
Özet

Makalenin temel amac› yaflam tarz›, tüketim kültürü ile gençlik
aras›ndaki ba¤lant›lar›/ba¤lant›s›zl›klar› de¤erlendirmektir. Te-
mel yaklafl›m›m›z tüketim kültürünün gündelik yaflam ile kültür
endüstrisi aras›ndaki etkileflimle olufltu¤udur. Bu ba¤lamda önce,
popüler kültür, yüksek kültür ayr›m› üzerinde durulmufl, ard›ndan
da geleneksel yaflam tarz›, entelektüel, maddi, hedonist gibi kav-
ramlar ba¤lam›nda Türk gençli¤inin tüketim kültürü e¤ilimleri ka-
tegorilefltirilmifltir. 

Anahtar Kelimeler: Yaflam tarz›, Tüketim kültürü, Gençlik

Life Style, Consumption Culture and Young Generation

Abstract

The main purpose of the paper is to evaluate the relevancies/irrele-
vancies between lifestyle, consumption culture and youth. Upon our
main approach, consumption culture is constituted by the interacti-
on between daily life and culture industry. In this context, the disc-
rimination of popular culture-high culture has been mentioned
firstly; afterwards, consumption culture inclinations of Turkish Yo-
uth have been categorized in the context of some concepts such as
traditional lifestyle, intellect, material and hedonist.  
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Yaflam Tarz›, Tüketim Kültürü ve Gençlik   

Günümüz gündelik yaflamla ilgili çal›flmalarda kültürün içeri¤i
aç›s›ndan folk kültür,  popüler kültür/kitle kültürü ve yüksek kül-
tür aras›ndaki ayr›m üzerinden yürütülür. Bu kavramlar içinde po-
püler kültür ve yüksek kültür aras›ndaki ayr›m önemlidir. Bu ay-
r›ma temel olan fley popüler kültürün s›radan hazlara yönelik ol-
mas› nedeniyle beden merkezli, yüksek kültürün ise, karmafl›k ve
incelmifl estetik ölçüleri içermesi nedeniyle zihinsel merkezli olma-
s›d›r. Tüketim kültürü ve popüler kültür tart›flmalar›nda önemli
bir kuramsal katk› Bourdieu (1996) taraf›ndan gelifltirilmifltir. Da-
ha kapsaml› bir ifadeyle Bourdieu, farkl› tüketim kültürlerin var-
l›¤›n›n alt›n› çizer. Bourdieu bir anlamda popüler ve yüksek kültür
kavramlar›n›n yerine kullanabilece¤imiz, sembolik sermaye, eko-
nomik sermaye ve kültürel sermaye kavramlar› ile gündelik haya-
t› inceler. Ekonomik sermayeyi kiflinin sahip oldu¤u lüks ev/araba
gibi maddi ürünler ve bunlara ulaflma flanslar›yla ba¤lant›l› olarak
ele al›rken, kültürel sermayeyi ise, kiflinin elde etti¤i e¤itim düze-
yi ve kitap okuma/tiyatroya gitme/klasik müzik dinleme gibi  kül-
türel ürünlere sahip olmayla iliflkilendirir.  Ona göre, farkl› top-
lumsal s›n›flar popüler tüketim nesnelerini sembolik, kültürel ve
ekonomik sermaye ba¤lant›s› içinde tüketirler. Bunlar› hem kendi
yaflam tarzlar›na meflruiyet kand›rmak hem de rekabet içinde ol-
duklar› s›n›flar› d›fllamak/onlarla kendi aralar›nda s›n›r çizmek
için kullan›rlar.  S›n›r çizmede toplumsal s›n›flara göre de¤iflen po-
püler ürünler kullan›l›r. Bu ürünler içinde …“sanat ve sanatsal
ürünler s›n›fsal ayr›m›n en iyi silahlar›d›r” (1996: 66). Ona göre be-
¤eni tarzlar›n› oluflturan kriterler popüler estetik ile yüksek este-
tik; Kant’ç› estetikle Kant’ç› esteti¤e karfl›t unsurlard›r. Fakat po-
püler ürünler ister kültürel sermaye pratiklerini içersin isterse
ekonomik sermaye pratiklerini içersin her ikiside toplumsal s›n›f-
lar aras›nda kültürel ve politik güç mücadelelerinin sonucunda olu-
flan yaflam tarz› infla etmenin araçlar›d›r. 

Tüketim kültürü ba¤lam›nda yaflam tarz›, eflyay›, zaman› ve meka-
n› kullanma biçimidir (Chaney, 1996: 15).  En sade anlat›mla “bir
kifli nas›l yaflar” sorusuna verilebilecek cevap yaflam tarz›n›n içeri-
¤ini olufltur (Hawkins ve di¤erleri,  1983: 392).  Yaflam tarzlar›n›n
içeri¤i nesne/yap›sal ve öznel/bireysel bileflenler etkiler. Öznel sü-
reçlerde;
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“Tüketici, sat›n ald›¤› ürün ile kendi yaflam biçiminin
projesinin parçalar›n› ve kendi realite parçalar›n› seçer.
Bu seçme ve karar verme sürecinde zevk ve haz alma,
kültür; estetik ve moral de¤erler kültürün özellikleri ola-
rak etkin faktörlerdir. Birey, kendi realitesini infla eder-
ken di¤er insanlarla etkileflimiyle nesneleri alg›lamaya,
onlara de¤er biçmeye ve fiyat-de¤er aras›ndaki sorunla-
r› çözmeye yönelir” (Zorlu, 2003a: 95). 

Popüler metalar› tercih etme, ayn› zamanda bir yaflam tarz› terci-
hi ve tüketim kültürüdür de. Birey yaflam tarz› infla ederken hem
kendini hem de nesneleri s›n›fland›r›r. Belirli bir yaflam tarz›n› ter-
cih etme ayn› zamanda belirli bir tüketim kültürünü benimseme-
dir.  Bu anlamda, nesneleri sat›n alma tarz›, bizatihi nesneleri sa-
t›n alma (benimseme) ya da sat›n almama veya reddetme, bir ya-
flam biçimi stratejisidir. Bu çerçevede, bireylerin belirli tarihi, co¤-
rafi ve sosyal koflullarda “nas›l yaflamal›y›z?” sorusuna verdikleri
cevap, onlar›n yaflam tarz›n›n biçimini ortaya ç›karmaktad›r. Yuka-
r›da ifade edildi¤i gibi bu soruya verilen cevap, nesnel ve öznel pa-
rametrelerin etkisiyle oluflmaktad›r. Genel anlamda Türk toplu-
munda bu soruya verilen cevab›n türüne göre iki tür yaflam tarz›-
n›n oluflturuldu¤u ifade edilmifltir (Zorlu,  2003b:  5): 

1. Bat›l› yaflam tarz›; bu yaflam biçiminde “nas›l yaflamal›y›z? soru-
suna verilen cevap, “Bat›l›lar gibi yaflamal›y›z” fleklindedir. Ayn›
zamanda tüketime atfedilen anlam ve meflrulaflt›rma seküler içe-
rikte gerçekleflir. Tüketim ürünlerine sahip olma, Bat›l› de¤erler
içinde yer alma, daha iyi hayat yaflama, kendini alt toplumsal ta-
bakalardan ay›rma gibi amaçlara yöneliktir.

2. Geleneksel yaflam tarz›; bu yaflam biçiminde “nas›l yaflamal›y›z?
sorusuna verilen cevap, “eski gelenek, adet ve de¤erlerine uygun
flekilde” yaflamal›y›z fleklindedir. Bir baflka ifadeyle geleneksel/ye-
rel/dini de¤erlere ve pratiklere uygun yaflama hedef edinilir. Tüke-
tim ürünleri ve kültürü geleneksel/yerel/aflk›n (transcendence) de-
¤erlerle (helal-haram gibi) meflrulaflt›r›lmas› ya da d›flar›da b›ra-
k›lmas› söz konusudur”.

Geleneksel/dini yaflam tarz› bu aflk›n yönüyle Bat›l› yaflam tarz›n-
dan ayr›l›r. Fakat dini yaflam tarz›n›n formlar› nesneleflir/ticarile-
flir ve tüketim kültürü de¤erlerine göre infla edilir. Bu yönüyle Ba-
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t›l› yaflam tarz›n›n içeri¤i, dini yaflam tarz› içinde yeniden infla edi-
lir. Bat›l› yaflam tarz›nda oldu¤u gibi dini yaflam tarz›nda da tüke-
tim ile daha iyi yaflama, kendini üst toplumsal tabakaya dahil et-
me hedeflenir.

Bu iki yaflam biçimindeki temel farkl›laflma yeme içme, dinlenme,
e¤lenme, k›yafet ve politik yaflam› alg›lay›fl biçimlerindedir. Birin-
cisinde seküler anlam atfetme ve kültürel de¤iflme söz konusu iken
ikincisinde ise, aflk›n anlam atfetme ve kültürel süreklilik (aflk›n
gelenek, göreneklerini ve patrikleri devam ettirme ve yeniden infla
çabas›) ön plandad›r. Ya da aflk›n anlam atfetme olmad›¤› durum-
larda ise, yerel olana öncelik verilmesinin talep edilmesidir. Bir
farkl› kavramsallaflt›rma ile alafranga ve alaturka yaflam biçimleri
olarak kavramlaflt›r›lan tarzlard›r. Osmanl›/Türk modernleflme ta-
rihine bakt›¤›m›zda, tüketim kültürünün do¤uflu Bat›l› yaflam tar-
z› Bat› yaflam tarz›/medeniyeti “alafranga”, Osmanl›/Türk yaflam
tarz›/medeniyeti ise “alaturka” olarak ifade edilmifltir. 

Do¤udan/gelenekselden Bat›ya/modern olana yönelmeyle birlikte
alaturka kavram›, hem yaflam tarz›n›n ve estetik de¤erlerin bü-
tünsüzlü¤ünü sembolize etmifl, hem de kültürel,  toplumsal statü-
lerin ve ayr›mlar›n ifade edilmesinde kullan›lm›flt›r. Daha genel
kapsamda alaturka kavram›, Bat›’n›n ideal model olmas› kabu-
lünden yola ç›k›larak kurumsallaflmalardaki eksiklikleri/farkl›l›k-
lar› -alaturka demokrasi ve alaturka kapitalizm ifadelerinde oldu-
¤u gibi -anlatmak için kullan›lm›flt›r.

Türk toplumunda yukar›daki ifade edilen yaflam tarzlar› k›r›lma-
lara/dönüflümlere u¤rayarak kendini devam ettirirken, gençlik1 bu
iki tarzdan az ya da çok kendi pay›na düfleni al›r. Fakat gençlik
kültürü, gençlerin bedensel geliflim sürecinde bulunmalar› ve bu
dönemin onlar›n kimlik/aidiyet sorunlar›n›n üstesinden gelme dö-
nemi olmas› nedeniyle sorunlu aland›r.  Gençlik kültürü Bat›l› ve
geleneksel/yerel/dini yaflam tarzlar›n› yans›tsa da onlardan farkl›-
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1 Gençlik yafl olarak 12-24 yafl grubu bireyleri kapsar. Gençlik kavram›, ailede-
ki çocukluk ve gençlik rollerinden yetiflkinlik rolleri kazanma anlam›nda
“geçifl dönemi” (Malinowski 1979: 55), bu geçifl döneminin sorunlar› ile ilgili
olarak ise, “duygusal stres ve f›rt›na dönemi” olarak tan›mlanm›flt›r (Özbay ve
Öztürk 1995: 14-15).  



lafl›r.  “Parsons’a göre gençlik kültürünü, yetiflkin dünyas›n›n üre-
tici çal›flmas›na, rutin çal›flmas›na ve sorumluluklar›na karfl›, ters
orant›l› de¤erler gelifltirir (Poyraz vd., 2003: 6). Bir baflka ifadeyle
gençler, çal›flma ve gündelik rutinlerle, tüketim ürünleri, bofl za-
man faaliyetleri ve sorumsuzlukla ilgili de¤erleri gelifltirirler
(Akan, 1994: 874). Bu ba¤lamda,  “gençlik kültürü, gerçek olanla
imal edilmifl olan›n çeliflkisel kar›fl›m›ndan oluflur: bu alan gençler
için kendini ifade,  ticari kurulufllar için ise verimli bir kâr alan›-
d›r”(Storey, 2000: 120). Geçli¤in kendini ifade etme biçimleri; ba-
¤›ms›zl›k kazanma-aidiyet, idealizm-pragmatizm, narsist-dosta-
ne/paylafl›mc›, konf›rmist-isyankar temalarla flekillenir (Solomon
ve di¤erleri 1999: 356-357). Bu kendini ifade etme biçimleri toplu-
mun kültürüne uyumlu olabilece¤i gibi ve ona karfl›t da olabilir. Bu
biçimler içinden aileden ba¤›ms›z olma, sosyal standartlara/yerle-
flik normlara/kurumlara karfl› isyankar tav›rlar tak›nma ve belirli
bir akran grubuna ve onun kültürüne ait olma iste¤i gençlik kültü-
rünü nesnel kültürden ba¤›ms›zlaflt›r›r. Buna ra¤men gençli¤in
oluflturdu¤u alt kültürler yerleflik/nesnel kültürün yeni bir biçim-
leri olarak kendini gösterir. 

Yerleflik kültürden, gerçek yaflamdan kaç›flta gençli¤e, akran gru-
bu, kitle iletiflim araçlar› ve bu araçlar›n yayd›¤› popüler kültür
ürünleri rehberlik eder. Böylece gençlik kültürlerinin, gençlerin ai-
leden miras ald›klar› Bat›l› /modern ve geleneksel yaflam tarz› ö¤e-
leri ile akran grubu içerisinde infla ettikleri kimlikler ve popüler
kültür üreticilerinin üretti¤i ve da¤›t›ma soktu¤u ürünler, göster-
geler, imajlar ekseninde varl›k kazanan ba¤›ms›zl›¤a yönelik ya-
flam projeleri oldu¤u söylenebilir. Bu projelerde aileden miras al›-
nan Bat›l›/modern ve geleneksel ö¤eler kültürel sürekli¤inin boyut-
lar› iken, akran grubu içinde kurgulanan kimlikleri ve popüler kül-
tür nesnelerini ve imajlar›n› içeren bu iki ö¤eden belirli düzeyde
farkl›laflman›n ve kültürel süreksizli¤in ya da özgünlü¤ün sentezi-
dir. Bu çerçevede gençler üzerinde yap›lan araflt›rmada, gençlerin
“Ailenin size afl›lad›¤› en önemli özellik hangisidir” sorusuna gele-
neksel (gelene¤e sayg›, dine ba¤›ml›l›k, devlete ve millete ba¤›ml›-
l›k) ve modern (ba¤›ms›z düflünme/davranma yetene¤i, yurttafll›k
ve mücadele bilinci) erdemleri/eksenleri içeren cevaplar vermiflleri-
dir (Konrad Adenauer Vakf›, 1999: 132). Bu geleneksel ve modern
eksenler gençlerin aileden sosyalleflme yoluyla elde ettikleri kültü-
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rel sürekli¤i sa¤layan de¤erledir. Akran grubu ve kitle iletiflim ise,
gençler için kiflilik ve kimlik oluflturman›n etkili kaynaklar›d›r. Ai-
leden ve yerleflik standartlardan ba¤›ms›zl›k kazanma isteyen
gençlik için akran grubu ve kitle iletiflim araçlar› kiflilik ve kimlik
oluflturman›n etkili kaynaklar›d›r. Bu anlamda gençler, yerleflik
(ailevi, ulusal ve dinsel) aidiyetler karfl›s›nda kendi kiflisel farl›l›k-
lar›n› korumak ve bunlardan görece ba¤›ms›zl›k kazanmak için ak-
ran grubu aidiyetleri olufltururlar. Çünkü, yap›sal olarak ev, okul
ve ifl yerinin ifllevsel olarak birbirinden ayr›lmas› gençleri hem ye-
tiflkinlerden kopar›r, onlar›n denetimi azalt›r,  hem de kendi varl›k-
lar›n›n daha çok fark›na varmalar›n› sa¤lar (Marshall, 1999, 264).
Bu durum gençleri akran gruplar›n›n ve kitle iletiflim araçlar›n›n
etkisine aç›k bir hale getir. Genel anlamda gençlerin kimlik, aidi-
yet, toplumsal rol ve genel anlamda dünyaya bak›fllar›n› olufltura-
bilecek kaynaklardan birincisi, yerleflik kurumlar (aile/okul), de-
¤erler ve normlard›r. Bir di¤eri ise, akran gruplar› ve kitle iletiflim
araçlar›d›r. 

Akran gruplar›, gençlerin ailelerinden ba¤›ms›zl›k kazanma, kendi
özgün kifliliklerini oluflturma sürecinde duygusal destek yoluyla
gençlik tutum ve davran›fllar›n›n devaml›l›¤› sa¤lar. 

Gençler hakk›nda yap›lan araflt›rmalara bak›ld›¤›nda, gençlerin ifl
yerine, aileye ve e¤itim yap›s›na tepki olarak belirli gruptaki ürün-
lere ilgileriyle tan›mlanmaya do¤ru bir de¤iflme süreci geçirdikleri
görülür (Willis, 1990: 137). Özellikle kitle üretiminin çok çeflitli tü-
ketim ürünlerinin hedef kitlesi için gençleri seçmesiyle gençlerin
tüketim tercihleri ve bofl zaman etkinlikleri büyük ölçüde yetiflkin-
lerden farkl›laflm›flt›r (Poyraz vd., 2003: 8)  Bu ürünler ya gençle-
rin tüketti¤i ürünlerdir ya da onlar›n aidiyet duydu¤u gruplar›n
davran›fl biçimlerine, stillerine ve yafl özeliklerine gönderme yapan
simgelerle ilgilidir. Popüler ürünlerin tüketimi belirli gruba ait ol-
ma amac›yla yap›ld›¤› için simgeler, imajlar ve stiller önemlidir.
Giyimde moda türlerini takip etmek, popüler müzik türleri, jöle
kullanma, çerez türü ürünleri sat›n almak ve fast food beslenme
al›flkanl›¤› gençlik grubun temel e¤ilimleridir  (Solomon ve di¤erle-
ri 1999: 354-370). 

Gençlerin yerleflik kurumlar, de¤erler ve normlardan ba¤›ms›zl›k
kazanma, fakl›l›klar›n› koruma istekleri ve bu kurumlar aras›nda
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ifllevsel farkl›laflma nedeniyle yetiflkin kuflakla genç kuflak aras›n-
da bir boflluk oluflur. Bu iki nedenle kitle iletiflim araçlar›n› ve pro-
mosyon kültürü kültür ürünleri bu bofllu¤a seslenir ve bu boflluk-
tan beslenir. Böylece gençlik kültürlerinin ba¤›ms›zl›k kazanma ve
kendi farl›l›¤›n› koruma istekleri ile popüler kültür de¤erlerinin öz-
gül bileflimleri oldu¤u söylenebilir. Tüketim kültürü ve itibarl›
markalar gençler için önemli bir sosyalleflme arac›d›r. Gençlik kül-
türü yerleflik de¤erlerin bir tür devam›, yeniden inflas› olabilece¤i
gibi, yerleflik standartlar›n d›fl›nda, ona karfl›t popüler kültürün
ö¤elerini de içerebilir. 

Yukar›da ifade edilmifl olan, gençlerin yerleflik kurumlardan ba-
¤›ms›zlaflma ve farkl›laflma istekleri pazar›n/kitle iletiflim araçlar›-
n›n seslendi¤i düzlemdir. Gençlerin özgürlü¤ünün, farkl›laflmas›-
n›n, mutlulu¤unun, refah›n›n, erkekli¤inin, kad›nl›¤›n›n ve e¤len-
melerinin nesneleri, simgeleri ve imajlar› popüler kültür üreticile-
ri ve da¤›t›c›lar› taraf›ndan sa¤lan›r. Pazar için gençlerin hayat›
önemi vard›r. Çünkü gençler üzerinde etkili olmak sadece 7’den
70’e uzanan bir marka ve imaj ba¤›ml›l›¤› de¤il, yeni nesillere ka-
dar uzanan kârl› bir stratejidir. Ayn› zamanda, sosyalleflme süre-
cinde olan çocuklar ve gençler üzerinde etkili olmak, yetiflkinlere
oranla daha kolayd›r. Fransa, Almanya, ‹talya, Hollanda, ‹spanya,
‹ngiltere’de 16-24 yafl grubu üzerinde yap›lan araflt›rmalara göre
gençlerin ço¤unlu¤unun TV reklamlar›ndan hofllanmad›klar›n› ifa-
de etmelerine ra¤men2, reklamlardan etkilendikleri ve  reklamlar-
da gösterilen bir ürünü ve hizmeti sat›n alma e¤iliminde olduklar›
tespit edilmifltir (Solomon ve di¤erleri, 1999: 356). Gençlerin rek-
lamlardan hofllanmamalar›na ra¤men, onlardan etkilendiklerini
ifade etmeleri kitle iletiflim araçlar›n›n etkisinin kapsay›c› ve derin
oldu¤unu gösterir. Bu aç›dan genel anlamda kitle iletiflim araçlar›-
n›n, özelde reklamlar›n gençlik tüketim kültürün oluflumunda
önemli ve etkili bir yeri oldu¤u söylenebilir. Bu çerçevede Türki-
ye’de 1980 sonras› kitle iletiflim araçlar›n›n yayg›nlaflmas›; televiz-
yon/radyo yay›n›nda devlet tekelinin kalmas›yla kitle iletiflim araç-
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tanm›flt›r  (Gönen vd., 2001: 148).  



lar›n›n say›s›n›n artmas› ve kentleflmenin h›zlanmas›yla 1970’ler-
de politik simgelerle gündeme gelen gençlik kültürü 1980’lerde po-
püler kültür etkisi alt›nda kalmaya bafllam›flt›r (Tezcan, 2000: 96-
97). Tanzimat’tan 1980’lere kadar Türk popüler kültürü Bat›l›/mo-
dern/alafranga ve geleneksel/alaturka yerel/etnik temalar›n, sim-
gelerin karfl›tl›¤›/sentezi ekseninde oluflmufl ve geliflmifltir. Her ne
kadar materyalist ve hedonist ö¤eler içermiflse de, 1980’lere kadar
bunlar ikinci planda kalm›flt›r. Bu dönemden sonra gündelik ya-
flamda, popüler kültürde maddi ve hedonist ö¤eler h›zla serpilmifl
ve geliflmifltir. 

Türk Geçli¤inin Tüketim Kültürü E¤ilimleri  

Bu gün Türk toplumda revaçta olan tüketim kültürünün ay›rt edi-
ci özelliklerini dikkate alarak befl tür gençlik popüler kültürün var-
l›¤›ndan söz edebiliriz: Yoksulluk, geleneksel, maddi, hedonist ve
entelektüel gençlik kültürleri. Bu kategoriler geleneksel ve modern
ideal tiplemelerin bir tür iz düflümüdürler. Her bir kategori kültü-
rel ay›rt edici özelli¤e gönderme yapar. Hiç bir ideal tipin ve kate-
gorinin gerçek hayatta t›pat›p ayn›s›n› bulmak mümkün de¤ildir.
Gerçek hayatta da bunlar aras›nda geçifllilik söz konusudur ve da-
ha fazla çeflitlilik vard›r.            

Yoksulluk Kültürü Gençli¤i: Yoksulluk kültürü kavram›, büyük
kentlerde kent merkezlerinde, en yoksul iflçilerin yaflam biçime ile
ilgili olarak kullan›lan kavramd›r. Bu kültürün özellikleri ulusal
kurumlarla bütünleflememe, toplusal örgütlenmenin yetersizli¤i ve
hayat› devam ettirmek için sürekli olarak mücadele içinde olmak-
t›r (Tezcan 1991: 188). Burada yoksulluk kültürü gençli¤i kulla-
n›mda ise, gençlerin aileden miras alabilecekleri ekonomik ve kül-
türel sermayenin düflük olmas›n› ifade etmek için kullan›lm›flt›r.
Yoksulluk kültürü gençli¤i aileden olumsuz koflullar miras alm›fl-
t›r. Çünkü ailelerinin maddi olanaklar› ve e¤itim düzeyleri düflük-
tür. Bu nedenle yaflamda baflar›l› olmalar›; ekonomik kaynaklar› ve
e¤itim olanaklar›n› elde etmeleri flanslar› üst sosyo-ekonomik dü-
zeydeki gençlere göre daha azd›r. Temel ihtiyaçlar›n› zor karfl›la-
yan bu grubun tüketim standartlar› oldukça düflük düzeydedir.
Yoksulluk gençleri, k›s›tl› imkanlar›yla ara s›ra ucuz giyim eflyas›,
alkol, sigara fast food ürünleri alabilirler (Capital, 2000: 184). Ka-
musal alanda (kahveye gitme, maça gitme, diskotek, barda) nere-
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deyse hiç gözükmezler, kültürel (kitap, dergi okurlu¤u ve tiyatro iz-
leyicili¤i) etkinlikleri s›n›rd›r. Kasaba, köy kökenlidirler, içlerinde
bir bölümü çal›yor ve evlidir. Yo¤un sosyal iliflkide olduklar› kifliler
mahalle arkadafl›, anne-baba kardefllerdir. En çok konufltuklar› ko-
nular giyim kuflam, ifl ve iflsizlik konular›d›r. Gelene¤e sayg› ve di-
ne ba¤›ml›l›k önemlidir (Konrad Adenauer Vakf›, 1999: 121- 140).
Yaflad›klar› hayattan memnun de¤illerdir.  Hatta karamsard›rlar,
gelecekten pekte umutlu de¤illerdir ve kendilerini toplumdan yal›-
t›rlar  (Capital, 2000: 184). Ekonomik ve kültürel sermayesi düflük
olan bu kitle, metalardan ve sembollerden oluflmufl modern dünya-
n›n tüm olanaklar›na seyirci kal›rlar. Bu durumda hayata karam-
sar, çaresiz, öfkeli bir bak›fl aç›s› oluflur. Gündelik hayata uyum so-
runlar› ortaya ç›kar. Örne¤in, alt gelir grubundaki bir genç arka-
dafllar› gibi giyinmek için her fley yapabilir. Ya da arkadafllar› gibi
giyinememek onuruna dokundu¤u için ço¤u kez okulu b›rakabilir
(K›ray, 1982: 206).  

‹htiyaçlar› çok fakat gelirleri düflüktür, bu nedenle yoksulluk kül-
türü gençli¤ini oluflturlar. Düflük gelirli ailelerden gelmeleri nede-
niyle gündelik pratiklerine tüketim kültürü hak›m de¤ildir, fakat
tüketim kültürü konuflmalar›na ve zihinlerine hak›md›r.     

Geleneksel Kültüre Önem Veren Gençlik: Bu grupta iki farkl›
gençlikten söz edebiliriz. Bunlardan birincisinde otoriteye, aileye,
ülke de¤erlerine ba¤l› geleneklerin yönlendirdi¤i ve baflar› h›rslar›
olmayan gençlerdir.  Bu grupta k›zlar evlenmek ve erkeklerde ba-
balar›n›n ifllerini/mesleklerini devam ettirmeyi hedef edinir. (Capi-
tal, 2000: 188). ‹kinci grupta yer alan gençlerin içki içmemeleri, di-
ni duygular› zedeleyen reklamlara olumsuz tav›r tak›nmalar› ve
seks konular›nda çekingen davranmalar› (seks unsuru içeren rek-
lamlar›n onlar› utand›rmas›) gibi eksenlerle birincisiyle örtüflen
geleneksel özellikleri vard›r. Bu iki grup aras›ndaki önemli fark
ikincilerin baflar› h›rslar›n›n yüksek, öncelikli amaçlar›n›n üniver-
siteye gitmek ve kariyer yapmak olmas›d›r. Bunlar, “kitap kurdu,
saatlerce s›k›lmadan ders çal›flabilen gençlerdir” (Capital, 2000:
186). Ayr›ca, kitap kurdu olmalar›yla kültürel sermayeye yatk›n-
lard›r. Bu özelikleriyle entelektüel gençlerle benzerlik tafl›rlar.    

Maddi Kültüre Önem Veren Gençlik: Maddi ürünleri elde etme-
de baflar›l›d›rlar. Genellikle varl›kl› ailelerden ya da orta s›n›ftan
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gelen gençlerdir. Mütevaz› (kedine ait oda, banka hesab› vb) ve
lüks tüketimi (otomobil ve kendine ait ev) simgeleyen ürünlerin sa-
hibidirler. Kamusal alanlar›n müdavimidirler. Birincil iliflkilerin
a¤›rl›¤› azd›r ve birincil iliflkiler karfl› cinste yo¤unlafl›r. Birtak›m
derneklerin ve spor kulüplerinin üyeleridir. Sohbet konular› s›ra-
s›yla çal›flma hayat›, para ve sevgili konular›d›r  (Konrad Adenauer
Vakf›, 1999: 121-140). Gençlerin, para konusundaki tutumlar›n›n
sosyo-ekonomik düzeylere göre farkl›laflma gösterdi¤i söylenebilir.
Gençlerle ilgili yap›lan araflt›rmada, “para gelecektir” cümlesine
yüksek ekonomik düzeydeki gençlerin orta ve düflük sosyo-ekono-
mik düzeydeki gençlerden daha fazla kat›ld›klar›n› ifade etmifller-
dir. “para mutluluk sat›n alabilir” tutum  ifadesine ise, orta sosyo-
ekonomik gençlerin yüksek sosyo-ekonomik düzeydeki gençlerden
daha fazla kat›ld›klar› saptanm›flt›r (Gönen vd., 2001: 160).  Bu
gençlik kültüründe; maddi ürünlere sahiplik (lüks tüketim), çal›fl-
ma hayat› ve para konular› öncelikli oldu¤u için maddi kültüre yö-
nelik gençlik olarak adland›r›lm›flt›r. Maddi kültür, Bourdieu’nun
kavramsallaflt›rmas›yla, ekonomik sermayeye göre oluflan bir be¤e-
ni tarz›n›n pratikteki görünümleridir.         

Hedonist Kültüre Önem Veren Gençlik: Genellikle varl›kl› ve
orta s›n›f ailelerin çocuklar›d›r. Pahal› ürünleri düflünmeden al›r-
lar. Keyfine düflkün olan bu gençler “hayatta bir kez genç olunur,
e¤lenmeye bak” felsefesiyle hareket ederler. E¤lence yerlerine, res-
toranlara gitmekten zevk duyarlar. Konserlere gider ve en son ç›-
kan müzik CD’dilerinin müdavidirler. Ayr›ca, bu genç grubunda s›-
¤ara ve içki kullan›m› yayg›nd›r (Capital, 2000: 184).  Bu kültürde
keyfine düflkülük, e¤lenmek önemli bir unsur oldu¤u için hedonist
kültür olarak nitelenmifltir. Bu gençlik kültüründe hem geleneksel
hedonizm hem de modern hedonizmin izlerini buluruz (Campbell,
1987: 77). Yeme ve içme geleneksel hedonizm ö¤eleridir. Burada
haz pefline düflme direkt olarak nesnelere yöneliktir. Konserlere,
e¤lence yerlerine gitme ve en son CD’lere sahip olma durumlar› ise,
modern hedonizmle ba¤lant›l›d›r. Burada haz pefline düflme heye-
can amaçl› ve fantastik unsurlar içerir.

Entelektüel Kültüre Önem Veren Gençlik: Orta ve üst sosyo-
ekonomik düzeyden gelen ailelerin çocuklar›d›r. Yüksek e¤itim gör-
me sürecinde olan gençlerdir. Okul e¤itiminde baflar›d›rlar.   Müte-
vaz› tüketim olanaklar›na sahiptirler (Konrad Adenauer Vakf›,
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1999: 121- 140). ‹dealist ve romantiklerdir. Arkadafl iliflkileri çok
güçlüdür. Konser, operaya ve sinema gibi kültürel etkinliklere can
atarlar (Capital, 2000: 184).  Bu gençlik grubunda e¤itim düzeyi
yüksek, opera ve sinema gibi kültürel sermaye içeren ürünlerin ta-
lep edildi¤i için entelektüel kültür olarak isimlendirilmifltir.        

Burada kategorilefltirilen gençlik kültürlerini birbirinden ayr›flt›-
ran temel fley, gündelik  pratiklerin  dinle ve geleneksel de¤erlerle
iliflkilendirilip iliflkilendirmedi¤idir. Bu çerçevede maddi, entellek-
tüel ve hedonist kategorilerinde ele al›nan gençler gündelik hayat
patriklerinde modern e¤ilimler sergilemektedirler. Yoksulluk ve ge-
leneksel kültür kategorilerinde ele al›nan gençler ise dinsel, gele-
neksel tutum ve pratiklere yak›n e¤ilimlilerdir. Gündelik pratikle-
rin, popüler kültürün önemli aya¤›n› oluflturan kitle iletiflim araç-
lar›n›n izlenmesin de geleneksel ve modern olmak üzere farkl› lise-
leri içeren iki gençlik grubunun varl›¤›ndan bahsedilebilir.  Bunlar-
dan birisinin dini ve milli içeri¤i olan TV kanlar›n› di¤erinin ise, di-
ni ve milli içeri¤i olmayan sinema ve müzik kanallar›n› tak›p etti-
¤i gözlenmifltir (Akflit vd., 2000: 71).        

Bu farkl›laflmalar yan›nda gençlik gruplar›nda ortak paydalar
mevcuttur. Bu ortak paydalar›n birincisinde,  Bat› orijinli, yabanc›
isim tafl›yan popüler ürünlerin,  daha iyi, daha kaliteli, seçkin özel-
likler tafl›d›¤›n›n düflünülmesi ve üstün de¤er atfedilmesidir. Genç-
lerin Bat› orijinli markal› ürünlere büyük bir arzu besledikleri söy-
lenebilir. Gençler, bu konudaki düflünce ve tutumlar›n› flu flekilde
aç›klam›fllard›r: “bizim kalbimiz Do¤uya, fakat zihnimiz Bat›’ya
yöneliktir”, daha da ileri bir ifadeyle “e¤er bir ürünün ismi ‹ngiliz-
ce ise, onun iyi oldu¤unu; d›flar›dan gelen her fleyin iyi oldu¤unu”
söylemifllerdir. Görüldü¤ü gibi, “Bat› kavram› modern ve iyi haya-
t›n anlamland›r›c›s›d›r”. Polo, Mark&Spencer gibi markal› ürünler
Türkiye’de üretilmesine karfl›n, bunlar Bat›dan gelen ürünler ola-
rak alg›lan›r ve tüketilir Ger vd., 1999: 165-169). Bir di¤er ortak
payda ise, arkadafllar›yla en fazla konufltuklar› konular›n bafl›nda
“havadan sudan” ve futbolla gibi konular olmas›d›r (Konrad Adena-
uer Vakf›, 1999:  127). Her geçen gün kitle iletiflim araçlar› onlar›n
“havadan sudan”  gündemlerini daha fazla belirliyor. En k›sa ve ye-
gane s›n›f atlama yolunun kitle iletiflim araçlar›ndan geçti¤ini star
furyas›yla kan›tl›yor. E¤itimle elde edilen kültürel sermeye ile s›n›f
atlaman›n imkans›zl›¤›n› ima ediyor. Buna göre e¤er, do¤ufltan ge-
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tirdi¤iniz yetenekler varsa kitle iletiflim araçlar›ndan geçerek po-
püler olarak s›n›f atlayabilir ve daha iyi hayat yaflaya bilirsiz. Böy-
lece iki tercih var; seyredilmek/görünür olmak ve görmek/seyret-
mek. Bir tarafta kitle iletiflim araçlar›nda ve gündelik hayatta
farkl›l›¤›yla ve stiliyle ortada/görünür olmakla sözün kayna¤› ol-
mak di¤er tarafta ise,  gösterilenleri be¤enerek; onlarla özdefllefl-
me, imrenme, övme ya da be¤enmeyerek öfkeme, k›zma ve elefl-
tireme yoluyla dili dolama.  Görünür/vitrinde olman›n ve gör-
menin/seyretmenin kuflat›c› büyüsü, kendi d›fl›ndaki her fleyin
itibarini sars›yor, de¤ersiz, anlams›z ilan ediyor, hayat›n k›y›s›na
f›rlat›yor. Bolluk toplumunun simgeleri olan reklamlar ve vitrinler
ise;  zenginlere yeni heyecanlar›n/ fantezilerin,  statülerin nes-
nelerini ve imajlar›n› sunarken, yoksullara da ne kadar yoksul ve
yoksun olduklar›n›n tekrar tekrar hat›rlatmas› ifllevi görüyor.    

Sonuç Yerine 

Gençler dünyan›n her yerinde, Coca Cola içiyorlar, McDonald’s’dan
hamburger yiyorlar, Levi’s Jean/ Nike/Reebok/Adidas giyiyorlar,
pop idollerini - ya da bunlar›n yerel türevlerini dinliyorlar, CD
player, DVD, MP3 gibi e¤lence ürünleri sat›n al›yorlar ve ayn› in-
ternet üzerinde sörf yap›yorlar.  Dünya çap›nda 88 ülkede 288 mil-
yon evde MTV izleniyor. Global bir geçlik kültürü olufluyor. Di¤er
taraftan da, Türkiye’deki global gençlik kültürü yerel unsurlarla
k›r›lmaya u¤ruyor, kendi tarihsel ve toplumsal haf›zas›na göre
biçimleniyor. 

Tanzimat döneminde Bat›n›n etkisiyle oluflmaya bafllayan yaflam
tarz›nda, kültürel alandaki Bat›l› ve geleneksel eksenler sosyal
de¤iflme sürecinde standartlaflarak,  ticarileflerek günümüzde
popülerleflerek gençlik kültürüne de yans›yor. Bu süreçte Tür-
kiye’deki gençlerin tüketim kültürü geleneksellikten modernlefl-
meye; entelektüele oradan da görmek ve görünür olma devinimin-
de global gençlik kültürüne; materyalizme ve hedonizme do¤u yol
al›yor.  Gençler markl› ürünlerin, benzer popüler kültür ürün-
lerinin müdavimleri oldukça politik ve dinsel aidiyet kimliklerini
marka aidiyet gruplar›yla iliflkilendiriyorlar. Kendilerini daha
görünür k›lmak/fark ettirmek ve akran gruplar›yla rekabet için
edenlerini itibarl› markalarla dekore ediyor/etmek istiyorlar. 
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