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Ozet

Kapitalizm gelisme stireci ile birlikte; tiim diinyada olusturulan tiiketim anlayis1 ve tiiketicilerin
beklentileri degismeye baslamistir. Tiiketicilerin tarafindan olusturulan titketim hareketliligini canl
tutmak icin treticiler tarafindan farkli yontemler gelistirilmistir. Gelistirilen yontemlere alternatif kabul
edilen sembolik tiiketim anlayisinin ilerlemesi ve O6zellikle reklamlar tarafindan sembolik tiiketimin
benimsetilmesinin yarattig1 etkinin; ne kadar giincel olup olmadigini irdeleyen ¢alisma, odak grup ¢alismasi
ile kadin ve erkeklerin evlilik ve tek tas yiiziik algilarindaki farkliliklar: irdelemis ve bulgular ge¢miste
yapilan ¢aligmalarla desteklemistir.
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SYMBOLIC CONSUMPTION BEHAVIOUR AND A RESEARCH
ON SOLITAIRE AS A SYMBOLIC CONSUMPTION PRODUCT

Abstract

Consumption perception and consumers’” expectations had changed in whole world with capitalism. It
has been improved some different ways to keep alive the mobility that was provided by consumers. The work
had researched how current the effects of symbolic consumption concept which can be an alternative for
producers ways they developed, and the effects of media, especially advertising, on adopting the idea. The
work had used focus group to study on differences between women and men about perception on solitaire
and marriage then it supported the results with previous articles.
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I. Giris

Global ekonomik sistem, kendi varligini stirdiirebilmek igin titketim ihtiyacini siirekli
canli tutmaya yonelik araglar gelistirmistir. Piyasa ekonomisi igerisinde yaratilan tiiketim
toplumunda yapilan pazarlama iletisim caligmalari ile 6zellikle reklamlarda, belirli kavramlar
ve degerler birbirlerini tanimlar halde sunulmaktadir. Deger ve kavramlarin tek bir anlam
ifadesi ile kullanilmaya baglanmasinin ardindan tiiketicilerin zihinlerinde sartli kogullanmalar
yaratilmis ve bunlar toplumsal iliskilere de birebir yansimistir. Aragtirma, 2012-2013 yillar
igerisinde yapilmistir. Yapilan arastirmada; sistem icinde gelistirilen teknikler, tektas olgusu ve
evlilik kavramini, erkek ve kadinlarin farkli bakis acilar1 ve bunlarin titketim davranislar: ile
iligkilerine nasil yansidig1 tizerinden test edilmistir. Calismada 6zellikle reklam ve medyanin
tiketicilere 6grettigi, kadinin tek ve 6zel olusu gibi sifatlarin iligkilere ve evliliklere, buradaki
beklenti ve uygulamalara nasil yansidigina bakilarak, sembolik tiiketim kavrami irdelenmistir.
Bu ¢alismanin amaci, sembolik tiiketim kavraminin son dénemde mevcut algisini ve pazardaki
konumunu degerlendirmektir.

Il. Kapitalizm ve Tiiketim

Kapitalizmin gelisimi; Bat1 diinyasinin ekonomik gelisimine paralel bir gelisim gostermistir.
Ortagagin egemen iretim tarzi emegin ve emek {riinlerinin meta olmadigi, dogal ekonomi
temeline dayanan, baglica iktisadi faaliyetin tarim, baslica tiretim aracinin ise toprak oldugu
[1] bir diizen olmus, feodal donemde ise; zellikle 17. ve 18. yyda agamali olarak gelisen ticari
iligkiler; yeni bolgelerin kesfedilmesi ve Avrupa ticaret sistemine dahil edilmesiyle miithis bir
ivme kazanmis; boylece merkezi Hollanda ve Ingiltere olmak iizere dinamik bir ticaret kapitalizmi
dogmustur. Siireg i¢cinde Avrupada Ronesans ve Reform hareketleri ekonomik, sosyal, siyasal ve
kiiltiirel alanda rasyonalizmi 6n plana ¢ikarmistir [2]. Avrupada reformun gelisi ile 6n plana ¢ikan
Protestanlik ise; miilk sahibi olma yoniinde titketimi, 6zellikle de liiks tiiketimi sinirlamistir.
Ote yandan, mal kazanci psikolojik olarak geleneksel ahlakin yasaklarindan kurtarilmig; kazang
ugragisinin sinirlarini zorlanip yalniz yasal hale getirmekle kalinmamis, dogrudan dogruya
inang sisteminin dogal bir uzantisi olarak gorilmustiir [3]. Diigiincelerin bu yonde geligmesi ve
akilcilik; glinlitk hayatin diizenlenmesinde ve kapitalist ekonomik iligkiler sisteminin gelisiminde
6nemli bir rol oynamustir.

“Tum bu zihinsel alt yapi ile gelen Sanayi Toplumu” sonrasi yagsanan koyden kente gogler
ve topraga baghligin azalmasy; “sanayi kapitalizmi” ya da “piyasa ekonomisi” diye anilacak bir
evreyi beraberinde getirmistir. Bu ¢ercevede, “Adam Smith'in, kendi kendine isleyen ve kendini
stirekli diizenleyen piyasa ortaminda, bireylerin rekabete dayali miicadele sayesinde ¢ikarlarini
maksimize edecegi, is bolimii sayesinde verimliligin artacagi; boylece ulusal zenginligin
artmasina neden olacag1 goriisii” agirlik kazanmustir [4].

Kapitalist ekonomik iligkiler sisteminin gelisim siirecinde, 1929 Buhranr'nin yarattig: sartlar
devletin ekonomiye yatirim yapmasi ve bunda da sz sahibi olmasini getirmistir. Bunun sonucu
olarak meydana gelen ve Fordizm olarak adlandirilan dénemde, kitlesel tiretimler yapilmaya
baslanmistir. Bu donemde; tiretime paralel olarak, tiiketimde de kitlesellik goriilmektedir. Bati

90



Oneri* Cilt I 1, Sayi 42, Temmuz 2014, ss. 89-103

toplumlarinda; “ekonomik bilylime sonucu insanlarin belirli tiiketim mallarma kars1 yogun
talepleri ve de ozellikle orta ve alt gelir gruplarmnin ‘kazanci dogrultusunda’ titketim katmani
olarak ortaya cikisi” Kkitlesel titketimin istikrarli sekilde yiikselmesinde etkili olmustur. 1970°li
yillarda toplam talebin azalmasi ve endistrilerde emek sermaye celigkileriyle farklilasan talep
karsilanamamistir. Bu durum petrol fiyatlarindaki dalgalanma ile birlesince yeni bir kriz
ortami meydana gelmistir. Bu kriz; devletin kiigiilmesi, endiistrinin esnek {iretime ge¢isi gibi
denemelerle asilmaya ¢aligilmistir. Yeni bilgi teknolojilerinin gelisimiyle de “tiretimsel olmayan”
hizmet sektorii hizla buytimistiir [5]. Bu dénem; Postfordizm olarak adlandirilmistir. Postfordist
donemde temel tiiketim birimi bir 6nceki dénemde oldugu gibi aile degil, bireydir. Tiiketim
gruplar: cesitli demografik degiskenlere goére degil, yasam tarzlarina gore gruplandirilmaya
baslanmustir. Tiiketimde belirleyici rol artik “ihtiyaglar” degil “toplumsal prestij kazanma arzusu”
dur. Son donemde de hala diinyanin biiyiik bir ¢cogunlugunun, kendilerini global ekonominin
markalarini titketmek i¢in arzu duymaya kaptirmis oldugunu goriiyoruz [6].

Liberal ekonominin varligini siirdiirmesinde ekonomik bir rol iistlenen titketim, toplumsal
mekanizmanin igleyisini saglayacak degerlerin olusturulmasinda ve bireylerin sistemi
benimsemelerinde 6nemli bir yere sahiptir. Boylelikle titketim eylemi; pazar ekonomisini siyasi,
sosyal ve kiiltiirel boyutlar1 olan bir sistem haline dontigtiirmiistiir [7]. Titketim, modern global
ekonominin oldugu sekilde devam edebilmesinde 6nemli bir biitiinleyici unsur olmustur. Bunun
agik nedeni ise tiretilen mallar satilmadikea kar elde edilemeyecegi gergegidir [8]. Ancak, tiiketim
eylemi global ekonomik sistem icerisinde bazi degisimlerden etkilenmistir. Tiiketimi etkileyen en
onemli degiskenlerin basinda tiiketim sisteminde meydana gelen degisiklikler gelmektedir [9].

Titketim toplumunda kullanilan markalar ve tiiketilen tiriinler aracili ile bireyler toplumsal
iligki ve iletisim igerisine girmektedir. Liberal ekonomik sistemin titketim egilimlerinin kimlik
olusturmakta oldugunu gozlemlenebilmektedir. Ornegin, evlenmek isteyen kadinlarin tek
tag vitrinlerinin 6niinden ayrilmamalari, evlenme teklif etmeyi diisiinen beylerin tek tas
satilan internet sitelerinde vakit harcamalary; tek tasin evlilik ile ilgili sembolik anlamini
ortaya koymaktadir. Bu noktada, kullanilan dirtinler ya da markalarin sembolik anlamlarinin
toplumsal iletisim araci olarak karsimiza ¢iktig: goriilebilmektedir. Markalarin en ¢ok kullandig:
iletisim araclarindan biri internettir; bunun en 6nemli sebeplerinden bazilar1 her ilde pirlanta
magazalarin bulunmamasi, internetten tak fiyatlarinin ve modellerinin incelenmesi, insanlarin
bu is i¢in yeterli vakit bulamamasidir. Bununla birlikte markalarin gtvenirliligi, bilinirligi de
internet satiglarinda gok 6énemli bir unsurdur.

Ill. Gostergebilim

Giindelik yasamda; sinema, tiyatro, reklam, moda, mizah, konusma bigimleri, edebiyat
gibi hayatimizin bir¢ok alani gostergebilim ile incelenebilmektedir. Baglangicta, anlamsiz gibi
goriinen Uriiniin; gosterge, gosteren ve gosterilen aracihif ile anlam kazandig1 goériilmektedir.
Williamson (2000: 37) , bu durumu su sekilde ifade etmektedir; “Mutluluk hissettiginiz i¢in
¢ikip bir kutu ¢ikolata alabilirsiniz, ya da bir kutu ¢ikolata almis oldugunuz i¢in kendinizi mutlu
hissedebilirsiniz; bunlar ayni sey degildir. Birinci durumda ¢ikolata bir gostergeden ibarettir;
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herhangi bir sekilde sahip oldugunuz duygu geregince bir anlam ifade eder. Génderge olan bir
duygunun bir gostergesidir. Fakat {iriin duyguyu yaratirsa; bir gostergeden fazla bir sey olur,
gonderge alanina girer ve gerceklikte aktif olur”. Gostergebilim; “anlamlarin nasil diizenlendigi
ve iletildigi ile ilgili olarak” gostergelerin ne oldugu ve nasil ¢alistiklari iizerine odaklanmaktadir.
Gostergeler tek bagina ne nesneyi ne de anlami ifade etmekte, daima nesne+anlam ifade
etmektedir [10]. Bir erkek, bir kadini sevdigi i¢in ona yiiziik alabilir, ya da ytiziik almay1 sevdigi
i¢in. Bu durumlara bakildiginda, ilkinde sevgi, romantizm vb gostergesi olabilecek bir yiiziik
gosterge olabilirken; ikinci durumda sartlar ve degerlendirmeler farklilagabilmektedir.

Gostergebiliminin bir bilim dalina déntismesini saglayan iki 6nemli isim mevcuttur,
Charles Saunders Pierce ve Ferdinand Saussure (Vardar:2011: 30). Iki bilim adamini birbirinden
ayiran; farkli bakis agilaridir. Saussure (Vardar:2011:30); gostergeyi dilbilim penceresinden
incelemis, Pierce ise gostergeye gostergelestirme siireci iizerinden yaklasmistir. Saussure
(Vardar:2011:30)’nin gostergebilimine yaklasimi; dilin i¢ gergekliginin ele alinmas: gerektigini
soyler ve bireysel nitelikli s6zden ziyade toplumsal nitelikli dile odaklanmaktadir [11]. Pierce
ise gostergebilimi sadece dilbilimsel degil, evrensel bir dal olarak ele almaktadir. Pierce
(Desmond:2003:210) nin gostergebilimi {i¢ boyutlu bir iletisim siirecinden olugsmaktadir. Bunlar;
nesne, isaret ve yorumlayicidir. Buradaki yorumlayici kavrami sadece yorum ve yorumlayan
degildir. Ayn1 zamanda yorumlayanin igarete verdigi kodlamay: ve tepkiyi ifade etmektedir [12].
Isaretler; simge, belirti ve ikon olarak {ige ayrilir. Biraz daha agmak gerekirse; simge, “gercek kalple
baglantisinin olmadig1 halde” kalp seklinin ask: ifade etmek i¢in kullanilmasi gibi sembollemedir.
Belirtiler nesne tarafindan belirlenir, tipki duman gériildiigiinde ates ya da yangin oldugunun
varsayilmas gibidir. Ikonlar ise goriintiisel gostergelerdir [13].

Sembol; bir kavramin uzlagimsal betimlemesidir [14]. Yani belli bir ¢evrenin bir kavrama
anlam yiiklediginin gostergeleridir. Basfirinci (2011:183)’nin ¢alismasinda da belirttigi gibi; yeni
tiiketim anlayisi ile Girtinler fiziksel ihtiyaglarin tatminine yarayan bir 6ge olmaktan ¢ikarilmus,
parasal degerlerinden uzaklastirilarak kiiltiirel degerlerle ifade bulmaya basglamustir [15]. Bu
titketim egilimi; “Baudrillard (2004: 66)’1n da belirttigi gibi” bireylerin, tiriinler araciligi ile statii
elde etme ve ya toplumsal siniflarini belirtme isteginden dogmaktadir [16]. Yiiksek statii, imajlar
ve semboller; kisilerin kendi duruslarini yani sosyal, etnik ya da siyasal kimliklerini sunmak
i¢in kullanilmaktadir. Sembol kavrami gostergebilimin esasidir [17]. ikili iligkilere bakildiginda,
yiiziik sembolii, bireyde sevgi, romantizm gibi konularin sembolii olabilecegi gibi toplum i¢inde
evlilik ifadesi gibi anlamlar da tasiyabilmektedir.

IV. Reklamin Tiiketim Uzerindeki Etkisi

Medya ele aldig1 konularla insanlari manipiile etme giiciine sahiptir; bunu bireylerin
toplumla arasinda dogan catigmalardan bir gerceklik insa ederek meydana getirmektedir.
Bu kosullar altinda, toplumun dayanag: olan iiretim araglarinin kontrolil toplumsal kiltiirii
de yonlendirecektir. Bunun amacy; insani ve toplumu manipiile ederek, iletisim araglarini ve
stratejilerini yonlendiren yaklagima hizmet edilmesinin saglanmasidir. Ornek olarak; asgari iicret
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alan birinin “iPhone” kullanmas: gosterilebilinir [18]. Markalar anlam tagiyan ve ¢agrisim yapan
etiketlerdir ve her sey markadir [19]. Reklamlar da markalar1 6greten medya araglaridir.

Reklamlar da medya araglarindan biri olarak insanlari tiikketime yoneltme amagli manipiile
gliciine sahiptir. Reklamlar; tiriinlerin birebir faydalarindan ¢ok kullandiktan sonra tiiketiciye
katacag1 degeri ortaya koymaktadir. Bir araba reklaminda, motorunun giictiniin sayisal degerleri
yerine giizel bir manzarada disaridan nasil goriindiigiintin titketici ile paylasilmasi tiiketiciye
“ne kadar havali” olacaklarinin kanit1 olarak sunulmaktadir. Burada araba; ¢ekici olmak adina
arag olarak simgesellestirilmektedir. Ayni tek tas reklamlarinda oldugu gibi kadin i¢in pirlanta
tek-tas yliziik sadece bir hediye degil, diger kadinlara Gstiinliik saglamak ve gosteris yapmak
i¢in kullanaca@ bir aractir. O sebeple boynunda gizli kalacak pirlanta bir kolye yerine siirekli
parmaginda goriinen tek tash bir pirlantanin onun i¢in daha énemli oldugu diisiiniilmektedir. Bu
kogullarda, tiiketim triinleri kimlikleri tanimlamaktadir ve reklamcilik diinyas: bunu destekler
nitelikte caligmaktadir. Sonug olarak, tiiketim ihtiyaclari toplumda siirekli degismektedir.

Reklamlarin 6nemli bir diger ozelligi ise toplumsal olarak {iretilmis kiiltiirel sembollerin
kullanilmasi ya da yeniden iiretilmesidir. Ornegin evlilik teklifi esnasinda Pirlanta Tektas hediye
edilmesi gelenegi “Sonsuza Kadar Sadece (Tek) Seninle Birlikte” anlatimini temsil etmektedir.
Ayni zamanda evlilik teklifi yaparken baska miicevherler yerine tektas pirlanta alinmasinin
nedeni de aslinda “Sonsuza Kadar Sadece (Tek) Seninle Birlikte” anlamdir. Bu kiiltiirel sembollerin
reklam metinlerinde yeniden iiretilmesiyse, reklamin salt mal ve hizmetleri satmaya yarayan
ekonomik ya da kiiltiirel anlamda “manipilatif” bir olgu olmay1p, toplumsal degerlere ve daha
kapsayici olarak kiiltiire duyarli bir kitle iletisim bi¢imi oldugunu gostermektedir [20]. Sonug
olarak, tiiketici kimlikleri ile bireylerin; nesne olarak tiriinii ve kiiltiirel bir kod tasiyicisi olarak da
sembolik tatmini ayni anda satin aldiklar1 séylenebilmektedir. Bu anlamda reklamcilik; bireysel
toplumsallagma ve toplumsal yeniden tiretimde 6nemli bir rol oynayarak “diizenlenmis anlam
sistemleri” tiretmektedir. Harms ve Kellner (2006), tiiketim toplumunda bireylerin reklamciliga
bagimli olduklarini, ¢iinkii reklamin kisiler aras iletisim ve kisisel kimlik insasi i¢in fonksiyonel
bir islev goren iiriinlere ilistirilmis sosyal bilgi kaynag1 oldugunu ileri stirmektedirler [21].

Reklam diigiince sistematigi sorun ¢ézme tizerine kuruludur. Reklamlar iki karsitlig1 ortaya
koyar ve tiriin ile pozitif olana yonelterek sorunu ¢ozer; bu siire¢ icerisinde de toplumsal katman,
cinsiyet, kimlik degerlerine iliskin hakim kabulleri islemektedir [22]. Reklamlarda tanitilan
tirtinler ortadaki celigkileri ¢ozer ve izleyiciyi mutluluga tasiyan kahramanlar olurlar, x markali bir
kozmetik triintinii kullandiginizda giizellesir, sevgililer giiniinde hediye alindiginda mutluluga
kavusulur. Reklam soylemlerindeki bu mitsel anlatim liberal ekonominin igsellestirilmesini
de saglamaktadir. Wernick (1996: 75); reklamlarda, tiriiniin kotii yerine iyiyle, trajedi yerine
komediyle 6zdeslestirerek yapildigini soyler; yani reklamlar metalar1 mutlulugun yolu olarak
sunmaktadir. Wernick bu yolla da piyasa ekonomisi iiretim siirecine yakistirilmis negatifligin
titketim stirecinde giderilebilecegini 6ngordiigiinii iddia etmektedir [23].

Grubb (1967: 26)’a gore kimlik olusumu ve tiiketim davranislarini sembollestirme ile
bagladig: siire¢ yedi adimdan olugsmaktadir. Bu yaklasim her bireyin kendine ait bir kimlik algist
oldugundan baslamaktadir. Bu alg1 bireyin kendine verdigi degerdir. Bu deger sebebi ile bireyin
davranigi, kimlik olgusunu daha ileri tasimaya itmektedir. Bu algi, ¢evre ile olan etkilesimlerle
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bigimlenmektedir. Iste bu noktadan sonra, iiriinlerin sosyal islev olarak iletisim araglari haline
geldigi asamaya ulagilir. Bu sembolik kullanim bireyin hem kendisi ile hem ¢evresi ile iliskisinde
anlam kazanir ve bireyin kimlik algisini etkiler. Bu etkilesimler sonucunda birey; tiriinler aracilig
ile bu sembolik titketim davranigini kimlik algisi ile birlikte gelistirmeyi amac¢lamaktadir [24].

Insanlar reklam sayesinde almak istedikleri iiriine karar vermektedir ve ne zaman, nasil
alacaklarma dair bilgi edinmektedir. Reklam tiiketiciye direk ya da kapali olarak ulasmaktadir;
yani buradaki gizli mesaj simgesel anlatimdir. Ornegin, X markali pahali bir canta sadece kendi
magazalarindan satin alinmaktadir. Eger bagka yerlerden satin alinirsa statii grubuna yani sayginlik
elde etmeye uymamakta ve simgesel anlamini kaybetmektedir. Ciinkil kisinin kimlik algisinda
kendisini tasimak istedigi yasam tarzindan farkli bir davranis sonucu gelistirilmistir. Kadinin
sadece tek tas takmasi yetmemektedir. Bu noktada markasi ve modeli de devreye girmektedir.

Modern diinyada yasam tarzlarinin yeni araglarla hizla degisebildigi goz 6niine alindiginda,
tiretim politikalari, medya ve reklam mesajlarinin da bu a¢lig1 doyurmaya yonelik farklilastiklar
gorilmektedir. Bunun sonucunda ireticiler yeni sembollesecek iiriinlere odaklanirlarken,
reklamlar da bu degerlerin benimsetilmesinde 6nemli rol oynamaktadir. Calisan kadinin, gticlii
kadinin parmaginda tek tasin goriilmesi bu yeni degerler arasinda ele alinabilecektir.

Titketim toplumlarinda gelistirilen tiiketici davraniglarinin; kendini triinlerle titketicinin
ifade etme ¢abas olarak da goriildiiglinden bahsedilmigtir. Bu durumda, toplumsal iletisim araci
olarak kullanilan triinlerle gelistirilen en iyi 6rnek “moda” kavramidir. Sembolik siniflandirma
tiiketicinin kendisini tirtinle iligkilendirmesinden dogmaktadir. Bu pencereden yaklasildiginda
moda; gostergebilim ve siiflandirmalardan etkilenir. Moda olan iiriinler ilk olarak kiiciik ve
belli bir kesim tarafindan satin alinmaya baslanmakta daha sonra genisleyerek toplumun farkl
kesimlerine yayilmaktadir [25]. Belli bir stirede doyum saglanacagindan moda; dogas1 geregi
degismekte, yenilenmekte, siirekli yaratilan farkli yenilerle isaret ve sembolleri gegici hale
getirmektedir.

Moda, belli zaman araliklarinda genis halk kitleleri tarafindan benimsenen stil olarak
tanimlanmaktadir [26]. Moda bilinci, kisisel aksesuarlardan mobilyaya, kozmetikten kiyafete
kadar genis bir titketim alaninda etkisini gostermektedir [27]. Moda, insanlar1 bastan ¢ikararak
farkli ve yeni olana sahip olma isteklerini tetiklemektedir [28]. Modanin ti¢ 6nemli kaynag:
vardir; taklit etme istegi, benzeme ve dislanma korkusu. Bireylerin, tiriinti satin alma karar1
verirken taklit etme istegi onemli bir etkiye sahiptir. Ciinkd tiiketici o iirlini ¢evresindeki
insanlarda gordiigii zaman fikrini degistirebilmektedir. Her kadin tektas ister. Bayanlar, her
zaman §1k ve giizel goriinerek etrafindaki kisileri etkilemek istemektedirler. Kisaca, insanlarin
davraniglar1 satin alma kararlarini etkilemektedir [29]. Insanlar, goriiniisleri ile dis diinyaya mesaj
vermek istemekte; giysi tasarimcilari, mankenler ve diizenlenen defileler insanlarin bu isteklerini
kargilamaya yardimci olmaktadir.

Reklamlar, moda sistemi ve tiiketici ritiielleri anlamin ti¢ diizeyde olusturuldugu ve birbirleri
arasinda transfer edildigi araclardir [30].

Genel olarak gelisimi ele alacak olursak, liberal ekonomik yap1 igerisinde, endiistriyel
gelisim sonrasi sistemin ayakta kalmasi i¢in tiiketim toplumlarimin yaratilmas: gerekmistir.
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Burada, reklam ve pazarlama iletisiminin oldukga kritik bir rol oynadig1 gozlenmektedir. Deger
yaratilmasi, tiiketici ile bag kurulmasi ve bu degerlerin benimsetilmesi i¢in medya ve reklam
araglart kullanilmaktadir. Gostergebilim, degerleri ve sembolleri bir araya getirirken anlam
kazandirarak ve 6grenmeyi arttirarak oldukea kullanish ve verimli bir yontem sunmus, degerli bir
destek arac1 olmustur. Tiim bu siirecler ele alindiginda, toplumsal yaps i¢inde iletisim araci olarak
kullanilan sembollerin, “farkli medya araglari ile bireylerin hayatinda kimlik algisini1 beslemek ya
da reddetmek {izerine” tiriinlere yansitildiklar1 sdylenebilmektedir. Bu ¢aligmada, bu siiregler tek
tas yliziik ve evlilik algis1 izerinden ele alinarak, uzun siire beklemeye birakilmis olan bu alanin
hala gegerli olup olmadigini sorgulamak amaci ile yapilmustir.

V. Tek Tas Yiiziik ve Evlilik Algisi Uzerine Odak Grup Galismasi

V.l. Arastirmanin Amaci

Yapilan bu arastirma, evlilik ve tek tas yiiziik algisini ele alarak daha 6nce yapilan sembolik
tiketim tanimlamalarini desteklemeye yonelik gerceklestirilmistir. Arastirmada belli bir
sosyoekonomik statiideki kadinlarin tek tas olgusuna bakis agilarini, tek tas evlilikle bagdastirip
bagdastirmadiklarini, ayni aragtirmadaki farkli grup olan yine belli bir sosyoekonomik stattideki
erkeklerin ise bu konuya kadinlardan ne derece farkli yaklagtiklarini, sembolik anlamda
romantiklik ile tek tag’1 nasil 6zdeslestirdiklerini ortaya ¢ikarmak amaglanmistir.

V.2. Arastirmanin Yontemi

I¢gdrii bulmaya yonelik sorular igin en uygun ¢alismanin nitel arastirma yéntemlerinden biri
olan odak grup goriigmelerinin kullanilmast tercih edilmistir.

Odak grup goriismeleri, belirli bir konu ¢ergevesinde, se¢ilmis katilimcilar grubunun ayrintili
bilgi ve fikirlerini belirlemek amaciyla yapilandirilmis 6zel bir grup goriismesi teknigidir. Kokleri
psikiyatristlerce kullanilan grup terapilerine uzanan odak grup goriismeleri, bir moderator
yonetiminde kiigiik bir katilimei grubunun belirli bir konu iizerinde odaklastig1 ve serbestce
tartigtigl bir niteliksel arastirma teknigidir. Odak grup goriismeleri genellikle katilimcilarin
kafalarindan gegen diistinceleri agik¢a soylemek firsatina sahip olabilecekleri, bu konuda hi¢bir
bask: hissetmedikleri rahat bir ortamda gerceklesir [31]. Grubu olusturan kisiler ortak bir
sosyal deneyime veya ilgiye sahiptirler. Bu katilimcilar odak grubun konu bagligiyla baglantili
olan ortak belirli 6zellikler gostermelidirler. Bir odak grup arastirmas: birka¢ diizine grubu
da kapsayabilir. Aragtirmact katilimcilarin belli bir diistince birligine ulagmalari, belli bir plan
tizerinde diistincelerini aktarmalar1 ve belli bir konuda taraf olmalar1 yoniinde onlar1 baski ya da
denetim altina almaya ¢alismaz. Odak grubun diizenlendigi ortam bu yiizden grubu rahatlatict
ve kimi zaman kendilerini grup gibi hissetmeleri acisindan onlara giiven verici olmalidir [32].

Bu aragtirma i¢in gergeklestirilen dort oturum sonucunda iki farkl: cinsiyete sahip 6’sar
kisilik gruplarin, tek tas olgusuna bakis acilari, beklentileri, satin alimlarini etkileyen faktorlerin
ve Ozellikle reklam kampanyalarinin onlara nasil yansidigi konusundaki tutumlar1 odak grup
caligmast ile elde edilmeye ¢aligilmistir.
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V.2.1. Ornekleme ve Katihmai Profili

Odak grup calismas: icin konu itibari ile kadinlar ve erkekler ayr1 gruplar halinde alinarak
kadin-erkek algisindaki farkliliklarin daha net ortaya konulmas: amaglanmistir. Bu farklhiliklar:
netlestirebilmek adina iki ayr1 cinsiyete ikiser oturum diizenlenmistir. Ayrica, tim katilimcilar
bekar kisilerden segilmis; evlilik ve tek tasin resmiyet 6ncesinde nasil bir konumlanmaya sahip
olunacag goriilmeye ¢alisilmistir. Calismanin gerceklestirilecegi yer acisindan, konusmacilarin
kolay ulasabilecekleri bir yerde bulunmast ve biinyesinde en son teknoloji ekipmanlarinin olmasi
sebebiyle Bahgegehir Universitesi tercih edilmis ve {iniversitenin odak grup laboratuarinda
B-C1 SES diizeyindeki toplamda 12 kadin - 12 erkek ile dort farkli oturum gergeklestirilmistir.
Gruplardaki katilimcilarin yag araliklari 21-52dir. Katilimcilarin hepsi bekar olup, sadece alti
kisinin halen devam eden bir iliski beraberligi bulunmaktadir. Katilimcilarin hepsi caligan
kitleden segilmistir. Secilirlerken kolayda drneklem teknigi kullanilmistir. Katilimcilarin tamami
Istanbulda yasamakta ancak hepsi Anadolunun farkli illerinden okumak ya da ¢aligmak igin
Istanbul’a gelip yerlesmistir.

Ik etapta yapilan iki odak grup calismasina katilan 6 kadin ve 6 erkek katilimcidan
gevrelerinden katilimci profilimize uyanlardan 2-3 kisinin irtibat bilgileri istendi ve ikinci etapta
6’sar kisiden bir kadin bir erkek grubu hazirlanarak iki oturum daha gergeklestirildi. Tek oturum
igerisindeki katilimcilarin birbirlerini tanimiyor olmalarina 6zellikle 6zen gosterildi.

Tablo1.0: Katiimcilarin Demografileri

Kadin Erkek Kadin Erkek

Odak Gruplar 1.grup 2.grup 3.grup 4.grup

21-25 2 1 1 2
26-30 3 2 2 1
31-40 1 2 2 2
41-52 1 1 1 1

Demografik 6zelliklerin oldugu tabloda da goriilecegi gibi farkli yas gruplarindan olduklar:
goriilecektir, burada en 6nemli kistas bekar olmalaridir; yukarida da belirtildigi gibi tek tek tas
yliziigiin resmiyet olmadan nasil bir algis1 oldugu tizerine gidilmistir.

Oturumlardan ikisi Mayis 2012 diger ikisi Agustos 2012de gerceklestirilmistir ancak
sonuglardan da takip edilecegi tizere biiyiik nitelikli farkliliklar s6z konusu olmamustir.

V.2.2. Veri Toplama

Toplantilar kadinlar1 ve erkekleri farkli gruba alarak yapilmigtir. Toplantilar icin hazirlanan
planlamada konusmalar iki gruba béliinerek gerceklestirilmistir. Toplant1 planinda ilk 6nce
romantiklik algisi irdelenmis, devaminda ise tek tas reklamlari tizerinden etki ve konumlanmalari
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anlanmaya ¢aligtlmistir. Toplam 6 soru sorulmus, sorularim tamami konusmacilar tarafindan net
bir sekilde anlagilmistir. Ozellikle asagidaki bashklara cevap aranmugtir:

» Romantizm ne demektir? Size neler ¢agristirir?

o Tek tas denildiginde akliniza ilk olarak ne geliyor?

« Tek tag1 ne ile bagdastirryorlar?

« Evlenme teklifi yaparken tek tas hediye etmek ne kadar 6nemlidir?
o Tek tas yiizitk ne anlam ifade eder?

« Sizce medya ya da reklamlarda bu diisiince kitlelere nasil yanstyor?
V.2.3. Arastirmanin Sinirlamalari

Katilimcilarin, toplantilarda iletmis oldugu duygu ve i¢goriiler, bu tutumlara kars: cinslerin
nerelerde farklilagtiklarina dair 6nemli ipuglar1 vermektedir. Ancak, burada unutulmamasi
gereken Onemli bir kisit, odak grup calismalarinda 6rneklem gruplari amaca uygun olarak
secildiginden niceliksel calismalar gibi genele yayilamazlar.

V.3. Arastirmanin Bulgulari ve Degerlemesi

Yapilan 4 odak grup goriismesinin sonucunda iki farkli cinsiyete sahip gruplarin ortak
iggoriilerine ulagilmistir. Aragtirmabulgulariin geneline bakildiginda agagidaki degerlendirmelere
ulagilmugtir.

1. Tek tas ytziik ile evlilik simgelendigi goriilmistiir. Ayrica romantizm kavramina farkli
yaklasimlar sergilense de her grupta beklentilere yonelik hareket edildigi g6zlenmistir. Kadinlarin,
gozlendigi tizere romantizm algis1 belli nesnelerle simgelestirilmistir. Dolayisiyla, beklentileri de
bu yonde tiiketim davranislari sergilenmesi gerektigi dogrultusundadir. Erkeklerin ise; romantik
olmak kavramlar1 beraber olduklar kisiye gore degisse de, genel itibariyle sevgileri icin ¢aba ve
emek sarf etme, ancak tiim giizel diisiincelere ragmen yapacaklarini para olgusu gercevesinde
sekillendirme egiliminde olduklar: s6ylenebilir.

34 yasindaki kadin bir katilimci, “Sizce romantiklik nedir?” sorumuza “Kis mevsimi geliyor
aklima romantik olmak denildiginde, kisin sogukta birbirine sarilmis iki insan diisiincesi bana
¢ok romantik geliyor. Bag basa gecirilen her an romantiktir” Diye tanimlarken 24 yagindaki diger
kadin katilimc1 “Romantizm gergekten zor, ama yasanmast giizel bir sey. Kisa siiriiyor, genellikle
kisa anlardan ibaret oluyor” olarak tanimliyor. Ote yandan diger oturumda 50 yagindaki kadin
katilimci, romantizm ve evlilik konusulurken “Bizim gengligimizde evlilik alyans ile anilirds, tek
tag ok liikstt” ifadesi ile tek tas yiiziigiin sonradan daha popiiler oldugu noktasini tartismaya
tagimistir. Bu durumda, kadinlarin romantik olmak dendiginde akillarina gelenler; bas basa vakit
gecirmek, giizel sozctikler duymak, cicek almalk, litks bir yemek daveti, ¢esitli siirprizler beklemek
seklinde siralanabilmektedir.

30 yagindaki erkek bir katilimei, ayni sorumuza “Romantiklik bence ¢ok masraftir. Paradir!”
ctimlesi ile ifade ederken; 6te yandan 29 yasindaki baska bir katilimci ise “Bence ince diistinmek,
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duygularini gerektigi zaman ve gerektigi yerde ortaya koyabilmektir” demistir. Katilimcilarin
romantizmle bagdastirdiklar1 nesnelere baktigimizda, medyada da sik sik gorebilecegimiz somut
nesnelerin zihinlerinde romantizmle ortiistigt gézlemlenmektedir.

Kadin katilimcilarin bir kismi, romantik bir an denildiginde; kendilerine hediye edilecek tek
bir kirmizi giilii bile yeterli gorebilirken, kimisi karsisindakinin kendi ¢abasiyla ortaya koydugu
bir andan, kimisi de bag basa yenen romantik bir aksam yemeginden s6z ederken, hepsinin ortak
beklentisine gore romantik anlarin siirpriz olarak sekillendigi gercegidir. Erkek katilimcilar
ise, karsisindaki insanin ¢ok sevdigi bir seyi alip hediye etmekten, sevgisini giizel sozlerle
aktarabilmekten s6z etmislerdir.

2. Disardan bakildiginda, hem kadinlarin hem de erkeklerin; tek tas denildiginde akillarina
“evlilik” olgusunu gelmektedir. Pierce (Desmond: 2003: 210)’nin gostergebilim kodlamasi
ile ele alindiginda; tektas nesnesinin, evlilik isareti olarak tiiketici tarafindan yorumlandig
gorilmektedir. Genel olarak, kadinlarin tek tasa bakis agilar: evlilik teklifi gibi 6zel ve romantik
bir anda almak istedikleri yoniinde iken; erkekler ise hediyenin maddi yoniiniin olmamasi, ama
“evlilige giden yolda” romantik bir aksam yemeginde mutlaka tek tas takilmasi yontindedir.
Ciinkii her kadinin bu yénde bir beklentisi oldugunu ve buna karsilik verilmesi gerektigini
savunmuslardir. Grubb (1967: 25)mn kimlik algis1 {izerine ¢alismalarini destekler nitelikte
yorumlar alindig1 soylenebilmektedir. Kadinlarin, evli olma kimligini tektas yiiziik tizerinden,
evlenme teklifi rutinini de tektagin varlig1 tizerinden simgelestirdigi anlasilmaktadir.

Erkekler ve kadinlar arasindaki siirpriz konusuna bakis agilar1 da fark gostermektedir.
Kadinlar tizerinde diisintilmiis, 6zel ve beklenmedik bir siirpriz isterlerken, stirpriz esnasinda
reklam ya da filmlerden de alntilar yapilmasini bekliyor olmalari da reklam ve medya
manipiilasyonun net etkisini ortaya koymaktadir. Bu durum, arastirmaya katilan deneklerden
idari igler uzmani olan kadin bir katilimcinin “Sex and the City dizisinde Mr.Big, Carrie‘ye yemek
hazirlards, pahali bir yere gétiirmese de onun gibi evde hazirlasa daha biiyiik ne siirpriz olabilir ki”
eklemesinden gozlemlenebilmektedir. Erkekler ise siirprizlerini maddiyat ¢ercevesinde belirleyip,
stirprizin sadece giizel sozler soylemek bile olabilecegini vurgulamaktadir. Burada erkekler i¢in
zihinlerde siirpriz kavraminin tiiketim toplumunun yonlendirdigi egilimlerle paralel oldugu
ileri siiriilebilecektir. Diger oturuma bakildiginda ise 28 yasindaki kadin bir katilimer “fliskide
stirprizler ¢cok dnemlidir, 6zel giinler disinda da iliskiyi renklendirir” ifadesi diger katilimcilarla
ortak bir yaklagim sergilemektedir. Buna karsin, diger erkek oturumunda ise 32 yasindaki bir
katilime1 “Kiz arkadasim genellikle benden romantik siirprizler bekler, ben de kiigiik de olsa
hediyeler alirim.” ifadesi ile siirprizlerin hediyelerle de simgelestirildigi tespit edilmistir. Tim bu
sekillenmeler, romantik komedi filmlerindeki sahneler ya da reklamlardaki senaryo kurgularinin
ogreticiligi tizerine yorumlanabilecektir.

3. Kadin oturumlarinda tek tagin bir statii gostergesi oldugu gozlemlenirken, erkekler
arasinda medeni halin simgesi olarak konumlandig1 goriilmiistiir. Tek tasin titketim davranisina
doniistigi noktada; kadinlar, kendi kendilerine tek tas alacaklarsa bunun tek sebebinin tek tas:
parmaklarinda gormekten memnun olacaklari oldugunu ifade etmisler ancak; hepsinin hemfikir
oldugu nokta bir kadinin kendi kendine tek tag almasiyla, sevdigi erkek tarafindan hediye edilmesi
arasindaki farkin ne kadar 6nemli oldugudur. Bu fark algist ise, davranigin gerceklestirilme
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rutinlerinde yine medyadan gelen mesajlarin sistematigi ve kurgusunun sadece davranis: degil,
nasil yapilacagini da 6gretiyor olmasi ile agiklanabilecektir.

Statii ve kimlik algis1 konusunda da kadin ve erkek bakis agilarinin farklhilagtiklar: anlagilmistur.
Kadinlar, tek tag takiyor olmanin kesinlikle bir statii gostergesi oldugunu diistinmektedirler.
Onlara gore; her sekilde bir statii gostergesi olarak kabul etmek zorunda olduklarini sdyleyip, “Is
yasaminda insanlarin hayatlari bir sistemin i¢inde sekillendiriliyor”, “her seyden dnce diger kadinlar
tarafindan dikkat ediliyor, miisteriler tarafindan dikkat ediliyor... Evli mi bekar mu isareti olarak
da goriilityor..” hepsi evli insanlarin statiisiiniin her zaman daha farkli olduguna inanmaktadur.
Bu degerlendirmelere ek olarak; katilimcilardan biri tarafindan “Oyle ¢ok meraklist degilim ama
yine de tek tagim olsun!” ifadesi kullanilmistir. Erkeklerin ise bu konuya daha yiizeysel baktiklar:
gorulmistir. Bir bolimii tek tag takiyor olmay: kadinlarin statii gostergesi seklinde goriiyor olsa
da, genel olarak hepsi, bunun yalnizca medeni halin tespiti agisindan kolaylik sagladig1 yéniinde
hem fikirlerdir.

Tiiketim davranisina doniisiilen noktanin altindaki neden, sosyal statii kazanmanin, kisiler
i¢in belli bir yasam tarzini vurgulama ihtiyacini tilketim egilimi ile ifade etmeleridir. Burada
6nem kazanan sadece tek tasa sahip olup olmamak degil; kadin katilimcilar, hem cinsleri ile bir
araya geldikleri ortamlarda tek tasin bitylik mii ya da kii¢lik mii oldugunu da konugtuklarini ve
bir evlenme teklifi oldugunda hemen tek tas1 gormek istediklerini de belirtmislerdir. 22 yasindaki
bir katilimci oldukga net olarak “Evlendigimde tek tasim parmagimda olsun.” ifadesi kullanirken;
diger oturumda 28 yasindaki katilimer “Yiiztigiin tas1 da haddinden fazla biiyiik olursa sahte gibi
duruyor, ben elimde sik duracak biiyiiklitkte bir tek tas isterim.” ifadesi ile biiyiikliigiin kadinlar
arasinda konugma konusu oldugunu tekrar vurgulamistir.

Erkek katilimcilarimiz bu noktada kadinlardan daha farkli disiintiyorlar. Tek tas hediye
etmeden bir evlenme teklifi yapmay1 kendilerine yakistiramasalar da, tek tag alirken fiyatinin
¢ok onemli bir etken olacag1 vurgulanmistir. Bu sebeple de her sevgilisine tek tas alan insanlar
elestirilmistir. Katilimcilardan biri bunu “Begendigim kadinin parmagini kontrol ederim?” ifadesi
ile agiklarken 37 yasindaki bir erkek katilimer “Tek tas herkese alinmaz, ciddi iliski hediyesidir”
ifadesi ile durumla ilgili genel kaniy yansitmigtir. Zaten litks bir hediye oldugundan ve evlenme
teklifiyle oldukga fazla bagdastirdiklarindan, tek tas: yalnizca evlilige giden ciddi bir iliskide
atilacak ilk adimin hediyesi olarak gormektedirler.

4. Harms ve Kellner (2006)’in bireylerin hayatinda reklamin iletisim ve kimlik ingasina
yonelik 6nemli bir kaynak olusturdugu iddias1 da burada kanitlanmistir. Medya ve reklamin
kimlik ingasinda fonksiyonel islevi de kendini gostermektedir. Yasi olgun katilimcilardan tek tas
ylztiglin sonradan medya aracilig1 ile 6grenildigine yonelik goriisler alinmigtir.

Kadinlarla yapilan oturumlarda ileri yastaki kadin katilimcilardan tek tas yiziikten ¢ok
alyansin 6n planda olduguna dair yorumlar gelmistir. Ornek vermek gerekirse, tigiincii oturumda
29 yagsindaki kadin katilimer “Tek tassiz evlenme teklifleri filmlerde bile komedi unsuru gibi”
yorumunda bulunurken; 1. grup ¢alismasindaki 24 yagindaki kadin katilime1 “Alyansla evlenme
teklifi ne gordiik ne duyduk” yorumunu yapmustur.
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Erkek katilmcilarla yapilan oturumlarda da benzer sonuglara ulagilmistir. 2. grup
toplantisinda 25 yasindaki katilimcr “Filmlerde bile alyanslardan ¢ok tek tas goriiyoruz. Sanirim
kizlar da bu yiizden istiyor” yorumu ile medyanin &greticiligine dair génderme yapmustir. Son
grup ¢alismasindaki 29 yagindaki erkek katilimci ise “Bence reklamlarda goriiyorlar, tek tas sahibi
olunca ayrica daha ¢ok sey elde ediyor hissine kapiliyorlar” yorumunu yapmugtr.

Genel olarak bakildiginda yapilan 4 farkli odak grup oturumunda, farkli sosyoekonomik
gruplardan katilimcilar olsa da bekar olmak gibi temel bir ortak 6zellik alinmasinin daha bir
ok ortak zeminde insanlari topladigi gozlenmistir. Ornegin, tek tag yiiziik algisi, romantizm
algisy, reklam tiiketimi, karsilikli beklentiler bu ortak paydalardan bir kagidir. Tek tas ve evlilik
kavramlar {izerinden sembolik tiiketime dair bulgulara ulasilmis olan bu ¢alismada, sembolik
titketimin hala titketici davranisinda 6nemli oldugu bulunmustur.

Tablo 2.0: Toplam Katilimci Sayilarinin Yanitlara Oranlari

Kadin Erkek
. Strpriz=Romantizm | Stirpriz=Hediye=> Romantizm
Romantizm 12/13 11/12
Tektas= Evlilik 10/13 8/12
Tektas baska nelerin Statii Medeni Hal
gostergesidir? 11/13 12/12

VI. Sonug ve Oneriler

Piyasa ekonomisi igerisinde yasanan bircok toplumsal ve kiiltiirel degisim sonucu
tiiketicilerin nesnelerle olan iliski ve baglar1 farkliliklar gostermeye baglamustir. Artik tiriinler
sadece fonksiyonlariyla degil, markasi, reklami vb. ¢alismalarin hepsi ile bir biitiin olarak
degerlendirilip kullanilmaktadir. Bunun sebebi, artik tiiketicilerin triinlerle sadece fizyolojik
ihtiyaglarini degil sosyolojik ve psikolojik ihtiyaclarini da gidermesidir. Bu durumda, tiiketimin
sadece temel ihtiyaglar1 karsilamaya yonelik olmadigini séyleyebilmek miimkiin olmaktadir.

R. Jakobson, Braque (Rifat: 2010: 36) ‘in su sozlerinden esinlendi§i yazilarindan biri de
degerlendirme mantigimizi vurgulamaktadir, ‘Seylere degil, seyler arasindaki iligkilere inanirim
ben’ [33].Bu tarz bir diisiince yapisi ile degerlendirildiginde, tiiketiciler, nesnelerle olan iligkilerini
farkli boyutlara tagidiklar: i¢in bu tiriinlerin ve markalarinin neler ifade ettikleri, yani sembolik
anlamlarinin neler oldugu daha da 6nem kazanmistir. Bu sembolik anlamlar, tiiketicilerin
sosyo-psikolojik ihtiyaglarina kargilik gelmektedir. Sembolik unsurlar daha karmagik olmalarina
ragmen, toplum icinde O6grenilerek anlam kazanmaktadirlar. Tiiketicilerin, sahip olduklar:
nesneler durumlarini agiklayarak, maddi anlamda sahip olunan “seylerin” karakterin bir parcasi
oldugu yargisia varilabilmektedir. Maddi nesneler kendimizi ifade etmemiz ve bagkalariyla
iletisim kurmamiz yoluyla bir anlamlar sistemini igerirler.
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Bu tip tiiketim aligkanliklar: gelistirmek, bireylerin benlik algilamalarinin tiiketim temelli
gerceklesmesine neden olmugtur. Bireyler yerine tiiketiciler, tirtinler yerine imajlar, fayda yerine
haz gelmistir. Bu diizen igerisinde, reklamlar en 6nemli kiiltiirel anlam tagiyicilar1 konumunu
kazanmistir. Reklam, sanatsal yaklasimlar: da kullanarak, kendine 6zgii bir dil olusturmaktadir.
Reklamlar kitle iletigim araglarini kullandig1 i¢in de toplumsal anlamda 6nemli bir belirleyici rol
oynamaktadir. Cogunlukla kimlik ve sosyal statii ifadesi olarak nesnelerin nasil kullanilacagina
yonelik alinan mesajlarin hala giiclii oldugu ortadadir.

Yapilan odak grup galismasinda, “sen diinyada teksin” anlamina gelen tek tag ylizigiin; tek
tagin evlilik ve aski sembolize ettigi ve insanlar tarafindan bir standarda oturtuldugu sonucuna
varilmakla birlikte, aslinda arkasindaki sebebin kadinlarin sosyal statii kaygisindan beklenti
gelistirdikleri goriisliyle yorumlanabilecektir. Erkeklerin tek bagina bu degerlendirmeleri
onemsemelerinden ziyade, bir evlilik sembolii oldugu goriilen tek tas yliztigii, kadinlarin
beklentilerini karsilamak adina kendilerini satin almak zorunda hissettikleri anlagilmaktadir.

Sembolik tiiketim egilimlerinde triinler, birbirilerinin tamamlayicisi ya da konumlayicist
olarak calismaktadirlar. Bu ¢aligmada, evlilik kavrami ile tek tasin biitiinliik sergiledigi ayrica,
secilen yiiziikteki tasin buytkligiiniin de sosyal statii endisesinde 6nemli bir rol oynadig:
gozlemlenmistir.

Bu aragtirmada, bir kez daha gortilmiistiir ki; ekonomik sistemler; sonuglari ve araglar: ile
toplumsal yasamda ve bireylerin kendi algi ve konumlamalarinda 6nemli bir role sahiptir.

Bu ¢alismada odak grup yontemi tercih edilmistir. Odak grup ¢alismalar1 moderator ile
gergeklestirildigi i¢in yanlilik pay1 her zaman mevcuttur. Yapilan igerik analizlerinde, kimi zaman
grubun ¢ogunlugunu yansitabilecek agiklamalar, zaman zaman da belirtildigi tizere farklilasan
ifadeler kullanilmistir.

Katilimcilarin segilmesinde asil belirleyici unsur bekarliklari ve istanbulda yasamalaridir.
Bu cerceveden bakildiginda ileriki aragtirmalarda sinirlandirilarak daha detayli ¢alismalar
yapilabilecektir. Ote yandan, ileride egilim ve algilar iizerinden farkli anket ¢aligmalar1 da
gelistirilebilecektir.
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