüketiciler, tüketim karĢıtı tüketici kimliklerinin tüketim davranıĢlarını 

Ģekillendirmesine önem vermektedir. Katılımcılar için tüketici kimliği,  durmadan 

sorgulayan ve etik değerlerle hareket eden kimliktir. 

 

Kimlik OluĢum Süreci 

Katılımcılar, tüketici kimliklerinin oluĢum sürecini, baĢka bir ifadeyle tüketici 

kimliklerinin oluĢumunda etkili faktörleri Ģu Ģekilde ifade etmiĢlerdir: YaĢam döngüsü, 

aile ve sosyal çevre, referans grup, sosyal medya, meslek ve sosyal statü. Aile ve 

sosyal çevre, bireyin tüketici kimliğinin oluĢumunda en önemli faktör olarak karĢımıza 

çıkmaktadır. Katılımcılar yoğun olarak bugünkü tüketici kimliklerini oluĢturanın kök 

ailelerindeki tüketim anlayıĢı olduğunu söylemiĢlerdir. Anne, baba, kardeĢ, yakın 

akraba figürü, arkadaĢ çevresi bu oluĢumda etkilidir. Aile ve sosyal çevreyi bilinçli ve 

bilinçsiz olarak örnek aldıklarını söyleyen katılımcılar, özellikle ailelerinde var olan 
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karĢıt tutumun bugünkü bilinçle değil de ekonomik Ģartlardan dolayı olduğunu ifade 

etmiĢlerdir.  

Katılımcılar, yaĢam döngüsü içindeyken, geçmiĢte farklı sebeplerle, aĢırı 

tüketim yaptıklarını ancak daha sonra tüketim karĢıtlığı ile tanıĢmaları ile bu 

tutumlarından vazgeçtiklerini söylemiĢlerdir. Birey, yaĢam içerisinde deneyimleyerek 

ideal tüketim anlayıĢına ulaĢmaktadır.  

Kimlik oluĢumunda etkili bir diğer faktör, referans gruptur. Bu kod altında yer 

alan katılımcılar özellikle, bazı üniversite hocalarını kendilerine rol model 

aldıklarından bahsetmiĢlerdir. Sosyo-ekonomik düzeyi yüksek bireyler olmalarına 

karĢın, tüketim karĢıtı tutum sergilemeleri, katılımcıları etkilemiĢtir, çünkü tüketmek 

için elinde imkan olduğu halde tüketmeyen insan gerçek tüketim karĢıtıdır.  

Bir diğer kod, sosyal medyadır. Sosyal medya günümüzde daha çok tüketime 

yönlendirmek için kullanılan bir argüman olsa da, zaman zaman tüketimde bilinci 

artırmak için yapılan yayınlar da yapılmaktadır. Özellikle algıları o yönde olan tüketici 

için sosyal medya, tüketim konusunda bilgilenme ve tüketimi sorgulayan diğer 

tüketicilerden haberdar olma mecrası haline gelebilmektedir. Özellikle, insanlara 

sunulmak için etik dıĢı Ģartlarda yetiĢtirilen hayvanlar, katılımcıları derinden 

etkilemiĢtir. 

Meslek ve sosyal statünün kimlik oluĢumu üzerindeki etkisi, katılımcılar için 

belirleyicidir. Meslek tanımları gereği iĢ gününde yaptıkları iĢlemler, tüketim 

konusunda farkındalık yaĢamalarına sebep olmuĢtur. Grafik tasarımcısı olan 

katılımcılar, ürünleri tasarlarken, içeriklerindeki zararlı maddelerin dikkatlerini 

çektiğini ve ilk aydınlanmayı orada yaĢadıklarını söylemektedirler. Moda evi sahibi 

katılımcı ise el sanatları öğretmeni olduğunu, bu nedenle her Ģeyi baĢka bir forma 

sokarak yeniden kullanıma soktuğunu söylemektedir. Mesleği tüketici kimliğini 

beslemektedir. 

 

Kimlik Tutarlılığı 

Kimlik tutarlılığı, bireyin gerçek benliği ile ideal benliği arasında kurduğu 

denge ile ifade edilebilir. Katılımcıların bir gerçek benlikleri bir de olmak istedikleri 

benlikleri vardır. Dolayısıyla birey, kimlik inĢa ederken, olmak istediği benliğe 
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ulaĢmaya çalıĢarak hareket etmektedir. Ġlgili bölümde katılımcıların verdikleri yanıtlar 

Ģu Ģekilde kodlara ayrılmıĢtır: Marka kaçınımı, ideal ve gerçek benlik uyumu, sağlık 

odaklı davranıĢ, gereksinim odaklı davranıĢ ve çevre odaklı davranıĢ. 

Marka kaçınımında, katılımcılar, özellikle marka ürünleri tercih etmeyerek 

tüketici kimliklerini ortaya koymaktadırlar. Modern tüketicinin aksine marka ürün 

kullanarak elde ettikleri statüyü, değeri reddetmektedirler. 

Ġdeal ve gerçek benlik uyumunda katılımcılar için, gerçek benlikleri dıĢında 

sahip olmak istedikleri ideal benlikler vardır. KarĢıtlıklarında gördükleri eksikleri 

kapatabilecekleri, ideal bir benlik. Kimlikleriyle bağ kurdukları ürünlere ait sembolik 

değerler ise, modern tüketicilerin statü, gösteriĢ gibi sembollerinin aksine, fiyat, kalite 

ve manevi değerler üzerinedir. 

Sağlık odaklı davranıĢ, katılımcıların kimlik tutarlılıklarında belirleyici olan bir 

diğer koddur. Katılımcılar burada sağlığa, tüketici kimliğine yükledikleri anlam 

kodundakine benzer bir anlam yüklemektedir. Tüketici kimliklerini, zararlı 

yiyeceklerden uzak durarak ve kimyasal içerikli her türlü ürünü hayatlarına almayarak 

ortaya koyduklarını ifade etmektedirler. 

Bazı katılımcılar gereksinim odaklı tüketim yaparak, tüketici kimliğini hayatına 

yansıtmaktadır. Ġhtiyaç listeleri hazırlamak, ikinci el kıyafetler almak, evleri 

kullanılmayan eĢyayla doldurmamak, ihtiyaç-istek ayrımını doğru yapmak tüketici 

kimliğini doğru aktarabilmek için önemlidir. 

Çevre odaklı davranıĢ, kimlik tutarlılığının son kodudur. Dünya kaynaklarının 

boĢa harcanmasını ve çevreye, doğaya, diğer canlılara verilen zararı reddeden 

tüketiciler, kimliklerini yansıtırken bunu dikkate alarak bir  tutum sergilemektedir.  

Sonuç olarak bu baĢlık altında tüketiciler, tüketici kimliklerini tanımlarken, 

kimliklerine etki eden faktörleri sıralarken, kimliklerini hayatlarına aktarırken, sadece 

giyim değil pek çok sektörün etkisinde kararlar almaktadırlar. Onlar için tüketici 

kimliği tek bir açıdan ele alınmaması gereken bir kavramdır. 
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Tüketim KarĢıtlığı 

Modern Tüketim Kültürü 

Tüketime yüklenen anlam, çevresel tahribat, hedonizm ve sorunlardan kaçıĢ 

olarak anlamlandırılmıĢtır. Çevresel tahribat, katılımcılar için tüketim kavramının 

çağrıĢım yaptığı kavramlardan biridir. Onlara göre tüketimin anlamı, dünya 

kaynaklarını tüketmek ve çevreye zarar vermekle eĢdeğerdir. 

Hedonizm, katılımcılar tarafından tüketimle bağdaĢtırılmaktadır. Katılımcılar, 

her hangi bir Ģeyi tükettikleri ilk anda, iyi hissettiklerini ancak daha sonra piĢmanlık 

yaĢadıklarını beyan etmiĢlerdir. O anki mutluluk geçicidir ve peĢinden kendini 

sorgulama ve vicdani rahatsızlık gelmektedir. 

Sorunlardan kaçıĢ, tüketimle eĢdeğer tutulan son koddur. Bazı katılımcılara 

göre birey her hangi olumsuz bir duygu yaĢadığında, tüketerek o andan uzaklaĢmakta 

ve kendini mutsuz eden Ģeyi kısa süreliğine de olsa unutmaktadır. Ancak burada 

unutma hali hedonizm koduyla bağlantılıdır. Daha açık bir ifadeyle, katılımcılar 

sorunlardan kaçıĢın kısa süreli olduğunu, sonrasının piĢmanlık getirdiğini 

söylemektedir. 

 

Tüketim KarĢıtlığına Yüklenen Anlam 

Tüketim karĢıtlığına yüklenen anlamda oluĢturulan kodlar: Bilinçli tüketim ve 

bu koda ait alt kodlar olan, bireysel sorumluluk, çevresel sorumluluk ve ahlaki 

sorumluluktur. Bireysel sorumlulukta katılımcılar, insanın tüketirken aslında kendini 

tükettiğinden yola çıkarak, tüketim karĢıtlığını insanın kendini tüketmemesi olarak 

tanımlamaktadır. Maddeye verilen değerin artmasıyla manevi değerlere verilen 

kıymetin azaldığına inanmaktadırlar. Bu bağlamda katılımcılar tüketim karĢıtlığını, 

bireysel sorumluluk almak olarak tanımlamaktadırlar.  

Çevresel sorumlulukta bazı katılımcılar tüketim karĢıtlığını, tüketirken, 

çevreyle ilgili hassasiyetleri göz önünde bulundurmaktan bahsetmektedir. Onlara göre 

çevresel kaygılarla hareket eden tüketici, tüketim kararlarının sorumluluğunu da 

almaktadır. 

Ahlaki sorumluluk alabilmek, katılımcılara göre tüketim karĢıtı olmakla 

mümkündür. Katılımcılar, ahlaki sorumluluğu israfla nitelendirmektedir. Tüketim 
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karĢıtlığı yaĢam tarzının ortaya çıkmasının nedenini, israfın çoğalmasına 

bağlamaktadırlar. Ġnsanların kazandığı ile harcadığı arasındaki uyumsuzluğun, sahip 

olunan maddi Ģeyleri arttırdığına ama bunun yanında zihinleri yorduğuna dikkat 

çekmektedirler. 

Bilinçli tüketim koduyla katılımcılar, tüketim karĢıtlığının bir bilinç hali 

olduğunu vurgulamıĢtır. Ne yaptığını, neden yaptığını, yaptığının sonucunun 

sorumluluğunu almayı bilen tüketici gerçek anlamda tüketim karĢıtıdır. 

 

Tüketim KarĢıtlığına Etki Eden Faktörler 

Tüketim karĢıtlığına etki eden faktörler: Aile ve sosyal çevre, çevresel kaygılar, 

baĢkalarının hayatına dokunmak, referans grup, sosyal medya, inanç ve değerler, 

pazarlama faaliyetlerine yönelik güven eksikliği. Katılımcılar, tüketici kimliğine etki 

eden faktörlerle tüketim karĢıtlığına etki eden faktörleri birbirine benzer Ģekilde ifade 

etmiĢtir. Buradan anlaĢıldığına göre katılımcılar, tüketici kimliklerini tüketim karĢıtlığı 

temelinde oluĢturmuĢtur.  

Aile ve sosyal çevre kodu ile referans grup kodu birlikte değerlendirildiğinde, 

katılımcılar tüketim karĢıtlığı duruĢlarında etkili olan rol modellerden 

bahsetmektedirler. Bunun yanı sıra yakın çevrelerinin tüketim anlayıĢı, rol 

modellerinin gerek telkinleri, gerek kendi hayatlarına yansıyan tüketime yönelik 

tutumları, katılımcıları etkilemiĢtir. 

Çevresel kaygılar, bir kez daha katılımcıların tüketim karĢıtlığı algısında etkin 

bir kod olarak karĢımıza çıkmaktadır. Bazı katılımcılar tüketim karĢıtlığına doğa ve 

çevre perspektifinden bakmaktadır. Birey tüketirken en az kendi kadar hatta belki daha 

fazla doğayı düĢünmeli, çünkü doğa ve insan bir bütünün iki parçası. Birinin gördüğü 

zarar, diğerini de etkilemektedir. 

―BaĢkalarının hayatına dokunmak‖ katılımcı yanıtlarından direk alınan 

kodlardan biridir. Katılımcılar, gelirlerinden bir kısmını gereksiz harcama yapmak 

yerine, ihtiyacı olan insanlara aktardıklarını söylemektedir. Bunun getirdiği mutluluk, 

tüketimin getirdiği mutluluktan daha gerçek ve daha kalıcı olarak görülmektedir. 
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Sosyal medya, tüketim karĢıtlığına etki eden bir diğer faktördür. Burada 

tüketimle ilgili bilinç oluĢturmak adına yapılan faaliyetler, dünyaya ve diğer canlılara 

dair olumsuz görüntüler, katılımcıları etkilemektedir. 

Ġnanç ve değerlerin tüketim karĢıtlığı üzerindeki etkisine inanan katılımcılar, 

bütün inançların insana, aĢırı tüketimden uzak durmayı öğütlediğini söylemektedir. Bu 

Ģuurla hareket eden insan da sorgulama yapmaksızın tüketememektedir. 

Pazarlama faaliyetlerine yönelik güven eksikliği ise, yoğun pazarlama 

faaliyetlerinin tüketim yorgunluğuna sebep olduğunu, tüketiciyi satın almak istese de 

vazgeçirdiğini söylemektedir. Büyük giyim markalarının tüketicileri kandırdığını, tek 

amaçlarının yüksek karlar olduğunu ifade etmiĢlerdir. 

Tüketim KarĢıtlığının DönüĢtürücü Etkisi 

Tüketim karĢıtlığının dönüĢtürücü etkisi, tasarruf etmek, ideal benliğe ulaĢma, 

zaman ve mekan kolaylığı sağlama, sağlıklı yaĢamak kodlarıyla tanımlanmıĢtır. 

Tasarruf, katılımcıların, gelirlerinden tüketmeyip kenara ayırdıkları payla ilgilidir. 

Tasarruf yaptıkça, fazla tüketimin zararlarını daha net gördüklerini söylemektedirler. 

Ġdeal benliğe ulaĢma kodu ile katılımcılar, tüketim karĢıtlığının hayatlarındaki 

dönüĢtürücü etkisinden bahsetmektedir. Hayatta gerçek var oluĢ nedenlerini, ideal 

benliklerine ulaĢarak anladıklarını söylemektedirler. Maddeye değil maneviyata önem 

vermek, ruhlarını beslemek, baĢkalarının hayatına dokunmak onlar için değerlidir.  

Zaman ve mekan kolaylığı sağlama, katılımcılar için az eĢyayla doğru 

orantılıdır. Özellikle az kıyafet, her gün ne giyileceğine dair kafa karıĢıklığını ortadan 

kaldırmaktadır. Evde az eĢya ise, ruhu yoran kalabalıktan kurtarmaktadır. Ayrıca 

temizliğe ve evi toplamaya harcanan zamandan tasarruf sağlamaktadır. Böylelikle 

birey, sevdiklerine, kendi geliĢimine daha çok zaman ayırabilmektedir. 

Sağlıklı yaĢamak, bazı katılımcılar tarafından tüketim karĢıtlığının dönüĢtürücü 

etkilerinden biri olarak kabul edilmektedir. Katılımcılar, karĢıtlıkla beraber, sağlığa 

zararlı gıdalardan ve kimyasal barındıran ürünlerden uzak durarak yaĢam kalitelerini 

arttırmaktadırlar.  
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Giyim Kültürü 

Giyime Yüklenen Anlam 

Giyime yüklenen anlam, iĢlevsellik ve ―sözsüz iletiĢim‖ olarak ifade 

edilmektedir. ĠĢlevsellik, katılımcılar için kıyafetin faydacı yönünü öne çıkarmaları ile 

ilgilidir. Katılımcıların büyük çoğunluğu için, kıyafet, örtme, mevsimsel olarak 

soğuktan koruma, sıcakta bunaltmama, gösteriĢten uzak olma gibi anlamları ifade 

etmektedir. Katılımcılar için kıyafetin bir diğer anlamı da sözsüz iletiĢim aracı 

olmasıdır. Bazı katılımcılar kıyafetin iĢlevsel anlamı yanında bireyi yansıtması 

gerektiğini düĢünmektedir. giyim kültürü, bireyin ekonomik durumu, inancı, dinlediği 

müzik türü, mesleği, soysal statüsü gibi pek çok konuda bilgi vermektedir.  

 

Bireysel Giyim Kültürünün OluĢum Süreci 

Bireysel giyim kültürünün oluĢumunda etkili faktörler, aile ve sosyal çevre, 

inanç ve değerler, içsel motivasyon sağlama, moda ve medya, toplum baskısı ve gelir 

etkisi ve yaĢam tarzıdır. 

Aile ve sosyal çevre bakımından, bireyin kök ailesi ve yaĢadığı sosyal çevre, 

bireysel giyim kültürünü Ģekillendiren faktörlerin baĢında gelmektedir. Birey, aileden 

ve çevreden aldığı giyim kodlarını bilinçli veya bilinçsiz hayatına adapte etmektedir. 

Ayrıca burada, geçmiĢ/yaĢanmıĢ tecrübeler alt kodu vardır. Bu alt kodda katılımcılar, 

aile ve sosyal çevrelerinden kaynaklı geçmiĢte yaĢadıkları deneyimlerin, bireysel 

giyim kültürlerinin oluĢumunda etkili olduğunu ifade etmektedir. 

Ġnanç ve değerler, bireyin giyim kültürünü Ģekillendirirken, ona kendine ait 

bazı görsel kodlar sunmaktadır. DıĢarıdan o kiĢiyi gören biri, bu görsel kodlarla kiĢinin 

hangi inanca sahip olduğunu bilebilmektedir. Ġnancın emirleri, yasakları, öğütleri 

çerçevesinde bireyin giyim kültürü inĢa edilir. 

Ġçsel motivasyon sağlamada katılımcılar, kendi kimliklerini yansıtan bir kıyafet 

giydiklerinde daha huzurlu ve mutlu olduklarını ifade etmektedir. Örneğin, 

psikolojileri iyi olmadığı zaman, kendilerine yakıĢtığını düĢündükleri bir kıyafet 

giydiklerinde özgüvenli hissetmektedirler. 

Moda ve medya düĢünüldüğünde, katılımcılar, küresel giyim kültürünün 

modanın etkisi altında olduğunu söylemektedir. Modadaki hızlı değiĢkenliğin, 



162 
 

parçalanmıĢlığın, günlük hayatta giyilemeyecek kıyafetleri insanlara dayattığının, 

bunun yanı sıra medyanın sürekli tüketime yönlendiren mesajlarının giyim kültürünü 

Ģekillendirdiğini ifade etmektedirler. Ancak katılımcılar, bu faktörlerin kendileri için 

bir anlam ifade etmediğini söylemektedir. Moda ve medyanın mesajlarına direndikleri 

görülmektedir. 

Toplum baskısı, giyim kültürü için bir diğer belirleyici unsurdur. Katılımcılar, 

özellikle toplumda kadınlara yönelik bir baskıdan bahsetmektedir. BaĢkaları ne der 

diye düĢündükleri için istedikleri gibi giyinemediklerini söylemektedirler. Ayrıca 

mesleklere yüklenen bazı kalıplaĢmıĢ giyim kültürü kodlarının onları kısıtladığını 

belirtmektedirler.  

Gelir etkisi, katılımcılara göre bireysel giyim kültürünü Ģekillendiren son 

faktördür. Katılımcılar, insanların gelir durumuna göre kıyafet tercihlerinin değiĢtiğini 

ifade etmektedir. Ancak kendileri daha fazla gelire sahip olsa dahi kıyafete çok para 

harcamayacaklarını söylemektedirler. 

YaĢam tarzının, katılımcıların giyim kültürlerinin oluĢumunda etkili olduğu 

görülmektedir. Hayatlarındaki tercihleri, hoĢlandıkları, hoĢlanmadıkları Ģeyler, boĢ 

zamanlarını nasıl geçirdikleri gibi etmenler, yaĢam tarzlarını oluĢturmaktadır. Bireysel 

giyim kültürleri ise tüm bunlardan etkilenmektedir.  

 

Tüketim KarĢıtlığı ve Giyim Kültürü  

Tüketim karĢıtı tüketici kimliğinin giyim kültürüne nasıl yön verdiği Ģu 

kodlarla analiz edilmiĢtir: GösteriĢten kaçınmak, alternatif satın alma/elden 

çıkarma/değerlendirme, ideal benliğe ulaĢma, moda karĢıtlığı ve durumsallık. 

GösteriĢten kaçınmak, tüketimden uzak durmak, katılımcılar için tüketim karĢıtı 

tüketici kimliklerini ifade edebilecekleri önemli bir yoldur. Modern tüketicinin aksine 

tüketim karĢıtları, giyimi bir gösteriĢ aracı olarak görmemektedir. Tıpkı sahip oldukları 

diğer nesneleri baĢkalarına karĢı üstünlük kurmak için sergilemedikleri gibi, bireysel 

giyim kültürlerini de sadelik, gösteriĢten uzaklık ve rahatlık üzerine 

konumlandırmıĢlardır. Onlar için insan, giyimle değerli olacak bir varlık değildir. Asıl 

değerli olan, insanın kendisidir. Ayrıca burada marka, statü ve sosyal kabul üçgeni alt 

kodu vardır. Bu alt kodda katılımcılar, markaların sağladığı statüyü reddetmektedir. 
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Katılımcılar, modern tüketicinin aksine, bu karĢıtlık aracılığıyla bir kimlik elde etme 

ve kendini konumlandırma çabasındadır. 

Alternatif satın alma/elden çıkarma/değerlendirmede katılımcılar, satın aldıkları 

ürünleri en ideal Ģekilde kullanmaya gayret göstermektedir. Elden çıkarması 

gerektiğinde de öncelikle ürünü baĢka bir forma sokup yeniden kullanma ya da ihtiyaç 

sahiplerine ulaĢtırma gayretindedir. Ayrıca ikinci el ürün alımında da oldukça 

isteklidirler. 

Ġdeal benliğe ulaĢmada, katılımcılar, kıyafetlerinin kendi tüketici kimliklerini 

yansıttığında hemfikirdir. Giyim tercihleri, karĢıt duruĢlarını yansıtacak niteliktedir. 

Böyle olmadığında ortamdan, kendilerinden kaçmak istemektedirler. Tıpkı tüketici 

kimlikleri gibi kıyafetleri de sade ve karmaĢadan uzaktır. Giyimlerinde yakaladıkları 

mütevazı tavır, ideal benliklerine hizmet etmektedir. 

Moda karĢıtlığı, katılımcılar için karĢıt duruĢlarını yansıtmada önemli bir 

faktördür. Moda, değiĢkenliği, sezonların gittikçe kısalması, insanları tektipleĢtirmesi, 

sonu olmayan bir tüketime yönlendirmesi, insan vücuduna ve çevreye zararlı 

kumaĢların yaygınlaĢması, insanlarda, olduğundan farklı görünme isteği uyandırması, 

kalıplaĢmıĢ güzellik algıları gibi sebeplerden dolayı, tüketim karĢıtları için oldukça 

olumsuz bir anlam taĢımaktadır. Onlar, modanın getirdiği kafa karıĢıklığı, sürekli 

değiĢmeye mecbur olma hissi, moda kıyafetler giyinmenin insana saygınlık ve değer 

getireceği gibi inançları kabul etmemektedirler. Ayrıca burada sadelik alt kodu vardır. 

Bu alt kodda katılımcılar özellikle giyim tercihlerinde sadeliğin ön planda olduğundan 

bahsetmiĢtir. Onlar için kıyafet, sade, gösteriĢten uzak ve dikkat çekmeyen olmalıdır. 

 Son olarak durumsallık kodu, cinsiyet etkisi alt koduna sahiptir. Cinsiyet 

etkisinde, katılımcıların ikisi de kadındır. Onlara göre erkekler ve kadınların giyim 

kültürü farklıdır. Erkekler arasında giyim üzerinden yaĢanan baskıların daha az olduğu, 

bu nedenle erkeklerin olduğu ortamlarda giyim kültürlerine dair karĢıt duruĢlarını daha 

rahat ifade ettiklerini söylemektedirler.  
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TARTIġMA ve SONUÇ 

Tüketim karĢıtı tüketici kimliğinin giyim kültürünü nasıl Ģekillendirdiğini 

keĢfetmek amacıyla yapılan bu tez çalıĢmasında, tüketim karĢıtlarının tüketici 

kimliklerini oluĢtururken, bu kimliğin bireysel giyim kültürüne nasıl yön verdiği ve 

birbirlerini ne Ģekilde besledikleri analiz edilmiĢtir. Bu bağlamda elde edilen bulgular, 

Tüketici Kültürü Teorisi temelinde değerlendirilecektir.  

ÇalıĢmada elde edilen veriler doğrultusunda hazırlanan diyagramlar aĢağıdadır. 

Sırasıyla; Tüketici Kimliği,  Tüketim KarĢıtlığı ve Giyim Kültürü olarak oluĢturulan 

temalara ait kategori ve kodlar Ģekil yardımıyla verilmiĢ, araĢtırmada elde edilen 

verilerin daha net görülmesi amaçlanmıĢtır. Verilere iliĢkin detaylı bilgi, AraĢtırma 

Bulgularının Değerlendirilmesi baĢlığı altında verilmiĢtir. Ayrıca burada öne çıkan 

kodlara yeniden değinilecektir.  

ġekil 1: Tüketici Kimliği Temasına Ait Kategori ve Kodların Gösterimi 
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ġekil 2: Tüketim KarĢıtlığı Temasına Ait Kategori Ve Kodların Gösterimi 

 

 

 

 

 

   

 

 

 

 

  

  

 

  

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tüketim 

KarĢıtlığı 

Modern Tüketim 

Kültürü 

Tüketim 

KarĢıtlığına 

Yüklenen Anlam 

Tüketim 

KarĢıtlığına Etki 

Eden Faktörler 

Tüketim 

KarĢıtlığının 

DönüĢtürücü 

Etkisi 

Çevresel 

Tahribat 

Sorunlardan 

KaçıĢ 

Hedonizm 

Bilinçli Tüketim 

-Bireysel Sorumluluk 

-Çevresel Sorumluluk 

- Ahlaki Sorumluluk 

 

 

Aile ve 

Sosyal 

Çevre 

Ġnanç ve 

Değerler 

Referans 

Grup 

Çevresel 

Kaygılar 
BaĢkalarının 

Hayatına 

Dokunmak 

Sosyal 

Medya  

Pazarlama 

Faaliyetlerine 

Yönelik Güven 

Eksikliği 

Tasarruf 

Etmek 

Ġdeal 

Benliğe 

UlaĢma 

Sağlıklı 

YaĢamak 

Zaman ve 

Mekan 

Kolaylığı 

Sağlama 



166 
 

ġekil 3: Giyim Kültürü Temasına Ait Kategori Ve Kodların Gösterimi 
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sebepleri ile ondan kaçınma sebepleri her zaman onun zıddı ifadelerle 

açıklanamayabilir (Chatzidakis and Lee, 2013, s.190). 

Tüketici kimliği, farklılıkları ve benzerlikleri ile her tüketicinin sahip olduğu 

kimliktir. Bu kimlik, her tüketici tarafından farklı tanımlanmakta, farklı anlamlar 

yüklenmektedir. Elde edilen verilere göre, tüketici kimliği, sorgulama ve etik değerler 

çerçevesinde hareket etme ile bağdaĢtırılmıĢtır. Bu bağlamda çevre, sağlık, gereksinim 

ve ahlaki anlayıĢ tüketici kimliğinin temel prensipleridir. Ancak katılımcılar 

kimliklerini tanımlamada en çok gereksinim kavramını esas almaktadır. Bu nedenle 

katılımcıların genel olarak kanaatkâr tüketici kimliğine sahip olduğunu söylemek 

mümkündür. Ayrıca katılımcıla,  proje kimlik değil, kahraman kimlik (Cherrier, 2008) 

özellikleri taĢımaktadır. Tüketim karĢıtlığı konusunda hayatı ve davranıĢları ile örnek 

olmak, düĢünmeden yapılan tüketimler doğrultusunda diğer tüketicileri uyarmak, 

boykot etmek, tekrar satın almamak gibi tutumları vardır.  

ÇalıĢmada tüketici kimliği oluĢumunda, verilere göre en büyük etken, aile ve 

sosyal çevredir. Katılımcılar için kök aileden gelen tüketim kodları ve sosyal çevreleri, 

tüketim anlayıĢlarını önemli ölçüde Ģekillendirmektedir. Özellikle aile bireylerinden 

anne figürü, oldukça baskındır. Quadır (2005) yaptığı çalıĢmada benzer olarak, bireyin 

kimlik oluĢum sürecinde aile ve sosyal çevre faktörüne değinmiĢtir. 

Kimlik tutarlılığında araĢtırmacı, tüketim karĢıtlığı fikirleri ile uygulamalarının 

ne derece örtüĢtüğünü analiz etmek istemiĢtir. Burada öne çıkan kavram, 

gereksinimlerdir. Katılımcılar, istek ve gereksinim kavramları üzerine sorgulamalar 

yapmaktadır. Tıpkı tüketici kimliklerini tanımlarken gereksinimi esas alan bir 

tanımlama yaptıkları gibi, tüketim anlayıĢlarını davranıĢa dökerken de bu kavramı esas 

alarak gereksinim odaklı davranıĢ sergilemektedirler. Bu bağlamda tüketim karĢıtlığı 

kimliğinde tutarlılık vardır denilebilir. Schwartz, Ward, Monterosso, Lyubomirsky, 

White ve Lehman  (2002), yaptıkları çalıĢmada, bu tez çalıĢması ile benzer olarak 

tüketim karĢıtları için istek ve ihtiyaç kavramlarının ayrımını yapmanın ve 

gereksinimler çerçevesinde tüketmenin ön planda olduğu sonucuna ulaĢmıĢtır. 

ÇalıĢmada modern tüketim kültürü, en çok hedonizmle açıklanmıĢtır. Verilere 

göre tüketimin, anlık mutluluk verdiği ancak daha sonra piĢmanlık getirdiği 

anlaĢılmaktadır. Burada tüketim karĢıtlığında, tüketim olgusunun olumsuz bir imaja 

sahip olduğu görülmektedir. Kozinets, Handelman ve Lee (2010) ise yaptıkları 

çalıĢmada, tüketicilerde yaygın olarak görülen hedonist yaklaĢımların bazı tüketicilerin 
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tüketim karĢıtlığına yönelmesinde etkili olduğu sonucuna varmıĢtır, çünkü onlar 

tüketimi, hedonizmle eĢleĢtirmektedir. 

ÇalıĢmada tüketim karĢıtlığına yüklenen anlam, en çok ahlaki sorumluluk 

üzerine temellendirilmiĢtir. Katılımcılar, ahlaki sorumluluğu israf kavramıyla 

açıklamaktadır. Tüketim karĢıtları için çevre, doğa, diğer canlılar, dünyanın geleceği 

ve kiĢinin kendi geleceği için israftan kaçınması son derece önemlidir. Katılımcılara 

göre, birey tüketim kararlarının sonucunu düĢünerek hareket etmeli ve sonuçlarının 

sorumluluğunu almalıdır. Bunun için yeni bir ürün almadan sorgular, almak 

zorundaysa genelde ikinci el alımına yönelir, elden çıkarmadan önce de farklı bir 

kullanıma dönüĢtürür. Craig-Lees ve Hill (2002) yaptıkları çalıĢmada benzer Ģekilde, 

israftan kaçınan tüketicilere değinmiĢ ve bu tüketicilerin ihtiyaç dıĢı satın almayı 

reddettiğini, alacaksa ikinci el almayı tercih ettiği ve bir ürünü elden çıkarmadan baĢka 

bir forma dönüĢtürerek yeniden değerlendirdiği sonucuna varmıĢtır. Ayrıca 

katılımcılardan elde edilen verilere göre tüketim karĢıtı, karĢıtlığının nedenleri ve 

sonuçları ile ilgili farkındalik sahibi olmalıdır. Ġnsan ancak bilinçle sergilediği bir 

tutumun sonucunun sorumlululuğunu alabilir. BaĢcı (2015)‘deki çalıĢmasında buna 

benzer olarak, tüketim karĢıtının, neden bu karĢıtlığın içinde olduğunun farkında 

olması gerektiğini, çünkü bir Ģeye karĢı çıkmak için o Ģey hakkında farkındalık sahibi 

olmak gerektiğini vurgulamıĢtır. 

Bu bağlamda daha önce ayrıntılı olarak açıklandığı üzere tüketim karĢıtlığına 

iliĢkin litaratürde pek çok farklı tanımlama mevcuttur. Elde ettiği verilere göre 

araĢtırmacının tüketim karĢıtlığı tanımı ise Ģu Ģekildedir: Tüketim karĢıtlığı, içerisinde, 

ihtiyaç dıĢı satın almamayı, ihtiyaçlar belirlenirken derin sorgulamalar yapmayı, israf 

etmemeyi, tasarruf edilen gelirin ihtiyaç sahiplerine dağıtımını, çevre kaygısı olmayan 

ve üretim aĢamasında etik değerler göz ardı edilen ürünleri tüketmemeyi, Ģahit olunan 

duyarsız tüketim davranıĢlarını uyarmayı ve son olarak tüketici kimliğini materyalist 

tüketim üzerine değil manevi değerler ve deneyimler üzerine temellendirmeyi 

barındıran bir yaĢam tarzı olarak daraltılmıĢtır. Buradan anlaĢılacığı üzere tüketim 

karĢıtlığı, sadece bir tutum, bir davranıĢ, bir motivasyon, bir yönelim değil, hayatın 

tümüne yayılmıĢ bir yaĢam tarzıdır. 

 Tüketicileri, yaĢam tarzlarına göre sınıflandırmanın zorluğu, araĢtırmacılar ve 

özellikle uygulayıcılar için karmaĢık bir süreci beraberinde getirmektedir (Cengiz, 
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2014, s.166). Bu nedenle tüketim karĢıtları doğru anlaĢılmalı, tüketim karĢıtlığını nasıl 

bir yaĢam tarzı haline getirdikleri doğru aktarılmalıdır.  

ÇalıĢmadan elde edilen verilere göre tüketim karĢıtlığına etki eden faktörler 

içinde en etkili olanlar, aile ve sosyal çevre ve çevresel kaygılardır. Tüketici kimliği 

oluĢumuna benzer Ģekilde aile ve sosyal çevrenin, bireyin tüketim karĢıtlığına etkisi 

büyüktür. Bu bağlamda aile üyelerinin tüketim konusundaki yaklaĢımı ve telkinleri, 

arkadaĢlarının tüketime yönelik tutumları ön plandadır. Bu çalıĢmanın verilerine 

benzer olarak Mcdonald, Oates, Young ve Hwang (2006); Hansson (2018) 

çalıĢmalarında, her satın alma veya almama kararının arkasında bireyin aile ve sosyal 

çevresinden kalan geleneklerin etkili olduğunu belirtmiĢtir. Bir diğer faktör olan 

çevresel kaygılar ise, katılımcılar için oldukça önemlidir. Tüketim karĢıtları, doğaya 

zararı olabilecek her ürün ve davranıĢtan uzak durmaktadır. Yine literatürde benzer 

Ģekilde McDonald, Oates, Young ve Hwang (2006) yaptıkları çalıĢmada, tüketim 

karĢıtlarının doğa ve çevre ile ilgili farkındalığının yüksek olduğunu, önceden 

olabilecek tahribatları öngörerek önlemler aldığını söylemiĢtir. 

ÇalıĢmada tüketim karĢıtlığının dönüĢtürücü etkisinde araĢtırmacı, karĢıtlığın 

tüketim karĢıtlarının hayatında ne gibi değiĢikliklere yol açtığını analiz etme amacı 

gütmüĢtür. Öne çıkan kod ise, zaman ve mekan kolaylığı sağlamadır. Katılımcılar, 

kıyafet ve ev eĢyasında azaltma, yeniden satın almama davranıĢları ile ev temizliği, ev 

toplama, dağınıklık içinde karmaĢaya maruz kalma, kıyafetleri yıkama, ütüleme, 

saklama gibi konularda ferahlığa kavuĢmaktadır. Buradan anlaĢıldığı üzere tüketim 

karĢıtlığı, hem hayatlarını hem zihinlerini arındırmaktadır. Craig, Lees ve Hill (2002) 

çalıĢmalarında benzer Ģekilde, tüketim karĢıtlarının tüketimi azaltarak, ailelerine, 

arkadaĢlarına, kendi geliĢimlerine daha çok vakit ayırabildiği sonucuna varmıĢtır. 

ÇalıĢmada giyime yüklenen anlamda, katılımcılar için kıyafet, iki farklı 

sembolik değere sahiptir: ĠĢlevsellik ve sözsüz iletiĢim aracı. Katılımcıların, kıyafette 

en çok aradığı özellik iĢlevselliktir. Örtünme, soğuktan ve sıcaktan korunma, kısacası 

ihtiyaçlarını giderme odak noktalarıdır. Bir diğeri ise, daha az veriye sahip olmakla 

beraber kıyafetin sözsüz iletiĢim aracı olmasıdır. Kıyafet, bireyle ilgili karĢı tarafa bilgi 

vermektedir. Ayrıca katılımcılar, sade, gösteriĢten uzak, uygun fiyatlı kıyafetleri ile 

tüketim karĢıtı tüketici kimliklerini ortaya koyduklarını düĢünmektedir. Rosenfeld ve 

Plax (1977) çalıĢmalarında, kıyafete yüklenen anlamların baĢında iletiĢim aracı olma 

özelliğinin geldiğini söylemiĢ ve elde edilen veriyi desteklemiĢtir.  
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ÇalıĢmada bireysel giyim kültürünün oluĢum süreci, moda ve medya, toplum 

baskısı üzerine temellendirilmiĢtir. Katılımcılara göre moda ve medya, özellikle giyim 

sektörünün Ģekillenmesinde oldukça büyük bir paya sahiptir. Medya aracılığıyla 

verilen ‗tüket‘ mesajları, modanın değiĢkenliği, oluĢturduğu güzellik algıları 

tüketicilerin giyim kültürünü Ģekillendirmektedir. Kozinets, Handelman ve Lee (2010) 

benzer Ģekilde, medyanın tüketicileri tüketime yönlendirdiğine, Cass (2001); 

Baudrillard (2020), medyanın tüketim yaptırma gücüne değinmektedir. Ancak 

katılımcılar, modern tüketicilerin aksine bu mesajları görmezden geldiklerini ve bu 

Ģekilde tüketim karĢıtı tüketici kimliklerini ortaya koyduklarını savunmaktadırlar. 

ÇalıĢmada elde edilen verilere göre giyimi belirleyen bir diğer faktör ise toplum 

baskısıdır. Katılımcılara göre insan, toplumsal bir varlıktır. Bu nedenle içinde 

bulunduğu toplumun değer yargılarından etkilenir. Bazen istemediği bir kıyafeti 

giymek durumunda kalır,  bazen giymek istediği bir kıyafeti giyemez. Toplumdan 

gelecek eleĢtiriler, ayıplamalar veya yönlendirmeler bireysel giyim kültürünün 

oluĢumu üzerinde etkilidir. Benzer Ģekilde Clarke, Griffin ve Maliha (2009) 

çalıĢmalarında, toplumun bireyler üzerindeki kıyafete yönelik baskısından söz 

etmektedir. Ġnsanların kıyafet seçiminde toplum baskısına maruz kaldığını ve bu baskı 

sebebiyle kendilerini kıyafet yoluyla yansıtamadıklarını ifade etmektedirler. 

ÇalıĢmada tüketim karĢıtı tüketici kimliğinin giyim kültürünü nasıl 

Ģekillendirdiğine bakıldığında ise, en baskın kod, moda karĢıtlığıdır. Katılımcılar 

burada, kendi giyim kültürlerini neye göre belirledikleri ve tüketim karĢıtı tüketici 

kimliklerinin kıyafet seçimlerini nasıl Ģekillendirdiği üzerine odaklanmıĢlardır. 

Katılımcılar, sahip olduklarını sergilemeyi, tüketilen nesneyle, var olmayı, değerli 

kılınmayı reddetmektedir. Katılımcılar için, kıyafet sade, gösteriĢten uzak, uygun 

fiyatlı, etik değerlerle üretilmiĢ olmalıdır. Böylece onlara göre, tüketim karĢıtı tüketici 

kimliği de tıpkı kıyafetleri gibi sade, gösteriĢten uzak, dingin, hayattaki gerçek 

mutluluğu, huzuru arayan bir kimlik olmaktadır. Katılımcılara göre insan, sahip olduğu 

nesnelerle değil, sahip olduğu manevi değerlerle anlamlıdır. Bu bağlamda katılımcılar 

kendi deyimleriyle, modanın onlara sunduğu geçici, gösteriĢe yönelik, biliçsizce 

tüketime sevkeden mesajları görmezden gelmektedirler. Katılımcılar, modern 

tüketicilerin aksine kıyafet tercihlerinde modayı tamamiyle göz ardı etmektedir. 

Modanın söylemleri, onlar için bir Ģey ifade etmemektedir. Katılımcılara göre moda, 

insanları tektipleĢtirdirerek farklılıkları ortadan kaldırmaktadır. Bu da tüketici 
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kimliklerini olumsuz etkilemektedir. Ġnsanlar, aynı kimliklere, aynı hayatlara, aynı 

görünümlere ulaĢma çabası içine girmektedir. Katılımcılara göre tüketim karĢıtları 

kendi kimliklerini bu benzerliklerden koruyarak, ortaya koyabilmektedir. Yoon, Lee ve 

Choo (2020); Lee, Seifert ve Cherrier (2017) de tüketim karĢıtlarının giyim kültürünü 

inĢa ederken modayı reddettiğini ifade etmiĢlerdir. 

Tüketim karĢıtlığına etki eden faktörlere genel olarak bakıldığında ise, 

literatürden farklı olarak, ―BaĢkalarının Hayatına Dokunuyorsun‖ in vivo kodu ile 

Pazarlama Faaliyetlerinin Negatif Etkisi tematik koduna ulaĢılmıĢtır. Literatürde olup, 

bu tez çalıĢmasında ulaĢılamayan kodlar ise, Gelir, Sosyal EĢitsizlik ve KiĢilik‘tir. 

Bunlar haricindeki kodların tamamı, literatürde ve çalıĢmanın dördüncü bölümünde 

ayrıntılı olarak ele alınmıĢtır. 

Sonuç olarak tüketim karĢıtları, tüketici kimliklerinin bireysel giyim 

kültürlerini Ģekillendirdiğini onaylamıĢtır. Tüketici kimliklerine uygun Ģekilde, giyimi, 

sade, gösteriĢten uzak, uygun fiyatlı, etik üretim aĢamalarıyla üretilmiĢ ve iĢlevsel 

olarak tercih etmektedirler. Bu bağlamda kıyafeti, tüketim karĢıtı tüketici kimliklerinin 

dıĢavurumu olarak kullanmaktadırlar. Ayrıca tüketici kimliklerini ve tüketim 

karĢıtlıklarını açıklarken sadece giyim üzerinden tanımlamayıp, genel ifadeler (gıda 

ürünleri, çevreyle iliĢkili ürünler gibi) kullanmıĢlardır.  

Elde edilen sonuçları, araĢtırmanın teorik çerçevesini oluĢturan Tüketici 

Kültürü Teorisi (Arnould ve Thompson, 2005) temelinde analiz etmek gerekmektedir. 

Teorinin ayrıldığı dört temel alan: Tüketici kimlik projeleri, pazaryeri kültürleri, 

tüketimin sosyo-tarihsel modellemesi, son olarak kitlesel olarak iletilen pazaryeri 

ideolojileri ve tüketicilerin stratejileridir. Tüketici kimlik projeleri, tüketicilerin kimlik 

arayıĢında olduğu ve kendilerini sembollerle ifade ettikleri anlamına gelmektedir. Bu 

tez çalıĢmasında, tüketim karĢıtları yaĢam döngüleri içinde pek çok faktörün etkisiyle 

tüketici kimliklerini oluĢturmuĢ ve kıyafeti, tüketici kimliklerini ifade etmede bir araç 

olarak kullanmaktadırlar. Pazaryeri kültürleri, tüketicilerin kendi kültürlerini ürettikleri 

ve piyasadaki tüketim anlayıĢının, kültürü nasıl Ģekillendirdiği ile ilgilidir. Bu tez 

çalıĢmasında tüketim karĢıtları, bireysel giyim kültürlerini karĢıtlıkları temelinde 

Ģekillendirirken, piyasadaki hakim tüketim anlayıĢının, bireysel giyim kültürlerini 

etkilememesi için direnmektedirler. Tüketimin sosyo-tarihsel modellemesi, tüketim 

toplumuna yoğunlaĢmakta ve bu kavramı irdelemektedir. Bu tez çalıĢmasında, tüketim 

toplumu kavramı tarihsel olarak derinlemesine incelenmiĢtir. Son olarak, kitlesel 
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olarak iletilen pazaryeri ideolojileri ve tüketicilerin stratejileri, medyanın tüketimle 

ilgili verdiği mesajları, tüketicilerin bu mesajları nasıl anlamlandırdığı ve nasıl tepki 

verdiğiyle ilgilidir. Yine bu tez çalıĢmasında, tüketim karĢıtlarının medyaya dair 

fikirleri derinlemesine incelenmiĢ, katılımcılara göre, medyanın sürekli olarak 

piyasaya sürdüğü ‗tüket‘ mesajlarını görmezden gelmektedirler.  

 

Netnografi Bulgularına ĠliĢkin Değerlendirme 

Bu baĢlık altında, araĢtırmacının katılımsız gözlemci olarak yer aldığı tüketim 

karĢıtı sosyal medya sayfalarında elde ettiği bulgular ile bireysel mülakatlarda elde 

ettiği bulguların karĢılaĢtırılması yapılmıĢtır. 

Ġlgili sosyal medya sayfalarında, tüketim karĢıtlarının yoğun olarak reaksiyon 

gösterdiği paylaĢımlara ve bu paylaĢımlara yazdıkları yorumlara dair notlar almıĢtır. 

Alınan notlar, görüĢme sorularının oluĢmasında ek veri olarak kullanılmıĢtır.  Ġnceleme 

yapılırken hangi paylaĢımlara hangi duygularla yaklaĢtıkları dikkate alınmıĢtır. 

Yorumlarda, kızgınlık, öfke, merhamet, küçümseme, negatif eleĢtiri, takdir ve özenme 

gibi reaksiyonlar en baskın veriler olarak göze çarpmaktadır. 

Gözlem sonuçlarına göre genel itibariyle tüketim karĢıtları, lüks ve gösteriĢ 

amaçlı yapılan tüketimlere karĢı küçümseme ve negatif eleĢtiri göstermektedir. Doğa, 

çevre ve dünyanın geleceği ile ilgili olumsuz paylaĢımlara, kızgınlık ve öfke ile 

karĢılık vermektedir. Diğer canlılara yönelik yapılan kötü muamelere ise yine öfke ve 

merhamet duygusu ile yaklaĢmaktadırlar. Ürün ve hizmetlerle ilgili iĢlevsel, 

gösteriĢten uzak, geri dönüĢtürülebilir faaliyetlere yönelik paylaĢımlara ise takdir ve 

özenme ile karĢılık vermektedirler. 

Elde edilen sonuçlar, bireysel mülakat verilerine oldukça benzerdir. 

Netnografinin yapıldığı sosyal medya sayfalarındaki takipçilerin en çok reaksiyon 

verdiği ve yukarıda ayrıntılı olarak açıklanan konuların, bireysel mülakatlarda 

katılımcılardan elde edilen kodlarla aynı olduğu görülmektedir. Ayrıca katılımcıların 

bu konularla ilgili konuĢurken verdikleri tepkilere, mimiklerine kısacası beden 

dillerine bakıldığında, yüksek duygu durumlarını, sayfalardaki takipçilerin en çok 

reaksiyon gösterdikleri konularda yaĢadığı görülmüĢtür. 

Bulguların araĢtırmacılar ve uygulayıcılar için bazı önemli sonuçları vardır. Bu 

tez çalıĢmasında giyim üzerine çalıĢıldığı için, araĢtırmacılara diğer ürün gruplarını 

araĢtırmaları önerilmektedir. Çünkü katılımcılar, tüketim karĢıtı tutumlarının, bazen 
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ürün gruplarına göre farklılaĢabildiğini ifade etmiĢlerdir. Ayrıca yapılacak benzer 

çalıĢmaların yüz yüze yapılması, katılımcıları bire bir gözlemlemek adına önemli 

olacak, alana dair yapılan çalıĢmalara farklı bir değer katacaktır.  

Tüketim karĢıtlığı günden güne büyüyen bir yaĢam tarzıdır. Sürdürülebilir 

tüketim kavramı hayatlarımıza girdikçe tüketim karĢıtları seslerini daha net duyurmaya 

baĢlayacaktır. Ekonomik krizler, alım gücünün düĢmesi, otomasyon sistemlerin 

artmasıyla insanların iĢ kaybına uğraması gibi faktörler de giyime yüklenen anlamı 

değiĢtirip, dönüĢtürmektedir. Bu bağlamda uygulayıcılar için ise, araĢtırılması önerilen 

yeni bir kesim oluĢmuĢtur: Direnen, boykot eden, karĢıt duruĢ sergileyen. Bu kiĢiler, 

kendilerini ifade etmek için giyimi diğer tüketicilerden farklı bir amaçla 

kullanmaktadır. Giyime yükledikleri anlam da farklıdır. Bu noktada giyime küresel 

perspektiften bir anlam yüklememek, onların hayatının bir gerçeğidir. Bu bakımdan 

uygulayıcılar, bu insanların hassasiyetlerini, ihtiyaçlarını, inançlarını, kim olduklarını, 

neyi amaçladıklarını, yaĢam tarzlarının farklılığını kabul edip, onlara yönelik ikinci el 

kıyafetler, kıyafet paylaĢım ekonomisi, etik üretim aĢamaları, hayvan haklarını daha 

fazla önemseyen süreçler, ürünlerin alternatiflerinin çeĢitlendirilmesi gibi 

uygulamalarla hareket etmelidir. Bu kapsamda tüketim karĢıtları ile doğru bir diyalog 

geliĢtirilmesi, uygulayıcıların üretim ve pazarlama süreçleri için katkı sağlayacaktır. 

Tüketim karĢıtları genel itibariyle farkındalığı yüksek bireylerdir. Çevrelerinde 

yaĢanan olumlu-olumsuz değiĢimleri çabuk algılayan, düĢünen, sorgulayan çözüm 

üreten olma gayretindedirler. Bu açıdan bakıldığında, tüketim karĢıtları dünyanın 

geleceği ve sürdürülebilir tüketim pratikleri için, önemli bir role sahiptir. Bunu 

kavrayan ve karĢıtların hassasiyetlerine dikkat eden uygulayıcılar, etkin bir iletiĢim 

kurabilecektir.  Bu bağlamda tüketim karĢıtlarına ulaĢabilen uygulayıcılar, tüketmeye 

hevesli tüketicilere zaten ulaĢabilecektir.  

Tüketim karĢıtları için mevcut pazarlama anlayıĢı, bencil, sadece kendi kârını 

düĢünen, dünyanın geleceğini ve canlıları umursamayan bir anlayıĢtır. Bu doğrultuda 

tüketiciye aldatacı mesajlar vermektedir. Bunun aksine karĢıtlar için uygulayıcılar, 

tüketicilerin gerçek ihtiyaçlarından haberdar olmalıdır. Sadece kâr odaklı bir reklam 

anlayıĢı yerine, ürün/hizmetin gerçek özellikleri, tüketiciye ne katacağı, içeriği gibi 

konularda doğru bilgilendirme yapmalıdır.  

Genel itibariyle tüketim karĢıtlarının tüketim anlayıĢı, tüketmek üzerinden değil 

tüketmemek üzerinden temellendirilmektedir. Meselenin özü bu noktadan ele 
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alınmalıdır. Bu bakımdan uygulayıcılar öncelikli olarak, karĢıtların, bir ürünü hangi 

Ģartlar sağlanırsa tüketmek isterler, bunu belirlemelidir. Ürün /hizmetlerin fonksiyonel, 

rasyonel, etik değerlerle üretilmiĢ, uzun ömürlü kullanıma sahip ve sürdürülebilir 

olması oldukça önemlidir. 

Ayrıca, yapılan analiz sonucunda cinsiyete dayalı farklılıkların olup olmadığı 

özellikle incelenmiĢ, literatürde giyim kültüründe kadın ve erkek arasında farklılık 

olduğu belirtilmesine rağmen (De Beauvoir, 1981), bu araĢtırmaya göre, katılımcıların 

arasında cinsiyete dayalı farklılık olmadığı görülmüĢtür. 

Ek olarak çalıĢmanın örneklemine bakıldığında katılımcıların eğitim seviyesi 

yüksek bireylerden oluĢtuğu görülmektedir. Yalnız burada dikkat edilmesi gereken 

nokta, (Craig-Lees ve Hill, 2002; Pierce, 2000; Brown ve Kasser, 2005) tüketim 

karĢıtlarının genel itibariyle eğitimli ve sosyo-ekonomik düzeyi yüksek bireylerden 

oluĢmasıdır. Bu nedenle örneklem, araĢtırmacı tarafından bilinçli olarak eğitimli 

bireyler arasından seçilmemiĢtir. 

Son olarak araĢtırmacı, veri toplama sürecinde, yaĢanan Koronavirüs pandemisi 

sebebiyle katılımcıları kendi yaĢam alanlarında gözlemleyememiĢtir. Online görüĢme 

ile yapılan mülakatlarda, katılımcıların kendilerini rahat hissetmeleri için çabalamıĢ, 

iletiĢim diline özen göstermiĢtir. Katılımcılardan yapılan geri bildirimlere göre, 

araĢtırmacının bu çabası yerini bulmuĢtur.  

Katılımcılar genel olarak, bu tez çalıĢmasına katılmaktan dolayı mutlu 

olduklarını ifade etmiĢlerdir. Bu çalıĢmayla birlikte daha önce düĢünmedikleri bazı 

meseleleri düĢündüklerini, daha fazla farkındalık kazandıklarını belirtmiĢlerdir. Buna 

ek olarak bu tez çalıĢması, araĢtırmacı için de oldukça anlamlı bulunmuĢtur. 

Katılımcıları dinlerken ve gözlemlerken, kendi içinde sorgulamalar yapmıĢtır. Bu 

çalıĢma sadece katılımcıların değil, araĢtırmacının da hayatına dokunan bir çalıĢma 

olmuĢtur. 
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EKLER 

 

Ek 1: GörüĢme Soruları 

Birinci Bölüm (Tüketici Kimliği) 

1) Nasıl bir tüketici olduğunuzu düĢünüyorsunuz? Kendinizi tüketici olarak 

nasıl tanımlarsınız? 

2) Tüketici kimliği kavramı sizin için ne ifade ediyor? Bir tüketici olarak 

kimliğinizi nasıl tanımlarsınız? 

3) Tüketici olarak kimliğinizin oluĢumunda ve geliĢiminde hangi 

faktörlerin/kiĢilerin/olayların etkili olduğunu düĢünüyorsunuz? Neden? 

4) Reddetme, azaltma, kaçınma (deneyimsel, ahlaki, kimlik),gönüllü sadelik, 

minimalist yaĢam, freeganizm gibi kavramlar ile ilgili ne düĢünüyorsunuz? Bu 

kavramların tüketici kimliğinizin oluĢumu sürecinde bir etkisi oldu mu?  

5) Ġstek ve ihtiyaç kavramları sizin için ne ifade ediyor? 

 

Ġkinci Bölüm (Tüketim KarĢıtlığı) 

1) Tüketmek size ne hissettiriyor? Ġdeal tüketici davranıĢı nasıl olmalı? 

2) Tüketim karĢıtlığı hakkında ne düĢünüyorsunuz?  

3) Tüketim karĢıtlığı ile tanıĢma hikayenizi merak ediyorum. Biraz daha detaylı 

anlatır mısınız? 

4) Sizi tüketim karĢıtlığına iten faktörler nelerdi? 

5) Tüketim karĢıtlığı bağlamında hangi faaliyetleri somut olarak 

gerçekleĢtirdiniz/gerçekleĢtiriyorsunuz-terk ettiniz/ terk etmeyi planlıyorsunuz?  

a. Proje kimlik (eylem içinde değil),  

b.kahraman kimlik (eylem içinde) – boykot etme davranıĢı, tekrar satın 

almama, olumsuz ağızdan ağıza pazarlama vb.  

6) Nasıl bir çocukluk ve gençlik dönemi geçirdiniz? Ailenizde tüketim 

karĢıtlığına yönelik bir tutum var mıydı? 

7) Tüketim kalıpları itibariyle kendinize rol model aldığınız biri ya da birileri 

var mı? Aile, arkadaĢ, eĢ vb.? 

8) Tüketim karĢıtlığı hayatınızda bir Ģeyleri değiĢtirdi mi? Bunlar neler? 

Çevrenizin tutumu ne yönde? 
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9) Peki karĢıtlığın tüketim kadar yaygın olduğunu düĢünüyor musunuz? 

Değilse sizce neden? 

 

Üçüncü Bölüm (Giyim Kültürü) 

1) Size göre giyim ne ifade ediyor? 

2)Size göre bireyin giyim kültürünü Ģekillendirmesini etkileyen bireysel ve 

toplumsal faktörler nelerdir? 

3) Ailenizde genelde giyim ihtiyacı nasıl karĢılanır? Özel günlerde giyim 

tercihleriniz nasıldır (Bayram, kutlama, yas, geleneksel törenler vb.)? 

4) Tüketim karĢıtı tüketici kimliğinizin giyim kültürünüzü Ģekillendirdiğini 

düĢünüyor musunuz? Nasıl? 

5) Üzerinizdeki kıyafetlerin kimliğinizi yansıttığını düĢünüyor musunuz? 

Yansıttığını veya yansıtmadığını düĢündüğünüzde ne hissediyorsunuz? 
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