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0z

Her seyi satin alinabilir bir olgu olarak degerlendiren kapitalist mekanizma, olay,
olgu ve durumlari kendine hizmet edecek sekilde aragsal bir dizeye indirgeye-
rek islev gbstermektedir. Ginumdizde bireylerin is disi yasamlari da kapitalizmin
bu isleyis sisteminden payini almistir. Boylelikle bos zaman insanlarin 6zglrce
vakit gecirebildigi bir alan olmaktan c¢ikip, kapitalist isleyis sistemine hizmet
eden bir ara¢ haline déntsmistir. Ginumdizde bireylerin bos zamanlarinin
onemli bir parcasi haline gelen reklamlar bos zamanin reklam yoluyla nasil arag-
sal kullanildigini gosterdigi gibi tiketim kaltlrindn isleyis mantigini da ortaya
koymaktadir. Tiketim kulttrinde nihai amag sirekli tiketimdir. Bu amaca ulas-
mak igin reklamlar yoluyla strekli tiketim iletileri yayilmakta ve insanlar hayat-
larinin birgok aninda reklam bombardimanina tutulmaktadir. Tiketim kaltard,
bos zaman ve reklam iliskisini ortaya koymak ve bos zamanin reklam yoluyla
aragsal kullanimina dikkat ¢ekmek ¢alismanin amacini olusturmaktadir. Calis-
mada literattr taramasi yapilmistir. Calisma sonucunda tiketim kalttrinin bu-
yUk oranda bos zamana egemen oldugu, bos zamanin anlam degisimine ugra-
yarak kapitalizmin ihtiyaci olan tiketimin kiskirtiimasi amaciyla énemli bir arag
haline dontstigi sonucuna ulasiimistir.
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Within the Context of Consumer Culture
Relationship Between Leisure Time and Advertising

ABSTRACT

The capitalist system, which views everything as an affordable phenomenon,
functions by instrumentally reducing events, facts, and situations in a self-serv-
ing way. The current off-job times of individuals have also taken their share
from this functioning system of capitalism. Thus, leisure time has shifted from
an aspect where people potentially spend their time freely into a tool conform-
ing to the capitalist operating system. Advertisements, which have evolved into
a significant component of individuals’ leisure time nowadays, not only demon-
strate how leisure time is employed instrumentally through advertising but also
expose the rationale for consumer culture. The ultimate objective of consumer
culture is to sustain consumption. In this sense, advertisements disseminate
consumption messages consistently to achieve this goal and constantly expose
individuals throughout their lives. Therefore, this study aims to shed light on
the relationship between consumer culture, leisure time, and advertising, high-
lighting how advertising is employed instrumentally to exploit leisure time. Af-
ter a comprehensive literature review, the study findings concluded that the
consumer culture considerably predominated leisure time, and the meaning of
leisure time was modified and turned into a crucial tool for provoking consump-
tion, which is a priority for capitalism.
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Extended Abstract

The relationship between leisure and advertising within the context of consumer cul-
ture comprised the primary issue of the study. The study intended to reveal the link-
age between consumer culture, leisure time, and advertising by drawing attention to
the instrumental use of leisure time in advertising. The study further discussed the
meaning of the leisure concept in consumer culture and the instrumental use of lei-
sure time for advertising. The study will anticipatedly contribute to the literature with
these aspects. The study further reviewed the literature and assessed the subjects,
including consumer culture, advertising as a tool to popularize consumer culture, lei-
sure time within the context of consumer culture, and the relationship between con-
sumer culture and advertisement. Consumer culture is a phenomenon with its versa-
tile cultural, social, and psychological components where materials pose symbolic val-
ues such as happiness, pleasure, status, and dignity; material possession stands as a
significant intent, interpersonal communication and affinities are reckoned by mate-
rialistic dimensions, and neediness concept eventuates in fading, featuring the senses
of ownership and satisfaction.

Leisure is the free time (space) where individuals potentially indulge in activities
such as rest, entertainment, and self-improvement that they can do of their own free
will after they perform their tasks related to work, family, and society; in other words,
after fulfilling their compulsory activities about life. Leisure is a time when individuals
are substantially dependent on their freewill and enable them to employ their per-
sonally informed choices. The capitalist design utilizes various strategies to maintain
its system. One of the strategies is to manipulate the facts, altering them into self-
serving tools via converting them for their own advantage. Consequently, every occa-
sion, subject, phenomenon, moral, and even timeframe may form to serve as a func-
tional tool to support capitalism. In the capitalist system, where everything is cher-
ished materialistically, various meanings are attributed to events, facts, and commod-
ities, transforming them into practical tools for the system’s operation.

Yet, the quantity of leisure time advances in direct proportion to capital, and
more advertisements constantly infest this timeframe, encouraging individuals for
more consumption. Individuals encounter adverts almost everywhere, typically notic-
ing them in their spare time (while watching movies, cinema, TV series, going to work,
school, or shopping). The capitalist system predominantly profited from advertise-
ments in the construction of leisure time, and adverts and their contents introduced
certain consumption habits to individuals. Consequently, advertising has saturated
our leisure time. The public is inundated with advertisements to escalate consump-
tion practically everywhere the buses we use, the sidewalks we walk, the walls of
buildings, movie theaters, shopping malls, et cetera. These adverts, each tailored to
a specific good or service, actually serve a single function; to boost consumption.



Since deeply ingrained in daily life, advertisement plays a prominent role in consump-
tion, spreading its messages about customer demand and loyalty for consumption.
People get recipes for the shift from suffering with life to living through consumption
reinforced by commercials added to leisure time; consequently, leisure evolves into
a timeframe where individuals who become weary of working take shelter by con-
senting to consume.

Individuals frequently and enormously inundated with advertisements in virtu-
ally all leisure activities seem to work merely for consumption; moreover, as if being
a ring of the production chain at work is not enough, they also evolve into the object
of consumption in their spare time. Every good consumed further intensifies individ-
uals” dissatisfaction, conditioning them to buy products for the immediate pleasure
of purchasing. In this sense, the goods, which have narcotic-like effects, fuel individ-
uals” urge to buy new commaodities, and such a passion typically eventuates in stuffing
their free time with consumption. Naturally, the paramount issue here is not the
amount of leisure time; what matter is the amount of capital. More money means
more leisure time to spend!
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Girig

Bos zaman olgusu tarihsel gelismelere kosut sekilde anlam ve icerik olarak bir takim
degisimlere ugramistir. Bos zaman, Antikcagda felsefe, Ortacagda dinsel seremoniler
etrafinda gecirilen zaman bigciminde 6nemli olarak gorilirken kapitalist sistemle be-
raber ilk 6nce bedensel calismaya karsit bir zaman dilimi olarak degersiz goriulmds,
sonrasinda ise meydana gelen ekonomik buhranlar ile is yasamina hizmet eden arti
zaman olarak degerlendirilmistir. Oyle ki ulasiimasi icin daha fazla caba harcanmasi
gereken bir zaman pargacigl olarak degerlendirilen bos zaman, genellikle piyasaya su-

rilen metalarin tuketildigi bir mecburiyetler alani seklinde organize edilmistir (Baha-
dir, 2016, s. 114).

Yasamin calismakla esdeger gorildigl erken kapitalist dénemde sistemin pren-
sipleriisciler tarafindan sorgulanmaya baslanmis ve bu dogrultuda sistemin ilkeleri re-
vize edilmistir. Ozellikle 1848 Avrupa devrimlerinden sonra giici elinde tutan iktidar
sahipleri kitleyi etkin bir sekilde kontrol altina alabilmenin ve onlari sistemin birer par-
casl haline getirebilmenin yeni yollarini arayip, bulmuslardir. Gerek teknolojik gerekse
de bilimsel alanda meydana gelen gelismeler iscilerin Gretim seviyesini arttirarak on-
lara, tuketebilecekleri bos zaman imkani saglamistir. Eskiden sadece seckin kesimin
bir gostergesi olan tuketimci bos zaman bu sekilde orta sinifi da icine alarak genisle-
mistir (Arik, 2006, s. 93). Bu anlamiyla bos zaman toplumun bittn kesimlerinin bir
bulusma alani haline dénismdistir. Bos zamanin donldsimdeki hassasiyetin itici gi-
clinu ise surekli daha fazla tuketim olusturmaktadir.

Kapitalist ekonomik sistemin prensibi olan Uretim ve bundan da 6nemlisi “cll-
ginca bir tiiketim” sistemin ayakta kalmasinin vazgecilmez kosuludur. insanlar siste-
min Urettiklerini tiketerek sistemin devamini saglamaktadirlar. Bu nedenle, sistem bi-
reyleri tiketime sevk etmek icin her araci kullanmakta, her yolu denemektedir. Bu
amagla insanlarin is disi bos zamanlari tiketimin en yogun sekilde yasanabilecegi bir
firsat olarak degerlendirilmekte ve bu alan kapitalist endUstriler tarafindan yogun se-
kilde denetlenmektedir. insanlarin &zgiir zamanlarini dahi ticari mibadele araci olarak
kullanan kapitalist endUstriler bu zamanin tiketerek gegirilmesi icin batln imkanlarini
kullanmakta, bos zamana eklemlenen reklamlarla insanlara sirekli tiketim iletileri
yaymaktadirlar.

Tlketim kulttrd baglaminda bos zaman ve reklam iliskisi calismanin temel so-
runsalini olusturmaktadir. Tuketim kaltird, bos zaman ve reklam iliskisini ortaya koy-
mak ve bos zamanin reklam dolayiminda aragsal kullanimina dikkat ¢ekmek ¢alisma-
nin amacini olusturmaktadir. Bu makale, bos zaman kavraminin tiketim kaltirinde
ifade ettigi anlam ve bos zamanin reklam dolayiminda aragsal kullanimini konu edin-
mektedir. Calismanin bu yonleriyle literatire bir katki saglayacagl dustunilmektedir.
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Galismada tuketim kdltird, onu yayginlastiran bir arag olarak reklam, bos zaman ve
reklam iliskisi basliklarina deginilmis ve boylece karsilastirmali ¢oziimleme teknigi kul-
laniimistir. Bununla birlikte konuyla ilgili olarak genis bir literatlr taramasi yapilmistir.

Tuketim Kaltiird

Tlketim olgusu genelde maddi anlamda bir tiketimi ifade eder. Fakat tiketim yalnizca
maddi bir anlama sahip degildir. Maddi unsurlarin yaninda manevi, sosyal ve kiltlrel
degerlerin de maddilestirilerek tiketilmesi s6z konusudur (Cosgun, 2012, s. 844). Bu
yonuyle tiketim “ekonomik, toplumsal, psikolojik ve kiltirel bir olgudur ve yenidin-
yanin bir ideolojisi olarak kabul edilmektedir” (Dal, 2017, s. 2). Kapitalizmin tiketime
olan gereksinimi dogrultusunda tiketim anlam degisimine ugrayarak kapitalist kiltir
anlayisi dogrultusunda sekillenmistir. Tketim kavrami, tarihsel strecte anlam baki-
mindan degisiklik gostererek bilhassa da kapitalizmin yikselmeye basladigi sanayi
devrimi akabinde birey ve toplumlarin yasamlarini etkileyen, hemen her alanda ken-
dini gdsteren dnemli bir unsur haline gelmistir (ilter, 2019, s. 461). Ozellikle on doku-
zuncu yUzyilla beraber modern endustriyel kapitalizmin uluslararasi bir 6zellik kazan-
masl ve asliri Uretime yonelmesi tiketim toplumunun (Duman, 2016, s. 20) ve berabe-
rinde tuketim kdltlrindn olusmasinda 6nemli bir role sahip olmustur.

Tuketim kiltird olgusu genellikle iki manada kullanilir. ilki, Gretilen Griin ve hiz-
metlerin tiketiciye ulastirilmasi igin kultlran baskin hale gelmesini anlatmak icin kul-
laniimakta iken; ikincisi, bireysel begeniler, sosyal degerler ve tiketicilerin bireysel ya-
sam tarzlarini ifade etmek igin sikga basvurulan bir olgu olmustur (Zorlu, 2003). Bu
calismada tiketim kiltarinin ikinci anlami esas alinmistir. Tiketim kalttrd, metalarin
mutluluk, haz, statl, sayginlik gibi simgesel degerlere sahip oldugu, metalara sahip
olmanin 6nemli bir amag haline geldigi, bireyler arasi iletisim ve iliskinin maddi boyut-
lariyla degerlendirildigi, ihtiyac kavraminin silikleserek sahiplik ve doyum kavramlari-
nin 6n plana c¢iktig, kilturel, sosyal ve psikolojik yonlere sahip ¢ok yonlu bir olgudur.
Tlketim kaltrd, kapitalist sistemin piyasa kosullarinda meydana getirdigi kulttrdar.
Tlketim kiltdrinde, amag ve islevine bakilmaksizin her tarli meta piyasada tutuna-
bilmek, satisini strdurlp artirabilmek amaciyla cazip unsurlarla donatilir. Bu sekilde
bir meta kendi degerinin 6tesinde anlamlar kazanir (Glnes, 1995, s. 162).

GUnUmuUzde insanoglunun gevresi nesne, hizmet ve metalarla adeta 6rilmus du-
rumdadir. Bu bolluk ve tiketim neticesinde insanoglunun ekolojisinde temel bir do-
nisim meydana gelmektedir (Baudrillard, 2015, s. 15). Bu temel dondsimlerin en
fazla hissedildigi kavramlardan biri ihtiyactir. Biyolojik ve psikolojik 6zelliklerinin yani
sira ihtiyaclariyla birlikte de tanimlanan insanoglunun gliniimuzde neye/nelere ihtiyag
duydugu da tartismali bir konudur. Gelisen teknoloji ve Grin, hizmet bollugu arasinda
sonsuz nitelikte olan ihtiyaglara her glin bir yenisi eklenmektedir. Bu bolluk gerceginin
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ardinda kapitalizmin isleyis mantigl yatmaktadir. Zira Mustafa Karaalioglu'nun (1993)
da vurguladigi gibi, kapitalist isleyiste tiketim olgusu, tiketicilerden ¢ok Ureticilerin
ihtiyaci haline gelmistir. Bu baglamda tiketicilerde ihtiyag yaratmak kapitalist isleyis
icin temel bir strateji haline gelmektedir (s. 93). Zira “ihtiyag bir nesneye yoneldiginde,
satin alma arzusu ile birlikte istege donlsir ve ekonomik bir anlam yuklenir. Tiketim,
ihtiyacin karsilanmasindan ¢ok 6tesine gecerek artik hayatin merkezinde bir yer al-
maktadir” (Dal, 2017, s. 2).

Kapitalist isleyiste bltln Uretim piyasaya yoneliktir; metalar esasen insan ihti-
yaclarini ve isteklerini gidermeye yonelik degil, temelde kar saglamak, daha ¢ok ser-
maye elde etmek amaciyla Uretilir. ihtiyactan ¢cok miibadele amaciyla lretim, nere-
deyse butiin ekonomik yonelimlerin 6zelligidir; fakat kapitalist ekonomik isleyisi diger-
lerinden ayiran ozellik, ihtiyactan cok mibadele amaciyla tretimin evrensel bir boyut
tasimasidir. Bu durum da, temelde birbiriyle ayni 6zellikler tasimayan seylere birbirine
6zdes muamelesi yapilmasinin, hedefler ugruna metalarin 6zelliklerinin ¢arpitiimasi-
nin sonucudur. Kapitalist Gretim mantigl metalarin ihtiyaca binaen kullanimina engel
olur (Bernstein, 2016, s. 14-15). Kapitalist isleyisle beraber sekillenen Uretim iliskileri
cercevesinde sadece insanlarin ginlik ihtiyaclari degil, onlarin duygu ve bilincine hi-
tap eden metalar da Uretilmektedir. Kapitalizmin kazang saglamaya yonelik isleyisi in-
sanin bireysel ve toplumsal hayatinin bitun kesitlerine etkide bulunur, deger, ihtiyag,
hayaller, idealler gibi insani olan hemen her sey mutlak kar iliskileri cercevesinde an-
lam bulur. Kapitalizm ve onun uzantisi tiketim kaltirinde herkes ve her seyin maddi
bir degeri vardir (Glngor, 2016, s. 159).

Thorstein Bunde Veblen’e gore tiiketim, biyolojik ihtiyaglarin 6tesinde anlamlara
sahiptir (aktaran Kose, 2010, s. 41). Tiketim, insanlarin kimliklerini bicimlendiren, ol-
mak istedikleri insanlara déntstmlerine etkide bulunan yonelimler icermektedir (Bo-
cock, 2014, s. 10). Sembol ve imge yoluyla kimlik insa etmeye yonelen birey bu sekilde
kendi kisisel 6ykisiini yazmak istemektedir. Yasamini meta dolayiminda anlamlandir-
mavya calisan bireyler icin metalar ve markalar bir¢ok anlam yikli sembol kaynagi ha-
line gelmektedir (Binay, 2010, s. 29). Simge ve sembol yUkli bu metalar insanlara si-
rekli meta degisimine dayali, meta degisiminin zorunlu oldugu statd, itibar kazandirir.
Meta ile kazanilan statl ve itibar metanin demode olmasi sonucu kaybedilebilir. Bu
nedenle meta ile kazanilan statilerin meta sirktlasyonu yoluyla elde tutulmasi baska
bir deyisle korunmasi gerekmektedir. Bu baglamda metalarin simgesel degeriyle elde
edilen statller tiketim merkezli bir yasam tarzini elzem kilmaktadir. Bu da bireylerin
kendilerini bu sisteme, cesitli dolayimlar yoluyla, adamalari anlamina gelmektedir.

Max Weber’in (2015) de vurguladig gibi, kapitalist isleyisin varligini korumasti igin
insanlarin bu sisteme kendilerini adamalari gerekmektedir (s. 77). Bireyler sisteme bi-
rikimlerini yatirarak degil, sistemin piyasaya stirdigi metalari tiketerek hizmet eder.
Sistem bireylere emekgi veya tasarruf eden seklinde degil, tiketiciler seklinde ihtiyag
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duymaktadir (Baudrillard, 2015, s. 98). Tuketim kiltirinn icerdigi simgesel anlamlar
ancak tiketiciler tarafindan égrenildiginde anlam kazanmaktadir. Ote yandan meta-
nin simgesel degerinin tlketicileri temsil etmesi elzemdir. Metalarin simgesel degeri-
nin 6grenilmesi ve temsili sistem tarafindan dayatilarak degil, tiketici kitlenin yasam
tarzlarina eklenerek rizaya dayali olarak gercgeklestirilir. Bu baglamda metalar dizayn
edilirken, reklami yapilirken tiketicilerin yasam tarzlari, degerleri dikkate alinir. Zira
bir metanin satisl, onun tiketicilerde arzu yaratacak bicimde sunulmasini gerektirir
(Bocock, 2014, s. 62).

Tlketim insan davranislarini sekillendiren bir olgu olarak da karsimiza ¢ikmakta-
dir. Bu baglamda gosterisci tiketim 6n plana ¢cikmaktadir. Veblen, Aylak Sinifin Teorisi:
Kurumlarin iktisadi incelemesi (2005) bashkl calismasinda, tiketimin kendisinin bir iti-
bar aygiti oldugunu soéylemektedir. Ona gore zenginlik tek basina sayginlk icin yeterli
degildir. Tiketimin sergilenmesi ve bunun sonucunda digerlerinin tanikhiginda saygin-
l1gIn tesis edilmesi gereklidir. Gosterisci tiketim yoluyla bireyler 6tekini kiskandirmak,
fark yaratmak gibi amaclar dogrultusunda tiketmektedirler. Metalar gosterisci tike-
tim yoluyla sahibine Ustiinlik katmaktadir. Bireyler metalari satin almadan 6nce, Ust
sinifin tiiketim pratiklerini taklit ederler. Ust sinifin zevk ve begenileri bu yolla alt sinif-
larin tiketim yonelimlerini etkiler ve taklide dayali bir tiketim sekli toplumda yerlesir
(Ritzer, 2000, s. 249).

Tlketim kaltlru cok gesitli yollarla yayginlik kazanmaktadir. Kitle iletisim araglari,
reklamlar, moda, alisveris merkezleri tiketim kaltirin yayginlasmasina hizmet eden
aygitlarin belli baslilaridir. isimleri farkli da olsa bu araglarin tim biyUk oranda tiike-
tim kaltdrinin hizmetinde islev gérmektedir. Bugln insanlar moda oldugu icin, rek-
lamlarda gorerek, kitle iletisim araclariyla cesitli dizeylerde iliski kurarak ve alisveris
merkezleri kanaliyla hizla tiketmektedirler. Sonu gelmeyen tiketim nihayetinde bi-
reylerde yabancilasmaya yol acar. ClinkU kapitalist isleyis, insanlarin birbirlerine, men-
subu oldugu topluma ve kendi benliklerine yonelik duygusal hissizlik yaratir (lllouz,
2011, s. 12). Kapitalizmin isleyis mekanizmasi arasinda sikisan ve bireyleri strekli ti-
ketmeye zorlayan yasam tarzi, zamanla insanlarin duyarsizlasmasi ve degersizlesme-
sine neden olarak, ticari degere sahip olan seylerin ise degerlenmesine yol agmaktadir
(Mert, 2008, s. 12). Kisacasi tuketim kaltdrd, toplumun tim katmanlarini etkileyen
kitlesel boyutlu bir olgudur. Birey, aile, mekanlar, metalar, kurumlar tiketim kdlttra-
nin etkisine maruz kalabilmektedirler. Maddi unsurlarin 6n planda oldugu bu kilta-
rin merkezinde para yer almaktadir. Birgok seyin para ile 6l¢llebildigi ve elde edile-
bildigi bu kiltirde, bireyler de tiketimle kendilerini ifade etme yoluna gitmektedirler
(Elmasoglu, 2017, s. 32).
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Tlketim kiltridni yayginlastiran bir arag olarak reklam

Reklam, tuketim kaltirinin yayginlik kazanmasinda 6nemli bir arag vazifesi gérmek-
tedir. Reklam, kisaca “bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve boylelikle sGrimuna
saglamak icin denenen her tirli yol” (Yuksel ve Gircan, 2005, s. 28) seklinde tanim-
lanabilir. Reklamin amaglari, bir Grin ya da hizmet hakkinda kullanimina, fiyatina, is-
levine yonelik bilgi vermek, markaya yonelik talep artirmak, satin alma sirecinde ti-
keticinin disincelerini etkilemek, markanin akilda kalmasini saglamak seklinde sirala-
nabilir. Reklamin nihai amaci, bir Griin, hizmet veya fikrin satilmasidir (Balta Pelte-
koglu, 2014, s. 41-42). Bu nihai amag nedeniyle de reklam tiketim kdlttrinin énemli
bir aracidir.

Elestirel kuramcilara gore reklamciligin temel hedefleri, 6rgitlenisi, iletisinin bi-
ling yonetimi, is yapis sekli, hakim endustriyel sistemi desteklemesi ve strekli yeniden
insa etmesi Uzerinde dururlar. Onlara gore reklam endustriyel yapinin ihtiya¢c duydugu
ideolojik iklimi, dislnsel yapiyl insa etmeye olanak saglar (Erdogan, 2005, s. 398). G-
nimuzde toplumlarin kiltird onemli 6lglde reklam firmalari tarafindan sekillendiril-
mektedir. Reklamin hedefi tiketime ivme kazandirmaktir. Tketebilecek alternatifler
arttikca bireyler daha ¢ok tuketebilmek amaciyla daha fazla ¢alismaktadirlar. Reklam
sektorl tiketim kdltirindn varligini devam ettirmesinin kosullarini saglar. Reklamin
amaci Urinleri tanitmaktan ziyade Urlnlere yonelik ihtiyag yaratmaktir. Daha sonra
yaratilan yapay ihtiyaclara talep olusturulur. Kitle iletisim araclari gibi cesitli araglarla
yaratilan yapay ihtiyaglarin insanlarin gercgek ihtiyaci oldugu vurgulanir (Yaylagul,
2014, s. 165). Reklami yapilan metalarin hepsi herkes tarafindan satin alinamasa dahi,
calisanlarin calismalarinin amaci ve 6duli seklinde islev gérmektedir (Bocock, 2014, s.
57).

Reklam tiketimi, modern insanin bir 6zelligidir. Bu durum temel olarak kitle ile-
tisim aragclarini kullanmanin, bilboardlara gbz atmanin bir neticesidir. Bununla bera-
ber, tiiketicilere sunulan her reklam seyredilmeye, incelenmeye muhtactir. insan sey-
rettigi her reklam karsisinda reklam tiiketicisi olmaktadir. insani reklam tiiketicisi ha-
line getiren nedenlerden birisi reklamin albenisidir. Reklamlarda albeni saglamak igin
cok cesitli ydntemler (kadin cinselligi vb.) kullanilir. Ote yandan, insanoglunun yenilik
ve degisiklik beklentisi reklam tlketimini artiran bir baska etkendir. Reklam tliketimi-
nin bir baska nedeni ise zorunluluktur. Ozellikle glinimizde insanin reklam seyret-
mek/gormekten uzak durmasi neredeyse mumkuin degildir. Reklam hayatin her ala-
nina nufus etmistir ve tiketici kitleye bir sekilde ulasmaktadir. Tlketiciye ulastiktan
sonra, reklamin etkileme sireci devreye girmektedir (Karaalioglu, 1993, s. 71).

Yapisi geregi, devamli ve gecerli ikna sekilleri gelistirmeye donik olan reklam dili,
Urinln piyasada tutunabilmesi icin etkili bir anlati kullanir. Reklamin dili, metanin ge-
lecegini garanti altina almaya yonelik her turld ticari soylemi kullanir (Kose, 2010, s.
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190). Reklamlarda kullanilan dil tarafsiz degildir, Uretici lehine bir dil kullanilir. Reklam
metinleri tiketicilerin bilingaltina yonelik iletiler tasir. Reklam metinleri gelisen pazar
ekonomisinin bir sonucu olarak Uretici ve tlketici arasinda olusan iletisim boslugunu
gidermeye yonelik iletiler battnudur (Yilmaz, 2004, s. 394).

Reklamlarda tlketicinin ikna edilebilmesi icin metanin niteliklerini agiklamak ye-
terli olmamakta, tiketicilere farkli iletilerle hitap etmek gerekmektedir. 1925 sonrasi
ajanslarin profesyonellesmesi ve reklamcilikta radyonun olanaklarindan yararlanma
sonucu Urdnun merkeze alindigl bir reklamcilik politikasindan vazgegilmistir. Zira ya-
pilan arastirmalar gostermektedir ki insan dogasl rasyonel gtdilerden ziyade, duygu-
sal glidilere dayanmaktadir. Bu sekilde reklamlar, metalara degil, onlara ait simgele-
rin kullanildig bir sekle burinmustlr. Metalar tiketimin sosyal motivasyonlari sek-
linde statli, mutlu aile, siklik gibi tiketicilerce ulasiimak istenen 6zelliklerle iliskilendi-
rilmektedir (Yavuz, 2013, s. 227). Reklamlarda 6zellikle metalar duygularla 6zdeslesti-
rilir. Bunun 6zel bir sebebi vardir. Duygu yalnizca bir eylem sekli degil, ayni zamanda
kisiyi davranisa yonelten, davranisa renk katan igsel bir olgudur. Dolayisiyla duygu,
davranisin enerji dolu yanidir. Ayni zamanda duygu, davranisin derin bir bicimde i¢sel-
lestirilmis ve disinim disi yonleridir (lllouz, 2011, s. 14).

TUm bu yonleriyle duygu, tiketimi artirmak amaciyla, reklamlarda metalarla ilis-
kili bir sekilde kullanilir. Reklamlarda yer alan fiziksel, duygusal veya sosyal ihtiyaglara
hitap eden unsurlar, bu unsurlari tastyan karakter, renk, 151k, mizik 6geleri bireyi sonu
gelmeyen bir donglnin icinde konumlandirmaktadir. Reklam ve markalar gerceve-
sinde tiketim, mutlulugun bir anahtaridir. Fakat mutluluk sadece bir metanin satin
alinmasiyla mutlak surette ulasilan bir olgu degil, sirekli meta aligverisini gerekli kilan
bir olgudur (Bakir ve Celik, 2013, s. 47).

Tlketim kiltlrd baglaminda bos zaman

Bos zaman insanlarin is, aile ve toplumla ilgili gbrevlerini yaptiktan sonra, bir baska
deyisle hayata dair mecburi faaliyetlerini yerine getirdikten sonra, kendi 6zglr irade-
siyle gerceklestirebilecegi dinlenme, eglenme, kendini gelistirme gibi mesguliyetleri
gerceklestirebilecegi bir alandir. Bos zaman blyik oranda kisinin 6zgUlr iradesine bagh
oldugu, kendi bilingli tercihlerini kullanabilecegi bir zamandir (Argan, 2013, s. 4). Bos
zaman, planlanir, hesaplanabilir, bolimlere ayrilabilir ve caba gerektirir; bir baska de-
yisle bos zaman, rasyonel dinlencedir” (Urry, 2015, s. 18). Fakat bos zamanin icerdigi
anlamlar giinimdizde kapitalist sistem tarafindan buyik oranda degistirilmistir. Bas-
langicta, kisinin kendi tercihine, 6zglr iradesine bagliyken, artik tiketimin kiskirtiimasi
amaciyla kapitalist sistemin egemenligi altinda girmistir (Aytacg, 2004, s. 117). Artik bos
zaman, Veblen’in (2005) ifadesiyle “zamanin Uretici olmayan tiketimidir” (s. 44).
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Bos zamanin tiketim konusundaki éneminin kapitalist sistem tarafindan kesfe-
dilmesiyle, anlami ve kullaniminda buyik bir degisim yasandi. Bos zamanin kullanim
zamani arttirildi ve sisteme hizmet eden bir meta degisim alani haline getirildi (Aytac,
2006, s. 33). GUnimuzde bos zaman sinirlari kapitalist sistem tarafindan cizilmis, ka-
pitalist sistemin gidimu altina girmis bir zaman parcacigi olarak tanimlanabilir. Cinkd
bos zaman yine sistem tarafindan belirlenmis ¢alisma zamaniyla iliskilidir. Bos zaman,
sinirlarinin sistem tarafindan konuldugu ¢alisma zamaninin devamidir. Denetim is disi
zamanda da devam etmekte ve insanlar is disi zamanlarinda da sisteme, kazandiklari
parayl harcayarak hizmet etmektedirler (Omay, 2008, s. 126).

Theodor W. Adorno (2016), tiketicilerin bos zamanlarinda dahi kendilerini tre-
timin birligine uydurmak zorunda oldugunun altini ¢izmekte, bu zorunlulugun sebe-
biniise “duyusal cesitliligi onceden temel kavramlara baglama isi, 6znenin elinden en-
dustri tarafindan alinmistir” (s. 53) seklinde agiklamaktadir. Ona gore tiketicilere se-
matize edebilecegi hicbir sey kalmamistir, her sey Uretimin sematizmi tarafindan si-
niflandirimistir. insanlara diisen ise kendilerine cizilen bu semalarla hareket etmektir.
Zygmunt Bauman (2017) da Adorno ile benzer sekilde ginimiz toplumu, mensupla-
rini tiketicilik gorevlerini emredildigi sekilde yerine getirmesi amaciyla bicimlendirir.
Bauman, Adorno’dan farkli olarak toplumun mensuplarina emredilen tiketimcilik go-
revinin o toplumun mensuplarinin istekliligiyle islerlik kazandigini da belirtir. Ona gore
topluma dayatilan tiketimci egilimler toplumun istekliligiyle yurimektedir (Bauman
(2017, s. 100).

Uretim icin ilk amacin kar elde etmek oldugu bir diizende (Sanver, 1967, s. 108)
bos zamanin denetim altina alinmasi ve tiketimci anlamda insa edilmesi kaginilmaz
bir sonuctur. Hayati tiketim olgusu Uzerine temellendiren sistem, bos zamani da es
gecmemekte, onu da kendi dogasina uyumlu hale getirmektedir. Her seyin ekonomik
degerlerle sarilip sarmalandigl ginimiz diinyasinda bos zaman tiketim aliskanlkla-
riyla doldurulmus, tiketim bos zamanin vazgecilmez bir pratigi haleni gelmistir. Bos
zaman, bir bakima insanlarin “Gidip ne alsam!” dedikleri bir zaman dilimine dénus-
mistUr. Bu arada gidip bir seyler alabilmek icin baska bir degisle zaman gegcirebilmek
icin de harcayacak bir miktar paranin olmasi gerekmektedir. Jean Baudrillard’in (2015)
da belirttigi gibi, zamanin miktari paranin miktariyla dogru orantilidir, para ne kadarsa,
zaman da o kadardir (s. 196). Max Horkheimer’e gére giinimdizde insanlar hala kendi
bilingleriyle hareket ettigi yanilgisi icindedir; gercekte, insanlarin davranislari sistem
tarafindan sekillendirilmekte ve onlara gore icinde yasadigimiz diinyada kimsenin ken-
dine ait bir dislncesi bulunmamakta, birileri bize ne distinecegimizi sdylemekte, bi-
reyler kultlr endUstrisinin birer kolesi gibi yonetiimekte ve yonlendiriimektedir (akta-
ran Erdogan ve Alemdar, 2002, s. 408).

Bu sekilde yonetilen ve yonlendirilen kitlelerin bos zamanlari da kendi iradele-
rine birakilamaz. Zira bos zaman sistem acisindan c¢ok degerli bir meta dolasim
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alanidir. Adorno’nun (2016) da altini gizdigi Gzere, kitlesel bir tiketim igin islev gbren
kidltir endUstrisi, sermayenin egemenligi disinda kalan bos zamani, is zamaninda hi-
kiim stiren mibadele ve esdegerlilik unsurlariyla uyumlu sekilde orgitler (s. 13). Tu-
ketim, kdltlr endUstrisinin, en dnemli vasitalarindan biri haline déntsmustdr. Kdltir
endustrisi, gereksinimlerin Gretimi, yonlendirilmesi, denetlenmesi ve farklilasmasinda
onemli bir rol oynar. Gerekirse de hava, su, beslenme gibi hayati ihtiyaglarin disinda
kalan bir ihtiyaci kaldirir ve yerine yenisini getirir (Ongur, 2011, s. 51).

Dayatilan ve Uretilen yapay ihtiyaglar 6zellikle bos zamanlarda temin edilmekte,
bos zamana eklemlenmekte bu sekilde bos zamanin kendisi de yapaylastiriimakta ve
kapitalist stratejiler dogrultusunda bicimlendirilmektedir. irfan Erdogan ve Korkmaz
Alemdar’in (2002) da belirttigi gibi “sermayenin gardiyanlari sadece gereksiz harcama
ile ugrasmazlar, ayni zamanda glnlik kalturel pratikleri de bicimlendirir ve yonlendi-
rirler” (s. 330). Dolayisiyla bos zaman metanin tiketilmek Gizere temin edildigi bir alan-
dir. Baska bir deyisle meta degisim alanidir. Ayni zamanda kendi de sistem tarafindan
metalastiriimistir (Baudrillard, 2015, s. 197). Bir bakima bir tiketim mali haline getiril-
mis ve tiketilmek Gzere paketlenmistir (Urry, 2015, s. 195). Artik zamanin degerli ve
gecen zamanin bir daha geri gelmez olmasi 6nemli degildir. Ginimuzde para icin ge-
cerli olan kural onun icin de gegerli: Harcayin gitsin!

Bos Zaman ve Reklam iligkisi

Kapitalist isleyis kendi sisteminin devami igin ¢ok cesitli yontemler kullanmaktadir.
Bunlardan birisi de olgulari kendi yararina donisimden gecirerek kendine hizmet
eden birer arag haline getirmesidir. Aragsallastirma suretiyle her durum, olay, olgu,
deger hatta zaman dilimleri dahi kapitalizme hizmet eden birer arag haline donusebil-
mektedir. Her seyin maddi anlamiyla deger gordugu kapitalist sistemde olay, olgu ve
metalara cesitli anlamlar yiklenerek sistemin isleyisi agisindan birer arag¢ haline do-
ndsturalar. Terry Eagleton’un (2015) da belirttigi gibi, kapitalizm tarih boyunca insa-
noglunun goérdugu en ihlal edici, devrimci ve dinamik bir sistemdir; engelleri yikip ge-
cerek, karsitliklarin yapisini bozarak isleyis gosterir (s. 89).

Kapitalist sistem, glinimuzde bos zamani blyik oranda egemenlik altina almis-
tir. S6z konusu egemenlik, kendisini bos zamanin blyuk bir tiketim organizasyonu
olarak 6rgitlenmesinde gosterir (Aytag, 2006, s. 50). Artik bos zamanin niceligi parayla
dogru orantili olarak artis gbstermekte ve bu alan daha ¢ok tiketim igin slrekli daha
fazla reklamla doldurulmaktadir. ise, okula, pazara, carsiya, camiye, giderken yol ke-
narlarini sisleyen billboardlarda ¢ok cesitli Granlerin reklamlari sergilenmekte; halk
otobuUslerinde, minibuslerde Urin ve hizmetlere ait reklamlar gérilebilmekte; kitle ile-
tisim aracglarinda birgok Griintn reklami yapilmakta; marketlerin, alisveris merkezleri-
nin duvarlarinda, raflarinda, pisuarlara kadar hemen her bdlgesinde c¢ok sayida
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Urinln reklami bulunmakta; sinema salonunda izleyicileri dev ekrandan reklamlar se-
lamlamakta... Kisacasi hemen her yerde bireyler reklamlarla karsi karsiya kalmakta, bu
reklamlari genellikle is disi zamanlarinda yani bos zamanlarinda (sinema, film, dizi iz-
lerken, ise, okula, alisverise giderken) gormektedir. Bu durum bos zamanin reklam do-
layiminda, tiketim kiltard adina, aragsal kullanimini gdstermektedir.

GUnumuzde reklam harcamalarina ¢ok buylk pay ayrildigi ve bireylerin reklam-
lara 6zellikle dijital ortamlarda ¢ok fazla maruz kaldigl bilinmektedir. Tiirkiye’de Tah-
mini Medya ve Reklam Yatirimlari 2021 Raporu’na gére medya ve reklam yatirimlari
22 milyar 811 milyon Tirk lirasini bulmaktadir (Deloitte, 2022). lgili raporda Tir-
kiye’de medya yatirimlari 16 milyar 953 milyon Turk lirasi, reklam yatirimlari ise 5 mil-
yar 858 milyon Turk lirasi olarak belirtiimektedir. Bagimsiz danismanlik sirketi Deloitte
tarafindan hazirlanan raporda televizyon reklam yatirimlarinin, 2021’in ilk yarisindaki
rekor buylimesinin ylzde elli dort oldugu aktarilmaktadir. Raporda, raporlanan tele-
vizyon reklam verenlerin sayisinin gecen yila gére ylzde 27,64 oraninda bir artis ol-
dugu gorilmektedir. Gazeteye reklam verenlerin sayisinda ise ylzde 4,23 oraninda bir
dlsls oldugu aktarilan raporda, gazetelerin dijital reklam gelirlerinin arttigi vurgulan-
maktadir. Dergilere verilen reklamlarin ise gecen yila oranla ylzde 6,52 oraninda art-
tig1 gbzlenmektedir. Radyo reklamlarinin ise gecen yila oranla ylzde 41,36 oraninda
arttigl, radyo gelirlerinde gecen yila oranla ytzde kirkin Gzerinde artis saglandigi go-
rilmektedir. ilgili raporda acik hava mecrasinda gecen yila gére ciddi bir biyime ol-
dugu belirtilerek, 2022 yilinda agik hava cirosunun milyar/TL'yi asarak anlamh bir bi-
ylumeyle sonuglanacagl 6ngorilmektedir. Dijital mecralarin tiketiminin bilhassa cev-
rimici video, ses yayincilig, yeni nesil televizyonlar ve sosyal medyada her gecen gin
arttigl vurgulanan raporda 2020 Mart ayinda baslayan pandeminin etkisiyle dijitalles-
menin hizlandigi ve 2021 yilinda da bu etkinin kalici oldugu belirtiimektedir. Raporda
2021 yilinda dijital reklamin en yogun olarak kullanildigi sektorlerin ilkinin perakende
oldugu belirtilerek su bilgiler verilmektedir (Deloitte, 2022):

Ozellikle yilin ikinci yarisi “Black Friday” dénemi bu yil bir aydan uzun bir
déneme yayilirken, sadece pazaryerleri degil markalar da bu dénemde
yogun reklam yatirimi yaptilar. indirim kampanyalarini takip eden kulla-

nicilar e-ticaret ziyaretlerini artirirken, ev aletleri, mobilya, dekorasyon
Grtnlerinin reklam erisimleri artti.

2021 Kasim ayinda elli yedi milyon kullanicinin e-ticaret sitelerini ziyaret ettigi
aktarilan raporda “e-ticaret kategorisi internete giren her yiz kisiden doksan yedisine
reklamlarini ulastirmayi basardi. Ziyaretlerin yizde yirmi biri 18 — 24 yas grubu, yizde
yirmi ikisi 25 — 34 yas grubundan gerceklesti. Markalarin pazaryerleriyle ortak reklam-
lari da hizli bUylyen bir alan oldu” dogrultusunda bilgiler verilmektedir. Raporda yer
alan “Turkiye reklam pazarinin degerli bir parcasidir” seklindeki ifade de dikkat ¢ek-
mektedir (Deloitte, 2022). Buna gore televizyon, radyo ve 6zellikle de dijital ortam-
larda reklam verenlerin sayilarinin ve elde edilen reklam gelirlerinin artis gostermesi
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bireylerin bos zamanlarinin buyuk kismini 6zellikle bu mecralarda gecirmesinden kay-
naklanmaktadir. Ozellikle de dijital ortamlarda tiketiciler agisindan reklama kolay ma-
ruz kalmanin yaninda alisveris imkaninin kolay olmasi dijital ortamlari reklam verenler
icin cazip hale getirmektedir.

Tlketim igin uygun zaman olan bos zamanda tlketimin daha da kiskirtilmasi igin
bu zamanin reklamlarla desteklenmesi gerekmektedir. Zira Adorno’nun (2016) da al-
tini gizdigi gibi “reklam kiltir endUstrisinin yasam iksiridir” (s. 101). Televizyon seyret-
mek, sinemaya, alisverise gitmek, internete girmek, telefonla vakit gecirmek insanla-
rin bos zaman faaliyetlerinden birkagidir. Bu faaliyetlerin hepsi de bireylerin yogun
reklama maruz kaldigi faaliyetlerdir. Ozellikle bireylerin bos zamanlarinin vazgecilmez
bir parcasi haline gelen kitle iletisim araglari vasitasiyla bireylere ¢ok cesitli reklamlar
sunulur. Birgok elestirel kuramciya gore kapitalist sistemin hizmetinde olan ve igerik-
lerinin sistemin kontroltnde oldugu kitle iletisim araclari ayni zamanda bir bos zaman
degerlendirme aracidir. insanlar bos zamanlarinin dnemli bir kismini bu araglarin kar-
sisinda gegcirir. Bu araglar vasitasiyla da bos zamanlarini nasil degerlendireceklerini
baska bir deyisle bos zamanlarinda ne yapacaklarini, ne tiketeceklerini, nerede ne
yiyip iceceklerini 6grenirler.

GUnumuzde 6nemli bir bos zaman faaliyeti haline gelen internet ve cep telefon-
lari da reklam akisinin devam ettigi araclardir. Hemen her internet sitesinin bir kose-
sinde reklama rastlanmaktadir. Bilhassa en fazla tiklanan internet siteleri art arda di-
zilmis reklamlarla donatilmistir. Facebook ve Twitter gibi sosyal ag siteleri de bol mik-
tarda reklam icermektedir. Ote yandan cok sik kullanilan mail adresleri de hemen her
gin cok sayida reklamlarla dolmaktadir. Yine hayatimizin vazgecilmezi haline gelen
cep telefonlarina sik araliklarla, gesitli ticari kuruluslarca reklam igerikli mesajlar gén-
derilmektedir (Sentirk, 2012, s. 71-72). Bir baska bos zaman faaliyeti olan sinemada
da izleyenler filmin basinda, film arasinda, film devam ederken, filmin sonunda bircok
reklam izlemeye mecbur birakilir. Alisveris icin gidilen merkezler de 6nemli bir reklam
alanidir. Bireylerin 6nemli bir bos zaman gecirme alani olan alisveris merkezlerinin he-
men her kosesi reklamlarla donatiimistir. Alisveris merkezlerinin lavabolari dahi rek-
lam afisleriyle doludur. Reklamlar hayatimizi o derece kusatmistir ki, herhangi bir spor
organizasyonunu gittigimizde bile, 6rnegin bir futbol magina, sahanin veya spor salo-
nunun cesitli yerlerinde gesitli firmalarin reklamlarini goririz. Oyuncularin kiyafetle-
rin de dahi reklam vardir. Gegtigimiz sokaklarda, billboardlar araciligiyla da ¢ok sayida
aruin ve hizmetin reklamini géruriz.

Reklamlarin toplumsal hayatta surekli bir akis gbstermesi tiiketim kiltarinan is-
leyisini géstermektedir. Sonu gelmeyen, sirekli akis halindeki gesitli reklamlar bir ba-
tln olarak tiketim amacina hizmet etmektedir. Nihai hedef tiketimdir. Cesitli reklam-
lar tiketim baglaminda birbirinden kopuk ya da ayri degil, tiketim sistemini olusturan
parcaciklardir. Baska bir deyisle reklamlar ayni battnln parcalaridir. Birlestikleri nokta
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tiketimdir. Reklam parcaciklari tiketim sistemine eklemlenerek o sistemin devamina
hizmet eder. Hayatimizin bir pargasi haline gelen reklamlar ¢ok sayida tiketim iletileri
icermektedir. Tlketicilerin rahatlikla ulasabilecegi reklamlar, hangi Grin, hizmet ve
degerleri tiketebilecegi ve neleri eskisiyle degistirebilecegini kapitalist endustri adina
belirler. Reklam strekli daha fazla tiketimin motor glicidur. Reklamlar sadece tiketi-
min seklini degil, bizatihi yasamin kendisini de belirlemektedir. Zira en fazla dikkat ke-
sildigimiz oneriler reklamlar yoluyla 6grenilmekte, en cok elde etmek istedigimiz me-
talar da reklamlarda gorulebilmektedir (Karaalioglu, 1993, s. 29).

Bos zaman artik bos sifatindan 6te anlamlar ihtiva etmektedir. Bos zaman, gerek
bu zamanda gegirilen faaliyetler acisindan gerekse de reklamlarla donatilan bir zaman
dilimi olarak kapitalist isleyis acisindan bir araca dénismdustir. Kurulan reklam dize-
nekleri sayesinde tiketime tesvik ve tiketimin desteklenmesi blylUk oranda saglan-
mistir. Artik insanlarin reklamlari izleyip izlememek, reklam iletilerine kulaklarini ka-
patmak gibi tercihleri de biyUk oranda ellerinden alinmistir. Eagleton’u (2015) takip
ederek soyleyecek olursak “sistem kendisini yeniden tretmek icin bundan boyle insan
bilincinden gecmek zorunda degildir, yalnizca bu bilinci ¢arpik tutmasi ve yeniden dre-
tim icin kendisinin otomatige baglanmis diizeneklerine givenmesi yeterlidir” (s. 180).

Sonug

Bugiin bos zaman insanlarin ¢ilginca tiketime yoneldikleri bir alana donlserek tike-
tim kaltlrine 6zgl bir arag haline gelmistir. Bu aragsallasma sureci endustriyel kapi-
talizmin gelisim siireciyle dogru orantilidir. insanlarin tilkketmek icin en misait oldugu
alanin bos zaman oldugunun farkina varan kapitalist sistem, is disi alani nicel olarak
arttirmis ve bu alani tiketim Urinleriyle ¢esitlendirerek bu Grtnlerin reklamlariyla do-
natarak tiketime ivme kazandirmistir. Bos zamanin icerigindeki degisim insanin bos
zaman algilarini da déntstlirmus, zamanin icerigi ve insan algisi cesitli yollarla birbirine
uyumlu hale getirilmistir. Boylelikle kapitalist sistemin gereksinimi olan tiketim ve
onun beraberinde getirdigi para akisi blyuk 6lciide saglanmis oldu. Bunun neticesinde
bos zaman 6nceki dogalligini yitirerek yapay bir alana déntsmustir. Bos zaman yapay
zevkler, yapay ihtiyaglar, yapay yasam tarzlari ve bunlarla ilgili reklamlarla doldurul-
mustur. Amag artik kapitalist stratejilerle aragsallastirilan bos zamanin tiketimci insa-
sidir.

Kapitalist sistem bos zamanin insasinda 6zellikle reklamlardan yararlanmis, rek-
lamlar ve onlarin igerikleriyle insanlara belli tiketim pratikleri sunulmustur. Reklamlar
bos zamanimizin bir pargasi haline gelmistir. Kullandigimiz otobusler, yuridigimuz
kaldirimlar, binalarin duvarlari, sinema salonlari, alisveris merkezleri ve benzeri he-
men her yerde insanlar tiketmeleri igin yogun bir reklam bombardimanina tutulmak-
tadir. Her biri ayri Griin ya da hizmete 6zel olan bu reklamlar aslinda tek bir amaca
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hizmet etmektedirler: Tuketim. Ginlik yasamda ici ice gecmis sekilde konumlanan
reklamlar tiketime ragbet ve sadakate yonelik iletiler yaymakta bu sekilde de tiketim
icin 6nemli bir rol oynamaktadir. Bos zamana eklemlenen reklamlarla desteklenen ti-
ketim yoluyla insanlara hayatla micadeleden yasamaya gecisin receteleri sunulmakta,
bunun neticesinde bos zaman isten sikilanlarin tiketmeye razi olarak sigindigi bir alan
haline gelmektedir. Neredeyse bltin bos zaman faaliyetlerinde strekli ve yogun se-
kilde reklam bombardimani altinda kalan bireyler tiketmek icin calismakta, isteyken
Uretim zincirinin bir halkasi olan birey, bos zamaninda da tiketimin nesnesi haline
gelmektedir. TUketilen her meta insanlarin doyumsuzlugunu daha da pekistirmekte,
UrinG satin almanin verdigi anlik haz insanlari bir seyler satin almak icin kosullandir-
maktadir. Bu bakimdan uyusturucu bir madde gibi islev gbren metalar insanlarda yeni
bir seyler satin alma istegini canl tutmakta, bu istek insanlarin bos zamanlarini ge-
nelde tuketerek gecirmelerine neden olmaktadir. Bu noktada énemli olan bos zama-
nin miktari degil, ekonomik sermayenin miktari olmaktadir. S6z konusu sermayenin
niceligine gére bos zamanin niteligi degiskenlik gdstermektedir.
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