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ÖZET 

 

Tüketim, modern toplumlarda bir alıĢkanlık ve yaĢam tarzı haline 

gelerek her geçen gün artan bir Ģekilde genelde toplum yapısı ve kültürünü 

özelde ise bireyi Ģekillendirmektedir. Bilhassa 1980‟li yıllarda hissedilmeye 

baĢlayan küreselleĢme ve endüstriyel kapitalizm ile birlikte tüketim, kültürle 

yoğun bir iliĢki içerisine girmiĢtir. Bu durum, tüketim kültürü kavramını ortaya 

çıkarmıĢtır. Batı dıĢındaki toplumlarda tüketim kültürüne bakıldığında 

modernleĢmenin bir parçası olduğu görülmektedir. Bu bağlamda bu çalıĢmada 

modernleĢme ve BatılılaĢma ile Türkiye‟de yer almaya baĢlayan tüketim 

kültürünün doğuĢu ve geliĢimi ile ilgili literatür incelenmektedir.  

Ġncelenen literatür ıĢığında; Türkiye‟de tüketim kültürünün Osmanlı 

Ġmparatorluğu‟nun son döneminde Batılı yaĢam tarzı ile doğduğu, akabinde 

Cumhuriyet döneminde devlet yöneticileri tarafından Batı‟ya eğilimin artması ve 

Batı tarzının benimsenmesi ile geliĢimine devam ettiği anlaĢılmaktadır. 1950‟li 

yıllardan sonra teknolojik geliĢmeler ve refah seviyesinin eskiye oranla 

artmasının bir sonucu olarak tüketim kültürü tüm topluma yayılmıĢtır. 1980 yılı 

ve sonrasında ise Türk toplumunun tüketim toplumu olması yolunda önemli 

geliĢmeler yaĢanmıĢtır. Sonuç olarak Türkiye, daha fazla tüketme eğilimi olan, 

tüketim kültürü ile iç içe yaĢam süren bir toplum haline gelmiĢtir. 
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Türkiye’de Tüketim Kültürü’nün Gelişimi. 

A CONCEPTUAL RESEARCH ABOUT THE 

DEVELOPMENT OF CONSUMPTION CULTURE 

IN TURKEY 

 

ABSTRACT 

Consumption is shaping the individual in special; while shaping the 

social structure and culture increasingly day by day in general by becoming a 

habit and life style in modern societies. Especially in 1980s; with globalization 

and industrial capitalism felt in all around the world, consumption has been 

related with culture. This situation revealed the concept of consumption culture. 

Considering the consumption culture except western societies, it is seen a part of 

modernization. Within this context modernization and westernization; the 

literature about the born and development of consumption culture becoming 

popular in Turkey is examined.  

In consideration of examined literature; it is understood that  

consumption culture in Turkey appeared with western life style in the last term 

of Ottoman Empire, afterwards raising tend to the West and adoptation to the 

Western style are continued by statesmen in Republic time. After 1950s as a 

result of technological developments and increase in welfare level compared to 

the past; consumption culture is released to all society. But in 1980s and later 

important developments occured on the way of Turkish society‟s becoming a 

consumption society. Consequently; Turkey became a society which tends to 

consume much more and lives within the consumption culture all the time.   

 

Keywords: Consumption Culture, Consumption Culture In Turkey, The 

Development of Consumption Culture In Turkey. 

1. GİRİŞ 

KüreselleĢmenin bir sonucu olan aĢırı üretim beraberinde bu 

ürünlerin tüketilebilmesi adına tüketim kültürünü getirmiĢtir. Ġlk olarak 

modern toplumlarda ortaya çıkan tüketim kültürü, zamanla tüm 

toplumlara yayılmıĢtır. Tüketim kültürünün hâkim olduğu modern 

toplumlarda birey, ihtiyacını karĢılamaktan ziyade benliğini dıĢ dünyaya 

yansıtmak amacıyla tüketmektedir. Öyle ki birey, ideal benliğini tüketimi 

ile kazanmaya çalıĢmakta, tükettikleri ile farklı sosyal çevrelere dâhil 

olmayı arzulamaktadır. Bu Ģekilde modern toplumlarda tüketim, bir 

yandan geliĢmiĢ bir yapıya kavuĢurken diğer yandan karmaĢık bir hâl 

almıĢ durumdadır. Çoğu zaman tüketim, bir ihtiyacı karĢılamanın 
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ötesinde kendi baĢına bir ihtiyaç haline gelmiĢtir. Öyle ki geçmiĢte 

üretilen ile övünülürken bugün tüketilen ile övünülmektedir. Dolayısıyla 

tüketim kültürü, her geçen gün modern toplumlarda hâkimiyetini 

artırmaktadır. Artık tüketimle iç içe yaĢamlar söz konusudur. Böylelikle 

tüketime atfedilen önem her geçen gün artmaktadır. Bu noktada bireyin 

günlük yaĢamında gerçekleĢtirdiği eylemlerden biri olan tüketimin ve 

Türk toplumunun tüketim kültürüne dâhil olmasının iyi bir biçimde 

anlaĢılması önem arz etmektedir. Bu durum bilinmesine rağmen 

literatürde bu konuda yapılan kavramsal çalıĢmaların sınırlı sayıda 

olduğu görülmektedir. Tüketim kültürüne dair bu inceleme makalesinin 

bundan sonra yapılacak çalıĢmalara teorik açıdan ıĢık tutacağı 

düĢünülmektedir. ÇalıĢmada ilk olarak tüketim kültürü kavramı ele 

alınmakta, ardından Türkiye‟de tüketim kültürünün doğuĢu ve geliĢimi 

incelenmektedir.  

2. TÜKETİM KÜLTÜRÜ  

Tüm zamanlarda var olan tüketim kavramı kendi içerisinde, her 

topluma, her bireye ve her zamana göre farklı özellikleri barındırmaktadır 

(Aydın, 2013:7). Bu Ģekilde tüketim kültürü, her toplumun yaĢadığı 

tüketim geleneği, tarzı ve biçimi belirtilmek üzere kullanılmaktadır 

(OdabaĢı, 2014:34). Bunun yanında tüketim kültürü ile mal ve 

hizmetlerin tüketiciye ulaĢtırılmasında baskın hale gelen kültür, sosyal 

değerler, bireysel beğeniler ve bireysel yaĢam tarzları ifade edilmektedir 

(Zorlu, 2003:7). Yanıklar (2006:57) tüketim kültürünü; Batı ticaretinin, 

pazarının ve yaĢam tarzının geliĢmesi ve ilerlemesinin “amiral gemisi” 

olarak açıklamaktadır. Benzer bir Ģekilde Ünal (2009:35) Batı‟dan 

geldiğine dikkat çekerek tüketim kültürünü; “Tüketimin bir göstergeler 

ve semboller ağı olarak gündelik hayata nüfuz ettiği modern toplumların 

kültürüdür.” sözleriyle ifade etmektedir. Böylelikle tüketim kültürünün 

modern toplumlarda ortaya çıktığı ve zamanla bu tüketim anlayıĢını elde 

etmek isteyen toplumlara yayılmaya baĢladığı görülmektedir. Bir baĢka 

çalıĢmada tüketim kültürünün hüküm sürdüğü bir çağda yaĢanıldığını 

ileri süren Senemoğlu‟na (2017:6-75) göre tüketim kültürü, yalnızca 

tüketimin yaygınlaĢması Ģeklinde açıklanamaz. Çünkü tüketim, kendi 

kültürünü yaratmaktadır. Dolayısıyla da tüketimden bağımsız bir kültür 

söz konusu olmamaktadır.  

Modern tüketim kültürünün temel özellikleri maddileĢme, 

estetikleĢme ve sürekli farklılaĢmadır (Zorlu, 2003:3). Böylelikle tüketim 

kültürü ile maddi, somut mal ve hizmetlerin yanında soyut pek çok Ģeyin 

tüketimi de akla gelmektedir (Batu ve Tos, 2017:1011). Tüketim kültürü 

içerisinde bireyler genellikle, statü, ilgi uyandırma, yenilik arama 
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özellikleri ön plana çıkan ürünleri arzulamaktadırlar. Nihayetinde bu 

ürünleri satın alan bireyler daha sonrasında ise çevresindekilere 

sergilemektedirler (Hürmeriç ve Baban, 2012:90). Bu Ģekilde tüketim 

kültürünün hâkim olduğu modern toplumlarda birey, tüketimi ile 

benliğini dıĢ dünyaya yansıtmaktadır. Bunun yanında bireyin tüketim 

anlayıĢı yaĢam tarzı ile iliĢkilidir. Torlak‟ın (2016.187) iĢaret ettiği gibi 

tüketim kültürünün yaĢam tarzlarına yansımaları ve değiĢen yaĢam 

tarzının tüketim faaliyetine yansımaları farklılaĢabilmektedir. 

Featherstone (2005:145) bu durumu Ģöyle değerlendirmektedir: 

Tüketim kültürü içerisinde modern bireyin sadece elbiseleriyle değil, bir 

beğeniden yoksun olup olmadığını gösterecek Ģekilde, evi, mobilyaları, 

dekorasyonu, otomobil ve diğer faaliyetleriyle de konuĢtuğunun bilincine 

varmasını sağlar. Bir hayat tarzının bireyselleĢtirilmesine duyulan ilgi ve 

üslupçu öz bilinç yalnızca gençler ve zenginler arasında görülmez; 

tüketim kültürünün yaygınlığı yaĢımız ya da sınıfsal kökenimiz ne olursa 

olsun hepimizin kendimizi geliĢtirme ve ifade etme olanağına sahip 

olduğumuzu gösterir. 

Bu ifadeden anlaĢılabileceği gibi birey, tüketimi ile toplumsal bir 

kimlik duygusuna sahip olabilmektedir (Bocock, 1997:24). Ayrıca 

belirtilmelidir ki tüketim kültürü içerisinde birey, üretici değil tüketici 

konumundadır (Hürmeriç ve Baban, 2012:90). GeçmiĢte ürettikleri ile 

sınıflandırılan birey, bugün tükettikleri ile sınıflandırılır hale gelmiĢtir. 

Tüketim kültürü, sosyal gruplar arasındaki statü farklılıklarının neden 

kaynaklandığını göstermektedir (Zorlu, 2003:7). Bilhassa gösteriĢçi 

tüketim ile bu statü farklılıkları net bir Ģekilde ortaya çıkmaktadır.  

3. TÜRKİYE’DE TÜKETİM KÜLTÜRÜ 

KüreselleĢme üzerine yapılan araĢtırmalar tüketim kültürünün 

Batı‟dan dünyanın diğer bölgelerine hızla yayılmakta olduğunu 

göstermektedir. Günlük beslenmelerini dahi yeterince karĢılayamayan 

üçüncü dünya ülke bireylerinin kitlesel medya, uluslararası turizm ve çok 

uluslu pazarlama faaliyetlerinin etkileriyle Batı‟nınkine benzer lüks 

tüketim ürünlerini istedikleri bilinmektedir (Ger ve Belk, 1996:56). Bu 

noktada tüketim konusunda Batı‟nın öğretilerini takip eden Türkiye‟de 

tüketim kültürünün geliĢimine bakmak faydalı olacaktır. Türkiye‟de 

tüketim kültürünü inceleyebilmek için öncelikle modernleĢme kavramına 

değinilmelidir.  

3.1. Türkiye’de Modernleşme Süreci 

“Düne ait olmayan ve baĢka yönlerde ele alınması gereken bir 

dünyada yaĢamak” anlamına gelen modern sözcüğü (Abel, 1993:16), 
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Latince modernus olarak ilk kez beĢinci yüzyılda kullanılmıĢtır. Bunun 

yanında modernlik konusundaki modern düĢüncenin ise on yedinci 

yüzyılda ortaya çıktığı düĢünülmektedir (PerĢembe, 2003:160). Bireyi 

merkeze alan modern düĢünce, medeniyeti ve sürekli ilerlemeyi 

savunmaktadır. Göle‟nin (2011:20) iĢaret ettiği gibi “modern” sözcüğü, 

aydınlanma, Sanayi Devrimi ve bireycilik, laiklik ve eĢitlik gibi Batılı 

değerleri sembolize etmektedir. Bu Ģekilde modernizm, geleneği ve 

geleneksel olanı reddederek yeniliği ve yeniyi savunan bir düĢünce 

biçimidir. ModernleĢme ise, akılcı bir yaklaĢımla aydınlanma döneminde 

baĢlayan yaĢamı, bireyi ve doğayı yeniden tanımlama sürecidir (Cihan, 

2018:269-271). Böylelikle modernleĢme, dinamik ve geleceğe dönük bir 

anlayıĢla hep yeni olanı iĢaret etmektedir. Bu yüzden de daima eski 

değerlerle bir çatıĢma içerisindedir (Çakmakçı, 2014:336). Bu anlayıĢ 

doğrultusunda modernleĢme ile geleneksel toplumdan modern topluma 

geçiĢ (Çiçek vd., 2015:272) hedeflenmektedir.  

Batı‟da geliĢen bir toplumsal yapı ve değiĢim süreci olan 

modernleĢmenin (Akpolat, 2008:117) özünde, tarım toplumundan sanayi 

toplumuna geçiĢte teknolojiye dayalı dönüĢüm ve bunun ekonomik, 

kültürel ve siyasal yansımaları vardır (Ġnceoğlu, 2010:95). Bu Ģekilde 

modern toplum anlayıĢı, sanayileĢmiĢ toplum ile yakından ilgilidir 

(Barbarosoğlu, 2019:71). Batı‟nın tanımladığı ve Türk modernistlerinin 

Ģart koĢtukları üzere modernleĢmenin temel amacı, “muasır medeniyet 

seviyesine eriĢmektir.” (Göle, 2011:28). Burada modern olmanın medeni 

toplumlara ulaĢma ile elde edileceği düĢünülmektedir. Medeniyetin ise 

sanayileĢme ile eĢleĢtirildiği görülmektedir. Bu durumu Gerald Heard 

Ģöyle anlatmaktadır (Akt. Kalın, 2018:45): 

Medeni insanlar ile artık sanayileĢmiĢ insanları, mekanize olmuĢ 

toplumları kastediyoruz (…) Fizik âlemi kontrol altına almak için aynı 

mekanik teknikleri kullanan insanlara medeni diyoruz. Onları böyle 

tanımlıyoruz çünkü fizik âlemin tek gerçeklik olduğuna, bu âlemin 

mekanik kullanımına imkân tanıdığına ve bunun da tek davranıĢ biçimi 

olduğuna inanıyoruz. BaĢka her tür davranıĢ, bir yanılsamadan 

kaynaklanabilir ve ancak cahil ve basit bir vahĢinin tutumu olabilir. Böyle 

bir gerçeklik tasavvuruna ulaĢmıĢ olmak geliĢmiĢlik, ilerilik ve medenilik 

kabul edilir. 

Bununla birlikte Kalın‟ın (2018:26) iĢaret ettiği gibi henüz basit 

ve temel araçlara sahip bir toplum medeni olabileceği gibi, ileri 

teknolojiye sahip toplumlar da medeni olmayabilir. Çünkü yaygın bir 

biçimde sanılanın aksine medeniyet yalnızca maddi olana bağlı değildir. 

Dolayısıyla modernleĢme eğiliminde olan bir toplum, geliĢmiĢ pek çok 

toplumun modern olduğu ancak medeni olmadığını göz önüne alarak 
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modernleĢme çabası içerisinde olmalıdır. Aksi takdirde modernlik tam 

manasıyla gerçekleĢmeyecektir. Bunun yanında Batı uygarlığını temsil 

eden modernleĢme kuramına göre, Batı modelinden farklı toplumlar 

yetersiz görülmektedir. Bu anlayıĢ ile bir gün tüm uygarlıkların 

BatılılaĢacağı savunulmakta ve öngörülmektedir (Bıçakçı, 2008:17). Bu 

bağlamda modernleĢme, kapitalistleĢme sürecine kendiliğinden dâhil 

olamayan Batı dıĢı toplumların değiĢme sürecini simgelemektedir 

(Barbarosoğlu, 2019:18). Bu ifadelerden görülebileceği üzere 

modernleĢme, bir ilerleme değil, ancak bir eĢitlenme çabası olarak ifade 

edilebilir.  

Batı‟da geliĢen modernleĢme, elbette yalnızca Batı‟ya ait 

kalmamıĢtır (Orçan, 2008:302). Türk toplumunun modernleĢmesine 

bakıldığında, Osmanlı toplumunda modernleĢmenin, Batı‟da olduğu 

Ģekilde sanayileĢme, üretim gibi toplumun iç dinamiklerinin yaratmıĢ 

olduğu, çok boyutlu bir değiĢim süreci olarak baĢlamadığı görülmektedir. 

Amerika ve Avrupa‟da yaĢanan Sanayi Devrimi‟nin Osmanlı‟da 

yaĢanmamıĢ olması BatılılaĢmanın birçok sonucunun Osmanlı 

toplumunda yer almamasına neden olmuĢtur (Söğütlü, 2010:3; Yavuz, 

2013:229). Bu anlamda Osmanlı toplumunun modernleĢmesi Batı 

toplumlarının gerisinde kalan bir ”modernleĢme projesi” Ģeklindedir. Bu 

süreç içerisinde toplumsal yapı; kültürel, ekonomik ve siyasal açıdan 

dönüĢmek zorunda kalmıĢtır (Yavuz, 2007:183,184). Çakmakçı 

(2014:336) da benzer bir ifadeyle Osmanlı toplumunun, gecikmiĢ bir 

modernleĢme yaĢadığını ve bu yüzden Batı‟ya ait birçok değer ve 

alıĢkanlığı sorgusuz sualsiz kabul ettiğini belirtmektedir. Bu ifadelerden 

anlaĢılabileceği gibi Osmanlı modernleĢmesi bir modernleĢme hareketi 

olmaktan çok BatılılaĢma hareketidir. Burada BatılaĢmanın Türk toplumu 

için ifade ettiği anlamı hatırlamakta fayda vardır. BatılılaĢma, Batı 

dıĢındaki ülkelerin siyasi, ekonomik, hukuk, askeri, eğitim vb. alanlarda 

Batı ülkelerine benzeme arzularını ve yönelimlerini ifade etmektedir.  

Batı ve BatılılaĢma, 18. Yüzyıl itibariyle Osmanlı toplumu 

içerisinde anılmaya baĢlayan siyasi kavramlardır (ErĢan, 2006:40). 

BatılılaĢma ve Batıcılık kavramlarının birbirlerinin yerine kullanıldığı 

görülmektedir. Ġki kavram arasındaki farka bakıldığında, BatılılaĢmanın 

bir modernleĢme çabası, Batıcılığın ise taklide ve yabancılaĢmaya varan 

derecede Batı toplumlarına özenmeyi ifade ettiği söylenebilir. Mardin 

(2018:9) Batıcılığı; “Osmanlı İmparatorluğu’nda başlayıp Cumhuriyet 

Türkiye’sinde yeni boyutlar kazanan, Batı Avrupa’nın toplumsal ve 

fikirsel bileşimini erişilmesi gereken bir hedef olarak gösteren yaklaşım” 

sözleriyle ifade etmektedir. Bir baĢka çalıĢmada Aksanyar (1999:232) 
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Batıcılığı; “Batı dışındaki bir toplumun modernleşmesinin, o toplumun 

bütün yönleriyle Batı’ya benzemesinin gerçekleştirilmesiyle mümkün 

olabileceğini savunan bir fikir akımı olarak” ele almaktadır. Batıcılara 

göre Batı uygarlığı iyisiyle kötüsüyle bir bütündür ve modernleĢme, 

kültürel özgünlükler üzerine değil evrensel değerler üzerine kurulmalıdır 

(Göle, 2011:52). Bu görüĢ, her toplumun kendi öz değerleri üzerine 

yükselen kültürü es geçmekte, modernleĢmeyi topyekûn değiĢim olarak 

algılamaktadır. Bir baĢka çalıĢmada ErĢan (2006:40-41) BatılılaĢma 

düĢüncesinin Osmanlı Devleti‟nin son dönemlerinde “Batıcılık” adıyla 

daha kategorik ve fonksiyonel bir özellik kazandığına değinir. Batıcılık 

düĢüncesine inanan Osmanlı aydınlarının bir kısmı için Batı uygarlığı, en 

mükemmel uygarlık olarak düĢünülmüĢtür.  

Bugün bakıldığında tamamen yaygınlaĢmıĢ bir akım olan 

BatılılaĢma, az geliĢmiĢ toplumların, geliĢmiĢ toplumları örnek almasını 

içeren modernleĢme çabalarını açıklamaktadır (Sayılı, 1985:311). 

Ortaylı‟ya (2016:205) göre BatılılaĢma, Batı gibi olmak, Batı‟yı 

benimsemektir. Ortaylı çalıĢmasında; “Türkiye’nin hayatında 18. 

yüzyıldan beri rahatsız eden, görünmeyip hissedilen bir Demokles kılıcı 

gibi var.” sözleriyle BatılılaĢmanın Türk toplumu için bir sorun olduğunu 

dile getirmektedir. Az geliĢmiĢ toplumların bu Ģekilde uygarlık 

seviyelerini geliĢtirecek yöntemler oluĢturmak yerine, daha geliĢmiĢ 

toplumların taklit edilmesini savunarak bir nevi tembelleĢtikleri 

söylenebilir. 

Batı medeniyetine girme çabaları iki yüzyıl kadar sürmüĢ ve 

halen sürmekte olan Türkiye‟nin ilk BatılılaĢma hareketleri, 18. yüzyıl 

baĢlarında Lale Devri döneminde Osmanlı toplumunun Avrupa ile siyasi 

ve sosyal iliĢkileri sonucunda baĢlamıĢtır (Morsümbül, 2015:682; 

Özdemir, 2007:13; Duman, 2014:163). Yıldız‟ın (1995:304) söylediği 

gibi Osmanlı'da Batı'ya açılma bizzat devlet eliyle gerçekleĢtirilmiĢtir. 

Türk toplumunun Lale devriyle birlikte dünyaya dair bakıĢ açısı ve 

dünyayı algılama Ģekli değiĢmiĢtir. Bu değiĢim ilk olarak padiĢah ve 

saray çevresiyle baĢlamıĢtır (Zorlu, 2008:1476). Bu dönemde sarayın da 

etkisiyle ahlâk, yaĢayıĢ ve âdetlerde değiĢmeler baĢlamıĢtır 

(www.islamansiklopedisi.org.tr). Ayrıca bu dönemde, somut ve maddi 

yeniliklerin yanı sıra, düĢünce alanında da oldukça önemli yenilikler 

oluĢmaya baĢlamıĢ ve yapılan yenilikler sadece o dönemi etkilemekle 

kalmamıĢtır. Bu yeniliklerin günümüz kültürüne etkisine bakıldığında, 

özellikle tüketim kültürünün temellerinin atıldığı görülmektedir.   
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3.2.  Türkiye’de Tüketim Kültürünün Doğuşu  

Türk toplumunun ilk tüketim hareketleri “zevk, eğlence, sefa” 

devri olarak anılan Lale Devri‟ne dayanmaktadır (Duman, 2014:164). 

Tüketim bağlamında Lale Devri incelendiğinde belirli üst kesimlerin 

tüketime olan yoğun ilgisi dönemin en dikkat çekici geliĢmesidir (Orçan, 

2008:272). Lale Devri‟nde tüketim, ilk zamanlar yalnızca belirli sosyal 

sınıflar tarafından benimsenmiĢtir (Yanıklar, 2006:61). BaĢta saray ve 

çevresinde olmak üzere aĢırı bir tüketim söz konusudur (Duman, 

2014:165). Bununla birlikte zamanla, devlet adamlarının yanına orta 

sınıfın da katılmasıyla birlikte lüks tüketim artmıĢtır 

(www.islamansiklopedisi.org.tr). Ancak Lale Devri‟nde kitlesel bir 

tüketimden ziyade Batı tarzı tüketim talep ve eğilimlerinin ortaya 

çıkmaya baĢladığını söylemek daha doğrudur. 

19. Yüzyılda yoğun bir Ģekilde yaĢanan Batı merkezli Islahat 

çalıĢmaları ile Osmanlı toplumu, Batı‟nın etkisinde kalmıĢtır. Batılı 

tarzda eğitim alma arzusunun yanında Batılı gibi yaĢama, giyinme ve 

konuĢma çabaları ile BatılılaĢma hareketleri devam etmiĢtir (Morsümbül, 

2015:686). Bununla birlikte bu dönemde Türk toplumunda BatılılaĢma 

hareketleri, tüketim ile etkisini göstermeye baĢlamıĢtır (Yanıklar, 

2006:61). 19. yüzyıl sonlarına doğru Osmanlı ekonomisi Batı ile 

bütünleĢmeye ve Batı normlarına uygun tüketim örüntüleri izlemeye 

baĢlamıĢtır (Toprak, 1995:27). Batı tarzı, Avrupa‟ya gönderilen sefirler 

ve öğrenciler aracılığıyla ülkede yerleĢmeye baĢlamıĢ, akabinde Batı tarzı 

kurumların yaygınlaĢması ile toplum nezdinde de karĢılık bulmuĢtur. Bu 

ifadelerden de anlaĢılabileceği gibi Türkiye‟nin Batı ile alıĢveriĢi çok 

eskilere dayanmaktadır. Bunun yanında Batı ile olan etkileĢimin bir anda 

oluĢmadığı, uzun yılların birikimi ile Ģekillendiği söylenebilir. 

Tüketim kültürü, Batı dıĢındaki toplumlarda modernleĢmenin bir 

parçasıdır (Yanıklar, 2006:61). Orçan‟ın (2008:302) iĢaret ettiği gibi Batı 

dıĢındaki toplumlar ve özellikle Türkiye için modernleĢme sürecindeki en 

temel değiĢkenlerden biri tüketimdir. Bu bağlamda Osmanlı toplumunun 

tüketimle tam anlamıyla tanıĢması II. Mahmut‟un yaptığı ıslahatlarla 

baĢlamıĢtır. Giyim kuĢam üzerinden Batı‟yı takip eden II. Mahmut‟un bu 

dönemde kızına pantolon giydirdiği bilinmektedir (Duman, 2014:165).  

Bu durum da askeri ve sivil alanda özellikle kılık kıyafet üzerinde yapmıĢ 

olduğu ıslahatları ve gerçekleĢtirmeyi istediği modernleĢme arzusunu ne 

denli benimsediğini göstermektedir.  

II. Mahmut‟un kılık kıyafet alanında yapmaya çalıĢtığı bu 

ıslahatlar halk tarafından büyük tepki toplamıĢtır. Burada verilen 

tepkilerden bu dönemde Batı‟ya özgü değiĢikliklere dirençli ve buna 
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bağlı tüketimi henüz benimsememiĢ bir Osmanlı toplumu olduğu 

anlaĢılmaktadır. Ancak daha sonra Osmanlı‟da Batılı yaĢam tarzını taklit 

eden burjuva sınıfının zamanla Avrupai yaĢam tarzını benimsemesi, 

toplumun refah seviyesinin eskiye göre artması ve paranın gündelik 

yaĢamdaki kullanımının yaygınlaĢması sonucu Osmanlı‟da tüketim tam 

anlamıyla gerçekleĢmeye ve hissedilmeye baĢlamıĢtır (Duman, 2014:165-

166). Bu dönemde eskiye oranla artan bir tüketimin oluĢtuğu 

görülmektedir. 

Osmanlı toplumunun tüketim örüntülerinde yaĢanan önemli 

dönüĢümlerinden bir tanesi, 19. Yüzyılın ortalarında Kırım SavaĢı ile 

gündeme gelmiĢtir. Cepheye giden binlerce yabancı asker, Karadeniz‟e 

çıkmadan önce Ġstanbul‟da konaklamıĢtır ve bu süreçte Batı tarzı normlar 

sergilemiĢtir (Toprak, 1995:1). Bu askerlerin Batı kültürünü bizzat 

gözlemlemesi toplum nezdinde adeta büyük bir defile etkisi göstermiĢtir. 

Böylelikle toplumun, kendisinden olmayana hayranlıkla bakmaya ve 

onları takip etmeye baĢladığını söylemek mümkündür. 

Lale Devri ile baĢlayan Batılı yaĢam tarzı Kırım SavaĢı sonrası 

önemli bir noktaya gelmiĢtir. SavaĢ sonrası dönemin üst toplumsal 

sınıfları Batılı yaĢam tarzını benimseyerek Paris modasını takip etmeye 

baĢlamıĢtır (Zorlu, 2008:1475). Osmanlı toplumunda modaya olan 

eğilimin artması, israf ve gösteriĢ düĢkünlüğü ile doğrudan iliĢkilidir. Bu 

dönemde lüks tüketim ve gösteriĢçi tüketim artmıĢtır (Barbarosoğlu, 

2019:112). Bunun yanında bu dönemde Türk toplumunun modernleĢme 

ile tanıĢmaya baĢladığı söylenebilir.  

BatılılaĢma hareketleri Tanzimat Fermanı‟nın ilân edilmesiyle 

plânlı bir Ģekle kavuĢur (Çakmakçı, 2014:335). Tanzimat, Batı 

medeniyetinin sadece teknik değil, düĢünce ve ruhu ile kabul edilmesi 

amacıyla gerçekleĢtirilen bir hamledir (Ülken, 1992:42). Dolayısıyla 

Tanzimat ile Batı‟nın askeri ve idari yapısının yanında Batı kültürü de 

Osmanlı toplumuna aktarılmaya baĢlamıĢtır. Giyim, ev eĢyası, ev 

stilinden, paranın kullanılıĢına ve hatta bireylerarası iliĢkilere kadar pek 

çok Ģey Batı‟nın etkisinde değiĢmeye baĢlamıĢtır (Mardin, 2018:13). Bir 

baĢka ifadeyle, Batı giyim kuĢamı ve yaĢam tarzı Osmanlı toplumunun 

eski gelenek, görenek ve adetlerinin arasında yer almaya baĢlamıĢtır. Bu 

Ģekilde ilk önce saray, sonra konaklar, ardından evler BatılılaĢmıĢtır 

(Ülken, 1992:42). Böylelikle BatılılaĢmanın saraydan, kurumlara ve onun 

ötesinde toplum tabanına kadar etkisini bariz bir Ģekilde hissettirdiği 

söylenebilir.  

Ülken‟in (1992:36) söylediği gibi Tanzimat, BatılılaĢmanın 

hukuki bir Ģekle kavuĢmasıdır. Osmanlıda BatılılaĢma ile birlikte önemli 
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bir değiĢim görülür. Batı‟dan aktarılan tüm yenilikler, bir eleĢtiri 

süzgecinden geçirilmeden alınmıĢtır (Türkdoğan, 2007:12). Bu anlamda 

Tanzimat, siyasi yönünün yanı sıra kültürel ve toplumsal anlamda da 

BatılılaĢmanın kırılma noktasını oluĢturmuĢtur (Turan, 2013:109). 

Özellikle Tanzimat dönemi ile oluĢan Batı tarzı devlet kurumlarının 

mevcut devlet kurumları ile birlikte var olması toplumu mukallit ve ikili 

bir yapıya sokmuĢtur. 

Tanzimat‟tan hemen sonra devletin baĢlattığı BatılılaĢma hareketi 

aĢama aĢama ilk önce bir kısım aydın tarafından benimsenmiĢ ve zamanla 

tüm topluma yayılmaya baĢlamıĢtır (Ülken, 1992:41). Bu Ģekilde 

Tanzimat sonrası dönemin, Osmanlı toplumunun Batı‟nın üstünlüğünü 

kabul ettiği dönem olduğu görülmektedir (Zorlu, 2008:1475). Üstünlük 

anlayıĢının kabulü ile Batılı tarzda oluĢan kurumlar ve kültürler Osmanlı 

toplumunda kök salabilmiĢ ve etkisini devam ettirebilmiĢtir. Tanzimat‟ın 

getirdiği en önemli değiĢimlerden biri ise, gayrimüslim kesimin 

toplumsal statüsündeki değiĢme olmuĢtur. Bu döneme tekabül eden 18. 

Yüzyılın sonralarında gayrimüslim azınlık aracılığıyla Avrupa endüstrisi 

Türkiye‟ye girmeye baĢlamıĢtır. Her ne kadar III. Selim ve II. Mahmud 

bu duruma direnç gösterse de ilk önce Ġngiliz malları, sonra Hollanda ve 

ardından Fransız malları Türk pazarını istila etmiĢtir. Bu durum 

Türkiye‟deki yerli endüstri dallarının yıkılmasına sebep olmuĢtur (Ülken, 

1992:39).  Ülke, Batı toplumlarının açık pazarı haline gelmiĢtir. Tüketim 

mallarının bu denli rahat ülkeye sokulması, toplumun da tüketim 

pratiklerini hızlı bir biçimde değiĢtirmiĢtir. 

Modadan, giyim kuĢam, süslenmeye dair görselliklerle dolu 

Tanzimat dönemi dergisi olan Servet-i Fünun‟da bu durum açıkça 

görülmektedir. Dergi, her Ģeyiyle Batıyı örnek almıĢ ve bu yönüyle bir 

nevi Batı kültürün aktarıcısı olmuĢtur. Geleneksel kadın figürüne karĢıt 

olarak baĢta moda sayfalarında yer alan kadın resimleri, diğer kadın-

erkek resimlerine, neredeyse çıplak sayılabilecek kadın resimlerine ve 

kadınlık olgusuna dair görseller barındırmaktadır. Dergi bu yönüyle 

kadının bedensel görünümü ve gündelik yaĢama ve dünyaya olan bakıĢını 

modernleĢtirme çabası olarak görülmektedir. Bunun yanında dergi, 

sayılan özellikleri itibariyle kadını tüketime yönlendirmekte ve kadın 

imgesini ticarileĢtirmektedir. Derginin hemen her sayısında Paris 

modasına dair modern kadın görselleri ve Batılı kadın figürleri ile 

Türkiye‟deki görsel kültür geliĢtirilmeye ve tüketim kültürü içerisinde 

yeni bir kadın figürü oluĢturulmaya çalıĢılmıĢtır. Bu Ģekilde beden; 

tüketim kültürü içinde arzuyu, güzelliği, gençliği, sağlıklı ve zinde 

olmayı temsil etmektedir (Zorlu, 2008:1475-1485). Servet-i Fünun 
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dergisinin edebi bir hüviyet kazanmadan evvel magazin ve aktüalite 

çizgisinde ve toplumu modernleĢtirme çabası içinde olduğu 

görülmektedir. O dönemde muzır neĢriyat olarak adlandırılan yayınların, 

çıplak sayılabilecek kadın resimlerinin, toplumun hemen hemen her 

kesiminin kolaylıkla ulaĢabileceği bir dergide yer alması mevcut kültürün 

hızlı bir Ģekilde değiĢme gösterdiğinin de açık bir göstergesidir.   

Köklü bir imparatorluk geleneğinden gelen Türk toplumu, 

Cumhuriyet reformları ile birlikte modern değiĢim yolculuğuna 

baĢlamıĢtır (Ġnceoğlu, 2010:94). Bu süreçte, geleneksel değerlerin 

kaldırılmasıyla bireylerin değerler dünyasında boĢluklar oluĢmaya 

baĢlamıĢtır. Bu boĢluğu doldurmak üzere ise modern değerler yaratılmaya 

çalıĢılmıĢtır (Çaylak ve Çelik, 2008:71). Bir yandan eski kültürünü 

muhafaza etmeye çalıĢan kesim ile modernleĢme eğilimindeki kesim 

arasındaki farklılıklar belirgin hale gelmiĢtir. Böylelikle toplum iki 

kutuplu bir yapıya bürünmüĢtür. 

1930‟lu yıllara gelindiğinde, ekonomik ve sosyo-kültürel 

kurumsallaĢmalara gidilerek modern bir birey ve toplum oluĢturmak 

amaçlanmıĢtır. Bunun yanında tüketim ürünlerinin üretiminde önemli 

hedefler yerine getirilmiĢtir (Zorlu, 2003:15). Bu noktada çalıĢma ve 

eğitim yoluyla kamu mekânlarında görülen ve modayı takip eden 

kadınların, hem modernleĢme hem de tüketimin yaygınlaĢması açısından 

son derece önemli olduğu bilinmektedir. Kadınların iĢ yaĢamına girmesi 

ve kamusal alanda daha fazla görünür hale gelmesi, Batı tüketim tarzının 

yayılmasında etkili olmuĢtur. Böylelikle erken Cumhuriyet döneminde 

tüketim kültürünün daha çok kadın imgesi üzerinden yapıldığı 

görülmektedir. Cumhuriyet‟in ilk yıllarında ise devletin önde gelenleri 

Batı tarzı giyinmeye ve sık sık balolara gitmeye baĢlamıĢlardır (Duman, 

2014:168-169). Yine Cumhuriyet‟in ilk yıllarında modernist etkilerle, 

“Lüküs Hayat” simgesi altında benimsenen “yaĢam tarzı”, bugün; 

bireylerin giyiminden, kadın-erkek iliĢkilerine ve eğlence biçimlerine 

kadar etkisini göstermektedir (CoĢgun, 2012:846). Bu dönemde devletin 

bizzat yöneticilerinin Batı tarzını benimsedikleri ve bunun rol modelliğini 

yaptığı açık bir Ģekilde görülmektedir. 

Ġkinci Dünya SavaĢı sürecinde temel tüketim mallarında yaĢanan 

kıtlık, bazı ürünlerin karneyle verilmesini gerektirmiĢtir. Bu koĢullarda, 

bireylerin tüketime yönelimi olmadığı gibi Osmanlı dönemine benzer 

Ģekilde sadece varlıklı kesim tüketim sürecine dâhil olmuĢtur. Bu Ģekilde 

pazarı oluĢturacak ekonomik, teknolojik ve kültürel altyapı olmadığı için 

1950‟li yıllara kadar geniĢ bir tüketici kesiminden söz etmek mümkün 

olmamaktadır (Bıçakçı, 2008:18). Bu durumun bir nedeni de, Ġslam 



 

 

 

Türkiye‟de Tüketim Kültürünün GeliĢimine Dair Kavramsal Bir Ġnceleme 

[173] 

 

 

inancının hâkim olduğu Türk toplumunda daha önceleri kanaatkârlığın 

bir erdem, aĢırı tüketimin ise israf olarak görülmesidir. Bu sebeplerle 

Türk toplumunun tüketim toplumuna dâhil olma süreci 1950‟li yıllara 

dayanmaktadır (Aydoğan, 2009:209). Osmanlı döneminden bu yana 

geliĢme gösteren tüketim kültürü 1950‟li yıllardan sonra teknolojik 

geliĢmeler ve refah seviyesinin eskiye oranla artmasının sonucu olarak 

tüm topluma yayılmıĢtır. 

3.3.  Türkiye’de Tüketim Kültürünün Gelişimi 

1950 yılı sonrası tüketim kültürü daha geleneksel bir hale 

gelmiĢtir. Tarım politikalarının sebep olduğu muhafazakâr yeni sınıf 

yükseliĢe geçmiĢ ve ulaĢım araçlarında geliĢmeler yaĢanmıĢtır. Bu 

değiĢmelere ve geliĢmelere paralel olarak kentleĢme artmıĢ ve toplumsal 

değiĢme hızlanmıĢtır. Bu yaĢananlar tüketim kültürünün geliĢmesi ve 

yayılmasında etkisi olan iç etmenler olarak adlandırılmaktadır. DıĢsal 

politik nedenler sonucu refah uygulamalarının yayınlık kazanması da 

tüketim kültürünün geliĢmesi ve yayılmasında etkisi olan dıĢ etmenler 

olarak sayılmaktadır. Bu dönemde özellikle köyden kente göç hareketi 

baĢlamasıyla toplumun kültürel etkileĢimi hız göstermiĢ ve paralelinde 

tüketim artmıĢtır. 1950 ve sonrası döneminin en önemli özelliği, tüketim 

kültürünün hızla toplumun alt katmanlarına doğru yayılmasıdır (Zorlu, 

2003:14). Bu dönemin diğer dönemlerden farkı ise, geleneksel değerleri 

ve yaĢam tarzını modern döneme aktaracak uygulamaların yapılmıĢ 

olmasıdır. Buradaki tüketim anlayıĢı, üretim sonucunda geliĢen tüketim 

değil, yüksek yaĢam standartlarına sahip olma isteği ile ilgilidir. Bununla 

birlikte bireylerin tüketim eğilimleri gösteriĢçi bir hal almaya baĢlamıĢtır. 

Bu anlayıĢla statü özellikleri ön planda olan ürünlere ilgi artmıĢtır. 

Buradan 1950 ve 1960‟lı yıllarda bireylerin tüketimlerinde daha fazla 

seçim yapabilme deneyimine eriĢtikleri anlaĢılmaktadır (Üstün ve Tutal, 

2008:263). Batı toplumlarının aksine önce tüketim sonra üretim sürecini 

yaĢamıĢ olan Türkiye‟de gerçek anlamıyla tüketim toplumu kavramı, 

Amerikan yaĢam tarzıyla birlikte II. Dünya SavaĢı‟ndan sonra baĢlamıĢ 

olup Amerikan ekonomik yayılma politikasının bir parçası olarak ve 

piyasa ekonomisini güçlendirmek adına büyük çapta yayılmaya 

baĢlamıĢtır (Zorlu, 2003:1; Aydoğan, 2009:210). Böylelikle 1950‟li yıllar 

Türkiye‟nin tüketim toplumu olması yolundaki önemli dönüm 

noktalarının baĢında gelmektedir. 

Türk toplumuna 1960 ve 1970 yılları arasında yerleĢen tüketim 

alıĢkanlıkları ile tüketim, bireyin kimliğini ifade etmesinde önemli bir 

yere gelmiĢtir. KiĢi tükettiği kadar var olur anlayıĢı yerleĢmiĢtir. Ayrıca 

1950-1980 yılları arasında iletiĢim araçları ve reklam sektörü geliĢmiĢ ve 
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buna bağlı olarak da tüketim kitleselleĢmeye baĢlamıĢtır. Özellikle 

reklamların etkisiyle bu süreçte yabancı ürünlere olan hayranlık artmıĢ,  

yerli ürünlerden kaçıĢ baĢlamıĢ ve böylelikle Amerikan yaĢam tarzı taklit 

edilmeye baĢlanmıĢtır (Aydoğan, 2009:211; Bıçakçı, 2008:19). Bu 

yayınlarda Amerikan ve Batı tarzı övülmüĢtür. Bu Ģekilde Batı tarzının 

topluma hoĢ gösterilmesi ile toplumun dönüĢümünün hızlandırıldığı 

söylenebilir. 

1980 ve sonrasına bakıldığında bu dönemin Türkiye için birçok 

kırılmayı beraberinde getirdiği görülmektedir. 24 Ocak 1980 Kararları ile 

serbest piyasa ekonomisine geçiĢ için ilk adım atılmıĢtır (Bali, 2018:26). 

Türkiye, dıĢa açılma politikası olarak yeni bir ekonomi modeline 

geçmiĢtir. Bu kapsamda neoliberal politikalar uygulanmaya koyulmuĢtur. 

Bu Ģekilde Türkiye, küresel ekonomiyle bütünleĢik bir süreç içerisinde 

yer almaya baĢlamıĢtır (Ġnce, 2018:64). Daha açık bir ifade ile Türkiye, 

ekonomik ve politik liberalleĢme ile kapitalist dünya sistemine dâhil 

olmuĢtur (Demirezen, 2016:516). Serbest piyasa ekonomisi Türk 

toplumunun dıĢ dünya ile arasındaki tüm engelleri kaldırarak tüketim 

mallarının hızlı bir Ģekilde ülkeye girmesine neden olmuĢtur.  

Türkiye‟nin küresel ekonomik dinamiklerin içinde yer almaya 

baĢladığı (Akpolat, 2016:24) bu süreçte ticaret ve finans serbestleĢmiĢtir. 

Dolayısıyla tüketim ürünlerinin sayısı ve çeĢitliliği olağanüstü bir Ģekilde 

artmıĢtır (Üstün ve Tutal, 2008:263,264). Bunun yanında ekonominin 

dıĢa açılması ve gümrük tarifelerinin düĢürülmesi ile lüks tüketim 

mallarına ulaĢım kolaylaĢmıĢtır (Demirezen, 2015:552). Maddi gücü lüks 

ürün satın almaya yetmeyen kesim bile ülkeye bu kadar ürün girmesinden 

memnundur (Bali, 2018:20). Amerika ve Avrupa‟dan gelen ürünler yeni 

yaĢam tarzının göstergeleri olmuĢtur. Bu anlamda tüketiciler iyi ve mutlu 

bir yaĢama sahip olmanın, medenileĢmenin, BatılılaĢmanın ve Batılılar 

gibi olmanın yolunu tüketimde bulmuĢlardır (Üstün ve Tutal, 2008:264). 

Kozanoğlu‟nun (2000:7) söylediği gibi tüketim gücü, en tepedeki statü 

sembolü haline gelmiĢtir. GeliĢme olarak sayılabilecek bir baĢka değiĢim 

ise kitle iletiĢim araçlarının sayısının artmasıdır. Bununla birlikte tüketim 

kültürünün toplum üzerindeki baskısı fazlalaĢmıĢtır (Üstün ve Tutal, 

2008:263-264). Türkiye‟nin tüketim toplumuna dönüĢmesi ve Türkiye‟de 

tüketim kültürünün yaygınlaĢmaya baĢlaması dönemin en önemli 

değiĢikliği olarak kabul edilmektedir (Demirezen, 2016:516). Bir baĢka 

ifadeyle Türkiye‟nin tüketim toplumu haline gelmesindeki en büyük ivme 

1980‟lerde yaĢanmıĢtır.  

1980 sonrasında tüketim kültürüne bakıldığında, iyi ve mutlu bir 

yaĢam sürmenin maddileĢme, köĢe dönme ve para sahibi olma arzusu ile 
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mümkün olabileceği anlayıĢının hâkim olduğu görülmektedir (Üstün ve 

Tutal, 2008:264). Bali (2018:33), “zengin olmak” özleminin bu dönemin 

en önemli özelliği olduğunu vurgulamaktadır. Dönemin baĢbakanı Turgut 

Özal‟ın bir Tunus ziyaretinde “Zengin bir Müslüman fakir bir 

Müslüman’dan daha iyidir” sözleri 1980‟li yılların dünya görüĢünü 

yansıtmaktadır. Toplum, tüketim ile Batı kültürüne dâhil olabileceğini 

düĢünerek maddi ürünlere olan düĢkünlüğünü artırmıĢtır (Üstün ve Tutal, 

2008:264). Zamanla her Ģey metalaĢmaya baĢlamıĢtır. Reklamlar ve 

medya aracılığıyla metalar, iĢaret değeri ve kültürel anlamlar kazanmıĢtır. 

Bu Ģekilde fizyolojik ihtiyaçların ötesinde daha çok sosyal statü ve 

kültürel değerler adına bir tüketim söz konusu olmaya baĢlamıĢtır 

(Demirezen, 2015:548). Bu yeni tüketim anlayıĢı ile birey, kimliğini ve 

yaĢam biçimini çevresine aktarmaya baĢlamıĢtır.  

Bocock‟un (1997) söylediği gibi, Batı kapitalizmini benimsemiĢ 

toplumlarda tüketim ve arzular arasında güçlü bir bağ vardır. Ġstenilen 

kiĢilik kalıbına girebilmek adına bireylerin satın alma arzularının 

ekonomik durgunluk dönemlerinde dahi kaybolmaması bu durumun bir 

kanıtı gibidir. Türkiye‟de de bilhassa 1980 sonrası dönemde arzulara 

dayalı tüketim gerçekleĢtirilmeye baĢlanmıĢtır. Zorlu‟nun (2003:7) iĢaret 

ettiği gibi Türk toplumunda tüketim kültürü ile ilgili literatür 

incelendiğinde; hedonist (hazcı), gösteriĢçi ve Batı‟ya özenen bir kültürün 

ortaya çıktığı görülmektedir. Özellikle 1980‟li yılların ortalarından 

itibaren geliĢmeye baĢlayan ve 1990‟larda yerleĢen tüketim kavramı ile 

birlikte bireysellik, farklılık, lüks yaĢam tarzı, az ile yetinmeme, sınıf 

atlama, zengin olma gibi arzular ön plana çıkmıĢtır. Bu durumun fiziki 

kanıtları olan, 1990‟lı yıllarda açılan alıĢveriĢ merkezleri, Türkiye‟nin 

tüketim toplumuna geçiĢinin bir göstergesi olarak kabul edilmektedir 

(Aydoğan, 2009:210,211; Demirezen, 2015:552). 1980‟li yılların 

ortalarından 1990‟lı yılları kapsayan süreçte Türkiye, ekonomiden, 

kültürel ve sosyal alana kadar Batının etkisiyle köklü değiĢiklikler 

yaĢamıĢtır (Kozanoğlu, 2000:7).  1990‟lı yıllardan bugüne dek olan süreç 

ele alındığında ise tüketim kültürünün geliĢimine hızla devam ettiği 

görülür. Bu süreçte tüketim kültürünün geliĢiminde kitle iletiĢim 

araçlarının yanı sıra Ġnternet‟in büyük etkisi bulunmaktadır. Ġnternet‟in 

yaygınlaĢması ile sosyal paylaĢım ağları artmıĢtır. Bu sosyal ağları 

kullanan birey sayısındaki artıĢ ve bu ağların yoğun kullanımları 

neticesinde tüketim, bireylerin yaĢamlarının ayrılmaz bir parçasından öte 

her dakika düĢündükleri bir eylem haline gelmiĢtir. Öyle ki en yaygın 

kullanılan sosyal ağlardan Facebook, Instagram ve Twitter baĢta olmak 

üzere pek çok sosyal ağ birer tüketim mecrasına dönüĢmeye baĢlamıĢtır. 

Böylelikle Ġnternet ve onun özelinde sosyal ağlarda harcanan zaman 
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arttıkça tüketim kültürü de bireylerin yaĢamındaki hâkimiyetini 

artırmaktadır.  

1980‟li yıllarda tüketim toplumuna dönüĢmeye baĢlayan Türk 

toplumu 1990‟lı yıllarda daha fazla tüketme eğilimi olan, daha sonraki 

yıllardan itibaren ise tüketim kültürü ile iç içe yaĢamlar süren bireylerden 

oluĢmaya baĢlamıĢtır. Ardından bugüne dek olan süreçte tüketim, geniĢ 

kitlelerce benimsenerek Türk toplumu tam anlamıyla bir tüketim 

toplumuna dönüĢmüĢtür. Bugün de Türk toplumunda bireyler tüketim 

toplumunun normlarına uygun hareket etmektedirler.  Ayrıca değiĢen 

tüketim anlayıĢı ve tüketim kültürünün hâkimiyeti ile Türk toplumunda 

daha önceleri hâkim olan tutumluluk anlayıĢı yerini tüketim anlayıĢına 

bırakmıĢtır. Aydoğan‟ın (2009:210-211) belirttiği gibi tüketim 

kültüründeki değiĢme ile Türkiye‟nin toplumsal değerleri de değiĢmeye 

baĢlamıĢtır. Öyle ki tüketmeye çabuk alıĢan Türk toplumu için 

tüketmekten çok tükettiğini göstermek önemli hale gelmeye baĢlamıĢtır. 

GösteriĢin ayıp sayıldığı zamanlardan, komĢuları ve arkadaĢlarıyla 

tüketim için yarıĢan bireylerin olduğu zamanlara gelinmiĢtir. Kitlesel 

medyanın bu konuda tetikleyici bir etkisi söz konusudur. Bireyler 

zenginliklerini göstermekten zevk almaya baĢlamıĢlar, sahip oldukları ile 

övünür hale gelmiĢlerdir. 

4. SONUÇ 

Dünyanın neresine gidilirse gidilsin tüketimin bireylerin 

yaĢamındaki rolünün büyük olduğu görülmektedir. Bilhassa modern 

toplumlarda tüketim yaĢamın ayrılmaz bir parçası haline gelmiĢ 

durumdadır. Bununla birlikte tıpkı Ilgaz‟ın (2012:327-328) iĢaret ettiği 

gibi henüz sanayileĢmesini tamamlayamamıĢ toplumlar ürettiğinden daha 

fazlasını tüketme eğilimi içerisindedirler. Türkiye de bu toplumlardan 

biridir. Türkiye‟de tüketim kültürüne bakıldığında taklide eğilimli bir 

tüketim anlayıĢının ve Batı tarzının hâkim olduğu görülmektedir. Bu 

durumun sebebi irdelendiğinde incelenen literatür ıĢığında Türkiye‟de 

tüketim kültürünün Osmanlı Ġmparatorluğu‟nun son döneminde Batılı 

yaĢam tarzı ile oluĢmaya baĢladığı görülmektedir. Avrupa ile olan siyasi 

ve sosyal iliĢkiler beraberinde BatılılaĢmayı getirmiĢtir. BatılılaĢma ilk 

önce aydın kesimin bir kısmı tarafından benimsenmiĢ, ardından zamanla 

tüm topluma yayılmaya baĢlamıĢtır. Bilhassa Tanzimat sonrası bizzat 

devlet eliyle BatılılaĢma hareketi baĢlatılmıĢtır. BatılılaĢma beraberinde 

Batı tarzı tüketim anlayıĢını getirmiĢtir. 

Türk toplumunda tüketim kültürünün doğuĢu Osmanlı döneminde 

Lale Devri‟ne dayanmaktadır. Bu dönemde tüketim, yalnızca üst kesim 

tarafından benimsenmiĢtir. Osmanlı‟nın son dönemlerinde tüketim, aydın 
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kesimden halka inmeye baĢlamıĢtır. BatılılaĢmanın yoğun bir biçimde 

hissedilmeye baĢlandığı bu dönemde Batı tarzı tüketim anlayıĢı olarak 

adlandırılabilecek farklı tüketim tarzları ortaya çıkmıĢtır. Batı tarzı 

tüketim, tıpkı BatılılaĢmada olduğu gibi ilk önce aydın kesim tarafından 

benimsenmiĢ, ardından halka kadar inmiĢtir. Osmanlı döneminden bu 

yana geliĢme gösteren tüketim kültürü Cumhuriyet döneminde devlet 

yöneticileri tarafından Batı‟ya eğilimin artması ve Batı tarzının 

benimsenmesi ile Türkiye‟de geliĢimine devam etmiĢtir. Böylelikle Batı 

tüketim tarzının benimsenmesi ile tüketim, günlük yaĢama dâhil olmaya 

baĢlamıĢtır. Dolayısıyla BatılılaĢma tüketimin yaygınlaĢması ve bir kültür 

olarak benimsenmesine neden olmuĢtur. Ardından 1950‟li yıllardan sonra 

teknolojik geliĢmeler ve refah seviyesinin eskiye oranla artmasının bir 

sonucu olarak tüketim kültürü tüm topluma yayılmıĢtır. 1950 yılı 

sonrasında ise özellikle köyden kente göç hareketinin baĢlamasıyla 

toplumun kültürel etkileĢimi hız göstermiĢ ve paralelinde tüketim de 

artmıĢtır. Akabinde 1960 ve 1970 yılları arasında tüketim kültürünün 

Türk toplumuna yerleĢtiği görülmektedir. Bu yıllarda birey tükettikleri ile 

kimliğini ve benliğini ifade etmeye baĢlamıĢtır. Dahası, bireyler 

tükettikleri ile var olma çabası içerisine girmiĢlerdir. Ayrıca 1950-1980 

yıllar arasında iletiĢim araçları ve reklam sektörü geliĢmiĢtir. Bu durum 

tüketimin kitleselleĢmesine sebep olmuĢtur. Bilhassa reklamın etkisiyle 

yabancı ürünlere sahip olma arzusu artmıĢtır. Bireylerin yabancı ürünlere 

olan ilgileri onların yerli ürünlerden kaçınmalarına sebep olacak bir 

hayranlık düzeyindedir. Bu yayınlarda Amerikan ve Batı tarzı 

övülmüĢtür. Batı tarzı topluma hoĢ gösterilerek bu durum toplumun 

dönüĢümü hızlandırılmıĢtır. 1980 ve sonrası ise Türkiye birçok 

değiĢiklikle karĢı karĢıya kalmıĢtır. Bunlardan birisi Türkiye‟nin serbest 

piyasa ekonomisi olarak adlandırılan yeni bir ekonomi modeline 

geçiĢidir. Bu Ģekilde Türkiye‟nin diğer ülkeler ile arasındaki tüm engeller 

ortadan kalkmıĢ ve yabancı tüketim malları ülkeye hızlı bir biçimde 

girmeye baĢlamıĢtır. Daha önce görmediği kadar ithal ürünlerle tanıĢan 

Türk toplumu Batı hayranlığının etkisiyle bir an önce bu ürünleri tüketme 

eğilimi içerisine girmiĢtir. Dahası, bireyler mutluluğu bu ürünlere sahip 

olmakla elde edecekleri düĢüncesiyle sürekli bir tüketim alıĢkanlığı 

edinmiĢlerdir. Böylelikle 1980 sonrasında dıĢ etkiler sonucu Türkiye‟de 

tüketim kültürü hız kazanmıĢtır. Dolayısıyla Türkiye‟nin tüketim toplumu 

haline gelmesindeki en büyük ivme 1980‟lerde yaĢanmıĢtır. Türk 

toplumu 1990‟lı yıllarda daha fazla tüketme eğilimi olan, daha sonraki 

yıllardan itibaren ise tüketim kültürü ile iç içe yaĢam süren bir toplum 

haline gelmiĢtir. 
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Öyleyse özetle söylenebilir ki Türk toplumu ekonomik, sosyal ve 

kültürel pek çok alanda Batı‟nın etkisiyle köklü değiĢimler yaĢamıĢtır. 

DeğiĢen tüketim anlayıĢı ve tüketim kültürünün hâkimiyeti ile Ġslam 

inancının hâkim olduğu Türk toplumunda daha önceleri kanaatkârlığın 

bir erdem, aĢırı tüketimin ise israf olarak görülmesi anlayıĢı yerini 

tüketim anlayıĢına hatta bu tüketim anlayıĢı ile var olma duygusuna 

bırakmıĢtır. 
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