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TUKETILEN TUKETICI

Ali KUZU!, Hanife OZVEREN?

OZET

Tiiketim giiniimiizde pek ¢ok farkli disiplinden arastirmacilarin ortak caligma
alani olmustur. Post-modern cagda tiiketimde ortaya c¢ikan koklii degisiklikler
farkly agilardan incelenmistir. Bu donemde artik tiiketim ihtiyaglar tarafindan
yonlendirilmemekte, (birileri tarafindan) ihtiyaclar ortaya cikarilmakta ve
yonlendirilmektedir. Semboller ve imajlar 6n plana ¢ikmus, “tiiketim” bir yasam
tarzi olarak tamimlanms ve “tiiketmek iyidir, daha cok tiiketmek daha iyidir”
slogani ile bireyler yonlendirilmistir. Ancak bu yaklasim tiiketiciler iizerinde
psikolojik wve sosyolojik olarak farkli etkiler gostermistir. Kural tammayan
tiiketim, doyumsuzlugu giderememis, bazilarinda “tiiketim hastaliklar:” ortaya
cikarken, bir kisim tiiketici “tiiketmeme” yoniinde ters bir harekete gecmis; Bazi
tiiketiciler ise tiiketime devam edebilmek icin “kendilerini tiiketmeye”
baglanuslardir. Bu ¢alismada “tiiketim” ozellikle bu sekildeki farkli etkileri
acisindan ele alinmagtir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketim ve tiiketici, Tiikenen tiiketici, postmodern tiiketici,
consumed consumers.

CONSUMED CONSUMERS

ABSTRACT

Consumption, today, is a common area of research for many scholars from
various disciplines. Radical and fundamental transformation, seen in
postmodern era is being examined from different perspectives. In this era, the
“consumption” is no more directed by the “needs”, but needs are being revealed
and managed by somebody. Images and symbols are highlighted, consumption is
described as a lifestyle and people are directed by the motto of “consumption is
good, more consumption is better”. On the other hand, from the sociologic and
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psychological point of view, this type of approach resulted in some different and
unexpected effects on consumers. Unlimited consumption desire could not make

up the dissatisfaction and some consumption diseases raised: Some consumers
entered in a reverse action of “not consuming” while some others started
consuming “themselves” in order to continue consumption. This study
especially focuses on these types of different effects of consumption.

Keywords: Consumption, postmodern marketing, consumed consumers,

1. GIiRiS

Son yillarda en ¢ok giindemde olan sosyal, politik ve ekonomik tartisma
konularindan biri tiiketim ve tiiketim merkezli yasam tarzi olmustur.
Baslangicta tiiketim sadece {iriinlerin satin alinmasi ve kullanilmasi
olarak tanimlaniyordu. Sosyal ve ekonomik gelismeler ve artan refah ve
bollukla beraber bu konsept, segme, satin alma, kullanma, tedarik, tamir-
bakim, ve iirlin ve hizmetlerin dongiisii (stirekliligi) gibi konular1 da
igerisine alarak genisledi. Ancak bunlarin hepsi de konunun sadece
ekonomik boyutunu ele almakta, bu nedenle eksik kalmaktadir.

Tiiketimin, kiiltiirel, sosyal, etik ve ¢evresel yonleri de vardir.

Farkli irtin ve hizmetlere bagh olarak farkli giinliik faaliyetler ortaya
¢ikmaktadir. Ornegin bir pop miizik konserine gitmekle pul koleksiyonu
yapmak arasinda (ikisinin de parasal bir maliyeti olmas: disinda) ne tiir
bir iligski vardir? Tiiketimdeki karmasa, bu konudaki arastirmalar1 da ¢ok
genis bir alana yaymustir. Bunlardan biri de tiiketimin zararhi etkileri
uzerine olmustur. Insanlar1  kontrolsiiz ve/veya zararli tiiketim
etkilerinden korumak igin “tiiketici egitimi” konusu gittikce Onem
kazanmaktadir. Tiiketimin tanimi ve onun toplumda buldugu ifadesi
degismekte ve gittikcge daha kompleks bir hal almaktadir. Ornegin
tiiketici egitimi konusunda calismalar yapan iilkelerde bile, “6ncelikle iyi

birer vatandas mi, yoksa iyi birer tiiketici mi olmak” gerektigi konusunda
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bir fikir birligi olusmamustir. Iyi bir birey ve vatandas olmak, aktif,
duyarli ve siirdiiriilebilir gelismeyi desteklemeyi gerektirirken, ikincisi
ise ulusal ekonominin biiytimesi i¢in daha fazla harcamay1 ve tiiketmeyi
ongormektedir. ABD Baskani G.W. Bush da 11 Eyliil hadisesinden sonra
“tekrar titketmeye baslayin” diyerek halki normal hayata donmeye tesvik

ederken tiiketimi vurgulamisti®.

Diger yandan bu tiiketim ve tiiketim merkezli yasam tarzina karsi yonde
yeni akimlar ortaya ¢ikmaktadir. Doyumsuzlugu gideremeyen ve saadet
getirmeyen tiiketime karsilik bir kisim tiiketici “tiiketmeme” yoniinde
kars1 bir harekete ge¢mistir. Bu anlayisa gore mutluluk daha fazla ya da
daha pahal1 seylere sahip olmak degildir; bir {iriin kullaniciya bir fayda

veya keyif sagliyorsa ancak o zaman satin almaya degerdir.

“Tiiketim karsith$1” olarak adlandirilabilecek bu yeni egilim yaninda
baz1 tliketiciler ise tiiketime devam edebilmek ic¢in “kendilerini
tiikketmeye” baslamislardir. Satin alinmak istenen her tiirlii mal veya
hizmet karsiiginda Odenmesi gereken bir “bedel” s6z konusu

oldugundan, bu bedel bazen insanlarin “beden”i de olabilmektedir.

Hayat1 sadelestirerek mutlulugu “daha az tiiketmekle” iliskilendiren
yaklasim da, tiiketebilmek ig¢in kendini bile tiiketmeyi gbze alabilen
tiiketiciler de, iki farkli u¢ noktay1 temsil etmekle birlikte her ikisi de
pazarlama anlayisinda koklii degisiklikler gerektirebilecektir. Bu
calismada, tiiketicilerin bu tiir farkl egilimlerine dikkat ¢ekilmektedir.

3 Ahava, A.M. and Palojoki, P., “Adoslescent Consumers: Reaching Them, Border Crossings and
pedagogical challenges”, International Journal of Consumer Studies, September, p.371-378,
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2. TUKETIM KULTURU

Modernizmde tiiketici, tiiketilen nesneyle ilgili kontrolii elinde tutan
aktor olarak yer aliyordu; Postmodernizmde ise, nihai pazarlanabilir
nesne olarak tiiketicinin kendisi tiiketilmektedir. Post-modernizmin en
belirgin karakteristik 6zelligi tiiketimdir*. Moda, bir imaj iiretme faaliyeti
olarak giyim, kozmetik, film, miizik, mimari, mobilya, seyahat, yiyecek
olmak iizere hemen her seyin icine islemistir®. Diger yandan tiiketici,
pazarda bir etkilesim ic¢inde kendisine kisilik ve benlik olusturan bir

“Uretici” dir.

Temel ihtiyaglar1 gidermeye yonelik tiiketim, insanlik tarihi kadar eski
olsa da, glintimiizde ¢ok daha zenginlestirilmis igerigi ile farkli anlamlar
da ifade etmektedir. Literatiirde pek cok disiplindeki arastirmacilar ve
teorisyenler tarafindan ilgi duyulan bir alan olarak (aile, cinsiyet, sosyal
smiflar gibi) farkli boyutlarda ele alinmaya devam etmekte; sosyal ve
kiiltiirel konularda arastirma yapmak isteyen pazarlama, ekonomi ve
sosyoloji gibi disiplinler i¢in ortak bir alan olusturmaktadir. Tiiketim
sadece (otomobiller, DVD oynaticilar, bilgisayarlar gibi) yeni ve sofistike
iirtinlerin satisin1 degil, gittikce artan oranda toplum yapisin1 ve genel
kiiltiirii de sekillendirmekte, {iriin ve hizmetlerin gosterildigi, sunuldugu
ve satildig alisveris merkezleri, web siteleri, miizeler ve hediyelik esya
satis yerlerini ve bunlarin kullanimini tesvik eden reklamlar1 da

kapsamaktadir.

Post modern ¢agin tiiketicilerinde goriilen temel karakteristik, ihtiyaglar

ve bunlar karsilamaya yonelik olmasi gereken aktiviteler arasindaki

2004

4 Sandlin, J. A., “Culture, consumption, and adult education: Refashioning consumer education for
adults as a political site using a cultural studies framework” Adult Education Quarterly, 55(3),
p-165-181, 2005

® Firat, A.F., Dholakia, N. and Venkatesh, A., “Marketing in a Postmodern World”, European
Journal of Marketing, v.29-1, p.40-56, 1995

64



SAU Fen Edebiyat Dergisi (2011-1) A.KUZU ve H.OZVEREN

uyumsuzluktan kaynaklanan davranis bozuklugudur®. Herhangi bir
“sey”in eksikligi ile ortaya c¢ikan mutsuzluk, (tiiketicileri yanlis
yonlendiren medya, reklamlar gibi imaj unsurlarinin etkisiyle) baska bir

“sey”in tiiketilmesiyle giderilmeye calisilmaktadir.

Tiiketim, {riin ve hizmetlerin sec¢imini iceren sosyal, kiiltiirel ve
ekonomik bir olgudur. Kavramsal olarak da, ekonomik wve Kkiiltiirel
etkileri yaru sira sosyal yapida biiyiik 6lgekte degisimler ve kisilik ifadesi
gibi kavramlarla iligkisi vardir. Yeni teknolojiler, ideolojiler ve dagitim
sistemleri ile farkli sosyal gruplar tarafindan sekillendirilen kurumsal
cercevede olusturulan tiiketim alanlarinda (erkek ve kadin) bireyler,

titketim yoluyla kisiliklerini olusturmakta ve/veya ifade etmektedirler”.

Kitle iiretim endiistrisi ile artan kapasiteye karsilik olarak iireticiler,
satiglarini arttiracak her tiirlii araca bagsvurmaya basladilar. Reklamlar
dirtinlerin  tamitim aract degil, insanlar1 yonlendirme araci olarak
kullanmilmaya baslandi. Frank$, yeni {riinleri satin almalarn igin
miisterileri ikna etmekte iireticilerin, her tiirlii motivasyon teknigini
kullandigini belirtmekte, organize bir sekilde “iirtinlerin mevcut model
ve tarzlarindan tatmin olmama” duygusunun olusturulup beslenerek,
tiiketimin devaminin saglanmaya calisildigindan bahsetmektedir. Moda,
stil ve tarzlar hizla degistirilip yenilenmekte, reklamlar ve basin yoluyla
bunlardan ovgiiyle bahsedilmekte ve “{irlin ¢evrim oram”
hizlandirilmaktadir. Alisveris merkezleri, 6zellikle gorsel olarak tiiketim
arzularmi  kamgcilamakta, bireyleri satin alma konusunda motive

etmektedir. Zukin ve Maguire®, bu tiiketim merkezlerinde yapilanlari,

¢ Burton, HW. and Elliott, R., “Compensatory Consumption and Narrative Identity Theory”,
Advances in Consumer Research, v.32, p.461-465, 2005

7 Zukin, S. and Maguire, ].S., “Consumers and Consumption”, Annual Reviews Sociology,

v.30; p.173-197, 2004

8 Frank T., “The Congquest of Cool”, Chicago University Pres., Chicago, 1997
9 Zukin, S. and Maguire, ].S., “Consumers and Consumption”, Annual Reviews Sociology,
v.30; p.173-197, 2004

65



A.KUZU ve H.OZVEREN SAU Fen Edebiyat Dergisi (2011-1)

insanlarin duyusal olarak satin alma arzularini bir dizi etkenle harekete
geciren ve manipiile eden “tuzak”lar olarak belirtmektedir. Ornegin
yilbasi aligverisleri incelendiginde, konunun hem dinsel degerler ile ilgili
yonii, hem de ticari yonii sozkonusudur. Hiristiyanlar, kendi bayramlar:
sayillan “Christmas”ta birbirlerine sevgi ifadesi olarak hediye alirken,
dinsel olarak bir iligkisi olmayan Japonya’da da, pek c¢ok Miisliiman
iilkede de Christmas reklamlar1 yayinlanmakta, magazin, katalog ve
brosiirler, bir tiir “tiiketim el kitab1” gibi, ne tiir hediyeler alinmasi
gerektigi ve nasil kutlanmasi gerektigi konusunda rehberlik

etmektedirler.

Birgok nedenle alisveris yapiyoruz ama bunlarin ¢ogu gercek
(fonksiyonel) ihtiyaglarimizi karsilamaya yonelik degildir. Aligveris
genellikle sosyal yonii agir bir siirectir ve bunun farkinda olan saticilar
ozellikle grup aligverislerine tesvik etmektedirler’. Tiiketimci ideolojinin
yayginlasmasi ve abartili ve sisirilmis yapay ihtiyaglar1 gelistirilmesi
sonucu reklamlara yenik diisen bireyler, materyalist degerlere sarilmus;

bunun sonucu olarak “asir1 titkketim” problemi ortaya ¢ikmustir.

Tiiketicilerin 6viinerek bahsettikleri “se¢me 6zgiirliikleri”, aslinda birer
tiikketici-vatandaglar olarak “gorev” halini almistir; “Tiiketme” gorevini
kabul ettikten sonra “hangisini tiiketme” noktasindaki smirl
ozgiirliikleri s6z konusudur. Uriinlerin “fonksiyonel” &zellikleri
nedeniyle bir ihtiyaci karsilamaya yonelik satin alinmas artik geri planda
kalmigtir. Aileler artik ¢ocuklar: igin, (oldukga pahali olan ve pek de
ihtiya¢ olmayan) kiyafet, oyuncak, siis esyas1 gibi seylere ¢ok daha fazla
para harcamaktadir. Her giin piyasaya c¢ikan yeni {riinlerin
reklamlarinda somut faydalarindan ¢ok, soyut olarak markalar

konumlandirilmakta ve istek uyandirilmaktadir.

10 Solomon, M.R., “Tiiketici Kralligimin Fethi”, Mediacat, Istanbul, 2003
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3. TUKETICILER TUKENIYOR!

Soron'’a gore “tiiketim cagimin i¢i bos vaatleri, tiiketicilere kancayi
takarak derin yaralar a¢maktadir”. Tiiketim {irtinlerinin az veya ¢ok
arzulanmasi, kabul edilmesi veya deger verilmesine gore bireyin kimligi
ve kisiligi ile titketim, “haz (zevk)” ve “yasam tarz1” kavramlar1 etrafinda
iliskilendirilmektedir. Tiiketim bazi seyleri yikarak koklii degisiklikler
yaparken, bilingli bir sekilde bazi seyleri (belki bunlarin en 6nemlisi
olarak kisilikleri) de yeniden sekillendirmektedir. Bireyin kisiliginin
olusmasinda tiiketilen iiriin ve hizmetlerin etkisi gittikce daha fazla
artmakta; Hatta “kim oldugunuz icin ne tiikettiginize bakin” denilmektedir.
Ancak burada sOyle bir problem ortaya ¢ikmaktadir: Kisilikte sabit bir
noktaya erisilememektedir. Tiiketim ¢izgisi ve igerigi degistikce yasam
tarzt da degismektedir; Dolayisiyla tiiketim tek basina bir yasam tarzi

olarak tarif edilmeye baglanmistir'2.

Kiiresel sermaye; medya, reklam ve eglence sektorlerini arag¢ olarak
kullanarak, “liretim” merkezli anlayistan, tek  kullanimlik
“gortiniim/imaj” ve hizmetlerin sirkiilasyonunu arttirmaya yonelik
arzular1 arttiria  “tiiketim” anlayisina kaymaktadir. Post-modern
donemde dini ve ahlaki degerlere baglilig1 azalan ve aile, yerel baski
gruplan ve silahli kuvvetlerin baskisindan kurtulan (demokratiklesen(!))
post-modern birey; evde, iste, toplumda, kisaca her yerde siirekli karsi
karstya kaldig1 bitmek bilmeyen eglenceler, kutlamalar, yasam tarzlar: ve
bunlarla ilgili {iiriinlerle kendine bir kimlik ve kisilik olusturmaya

calisiyor’®. Kisisel gelisim adi altinda bireylerin kendileri harcanmaya

1 Soron, D., "Death by Consumption" Labour/Le Travail, http://www historycooperative.
org/journals/11t/55/soron.html ,03.01.2012), p.197-212, Spring 2005

12 Ahava, A.M. and Palojoki, P., “Adoslescent Consumers: Reaching Them, Border Crossings and
pedagogical challenges”, International Journal of Consumer Studies, September, p.371-378,
2004

13Moore, R., “Postmodernism and Punk Subculture: Cultures of Authenticity and Deconstruction”,
The Communication Review-7, p.305-327, 2004
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baslanmakta; bu kapsamda hem kisisel benliklerin dengesizlesmesi, hem
de maddi olarak cesitli diyetler ve plastik cerrahi uygulamalarina kadar

varan “viicut projeleri” yiiriitiilmektedir.

Pazarda ticari kazang saglamak icin goniillii ya da goniilsiiz kullanilan ve
istismar edilen insanlar, “tiiketilen tiiketiciler” olarak diisiiniilebilir.
Tiiketicilerin mal gibi alimip satild1gy, ciice insanlarin kullanildig1 tanitim
sovlarindan hayat kadinlarina, yasadisi organ ve bebek ticaretinden
tanisma/es bulma servislerine kadar pek c¢ok Ornek bu kapsamda
degerlendirilebilir. Insanlar &nce tiiketime tesvik edilmekte; tiiketim icin
yeterli maddi imkanlara sahip olmayan bireyler de bunu temin etmek

i¢in “kendilerini” titketmeye baglamaktadir.

Sadece Amerika’da hayat kadinlarina yapilan harcamalarin yilda 20
milyar dolar1 buldugu tahmin ediliyor ki bu rakam Amerikalilarin yillik
ayakkab:r harcamalar1 kadar. Bunun disinda, pek ¢ok insan organlarin;
kadinlar peruk yapiminda kullanilmak {izere saglarin satiyorlar. Binlerce
“tastyict anne”ye, tibbi yontemlerle ciftlestirilen hiicreleri karninda
tasiyrlp dogurduktan sonra ailelerine geri vermeleri karsiliginda para
veriliyor*. Din ve ahlak kurallarina Snem vermeyen post-modern
bireylerin “ug” talepleri bitmek bilmiyor; sperm bankalar: biiyiik is yapar

hale geliyor ve artik uluslararasi boyutlarda ¢alismaya basliyor.

Aligveris, kimi zaman fazla abartilarak (reklamlarin da etkisiyle) ¢ogu
insan i¢in satin alma ihtiyacinin hastalik derecesine ulastig1 bir saplantiya
doniismektedir. Bugiin zenginlik ve mutluluk, en yeni ayakkabiy1
giymekte, en “trend” seyleri yemekte aramiyor. Bagimlilik denince

genellikle insanin aklina uyusturucu, alkol ya da asir1 yemek yeme gibi

¥Splomon, M.R., “Tiiketici Kralligimin Fethi”, Mediacat, Istanbul, 2003
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hastaliklar gelse de, aslinda herhangi bir iiriin ya da hizmete baghligin ug
noktalara ulastig1 boyutlar da goriilmektedir. Tiiketim bagimlilig, {irtin
ve hizmetlere fizyolojik ve/veya psikolojik olarak bagimli hale
gelinmesidir. Alisverise biiyiik bir heyecanla baglanir ancak genellikle bu
tiir davraniglardan duyulan mutluluk kisa siirer ve sonrasinda biiytiik bir
pismanlik ve sugluluk duygusu hakim olur. Bu durum bile tek bagina bu
derece bir tiiketim aliskanlifinin istenmeyen bir sey oldugunu

gostermektedir?®.

Kompiilsif titketim (compulsive consumption), asir1 dlgiilerde ve sik yapilan
aligveris demektir. Genellikle satin alman seyler kullanilmaz; Aligveris-
kolikler aligverise, diger bagimlilarin uyusturucu veya alkole
tutunduklart gibi tutunurlar. Popiiler kiiltiir unsurlari, insanlari
ihtiyaglarinin 6tesinde harcamaya tesvik etmekte, yeni ihtiyaclar iiretmekte
ve “tiiketim iyidir, daha fazla tiiketim daha da iyidir” slogan ile
tiiketicileri yonlendirmektedir's. Ozellikle istedigi gibi hareket etmek (free
takilmak) isteyen ve sorumluluk almaktan kacan genc niifus tiiketimin

cazibesine kars1 duramamaktadir.

4. SONUC

Daha fazla esyaya sahip olmanin mutluluk getirmedigini goren
insanlarin bir kismi, daha fazla tecriibe yasayarak mutlu olmaya
calisirken bir kism1 da hayati daha yalin bir sekilde yasamaya c¢alisarak
mutlulugu  yakalamaya c¢alismaktadir.  Silverberg,  “insanlarin
“oncelikleri”ni anlamak miimkiin degil! Seyahat gemileriyle tatil icin yilda 19

milyar dolar harciyorlar. Oysa en temel ihtiyaglardan olan diinyadaki temiz su

 Eccles, S., “Women and Addictive Consumption in the UK”, Lancaster Univ., (http://www.
lums.lancs.ac.uk/departments/marketing/research/PhD/PhDAbstracts/, 07.02.2012), 2000

16 Kozinets, R.V. and Handelman, J.M., “Adversaries of Consumption: Consumer Movements,
Activism, and Ideology”, Journal of Consumer Research, v.31, p.691-704, Dec.2004

' Silverberg, D. “The All-Consuming Consumers Or Money Don’t Buy Happiness”,
(http://www.latchkey.net/columns/archives/000026.html, 17.03.2005), 2004
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kaynaklarimn  korunmas: ve okur-yazarli§in halledilmesi icin 20 milyar
gerekiyor. Torunlarimiza siirdiiriilebilir bir diinya birakabilmek icin bilingsizce
tiiketime son vermeliyiz” demektedir. Benzer sekilde, WorldWatch-2008
¢evre arastirmalar1 raporunda da “daha iyi bir hayat icin daha az

tiiketim” vurgusu yapilmaktadir.

Doyumsuzlugu gideremeyen ve huzur getirmeyen tiiketime karsilik bir
kisim tiiketici hayati daha sade yasamaya yonelik karsi bir harekete
gecmistir. Finlandiya'da gengler {izerinde yapilan bir arastirmada, bazi
gengler Bat1 materyalizmine bir tepki olarak “tiiketmeme”nin bilingli ve
mantikli bir tercih olabilecegini belirtmektedir. Bu tiiketim karsit1 egilim
ilging bir sekilde agiklanmaktadir: “Avrupa’da bolluk iginde biiyiiyen bu
gengler, tiiketilebilecek {irtinlerin sonunun gelmedigini goriince, ilging
bir paradoksla, tiiketime karsi negatif bir egilime girdiler”!. Insanlarin
tiiketimle de tatmin olmayarak “tiiketmeme” egilimini benimsemeleri,
postmodern donemin ayr1 bir inceleme konusu olarak ortaya ¢ikmuistir.
Insanlar bir yandan siirekli yeni seyler alirken, diger yandan evlerindeki
kullanilmayan egyalar ytiziinden bikkinlik yasamaktadirlar. Tatmin
olmakta zorlanan bir kisim bireyler, kendilerini (aglara ve yoksullara
yardim, salgin hastaliklara ve felaketlere karsi goniillii olusumlarda yer

alma gibi) insancil ¢alismalara adamaya baglamislardir.

Baslangicta, “ekonomik bir miibadele” ya da “ihtiyaglar1 gidermeye
yonelik, faydali bir iiriinii elde etme istegi” olan tiiketim; sosyal, kiiltiirel
ve ekonomik bir iirlin se¢me siireci haline donmdtistiir. Yeni teknolojiler,
ideolojiler ve dagitim sistemleri, 6zellikle belirli sosyo-gruplar tarafindan
sekillendirilen kurumsal bir cercevede tiiketim alanlari olusturmakta;

erkek ve kadin “birey”ler tiiketimi bir “kimlik olusturma” ve “kendini

® Ahava, A.M. and Palojoki, P., “Adoslescent Consumers: Reaching Them, Border Crossings and
pedagogical challenges”, International Journal of Consumer Studies, September, p.371-378,
2004
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ifade etme, kendini gergeklestirme” deneyimi olarak algilamaktadir. Oyle
goriiniiyor ki tiiketim, post-modernitenin en belirgin karakteristik
Ozelligi olarak ortaya c¢ikmis bir durumda, her alanda kendini
hissettirmektedir. Brown!, post-modern pazarlamanin insanlarin

kafasini nasil karistirdigini anlatmak i¢in su 6rnegi veriyor:
Soru: Mafya ile bir post-modern birey arasindaki fark nedir?

Cevap: Mafyanin ne istedigi bellidir; bir postmodernist ise size

anlayamayacaginiz bir teklif yapar!
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