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GIRIS

Glinlimiizde; icinde bulundugumuz donem postmodern doénem olarak
adlandirilmaktadir. Postmodernizm sosyal, ekonomik ve kiiltiirel anlamda tiim siiregleri
etkilemis, degisime ugratmistir. Bu degisimin en biyiigli kuskusuz ki tliketim
kiiltiirinlin sosyal yasam icindeki kusursuz yiikselisidir. Gegmisten giiniimiize insan
yasaminin degismesiyle birlikte tiiketim olgusu, tiiketime konu olan mallar ve tiiketim
tarzlar1 da degismistir. Modern ve postmodern doneme baktigimizda; iki donemdeki
titkketim olgusunun birbirinden farkli oldugu goriilmektedir. Kitle tiretimi, kitle tiiketimi
ve kitle kiltiiri olarak 6zetlenen modern dénem tiikketim kiiltiirii, iiretim siire¢lerine
daha ¢ok Onem veren ve iiretimciligi benimseyen bir yapidadir. Modern donemde;
iretim siirecleri, tiiketim kaliplar1 ve diistinme bigimleri birbirine benzemektedir.
Postmodern doneme ait kiiltiiriin ise tiiketim kiiltiirliniin 6zellikleri ¢er¢evesinde sekil
aldig1 goriilmektedir. Postmodern donemde fiiretimin yerini tikketim almistir. Bireyler
toplum iginde tiiketerek, tiikettiklerini gostererek var olmaya baslamiglardir. Sosyal
simiflar aras1 geciskenlikler artmis, statii nesilden nesile aktarilan bir 6zellik olmaktan
styrilmigtir. Sanayinin, teknolojinin giiciinii arkasina alarak gosterdigi biiylik gelisim
yeni meslekleri ve yeni statiisel gruplar1 ortaya cikarmistir. Postmodernizmde tim
smiflarin  tiiketim  kaliplart  birbirleriyle  benzerlik  olusturmaktadir.  Ayrica
modernizmdeki tek ger¢cek ve dogruyu reddeden, benzesme yerine farklilasmay1
vurgulayan postmodernizm akimi tiiketimin bir farklilagsma unsuru olarak kullanilmasini
giindeme getirmistir. Tikettikleri ile farklilasan postmodern bireyler kitle tiiketimi

yerine kendilerine 6zgii imgelerden olusan bir tiikketim diinyas1 kurmuslardir.

Gegmiste tiiketim olgusu daha ¢ok zorunlu tiiketim ihtiyaglarinin tatminine
yonelik bir faaliyet olarak algilanirken, giiniimiizde zorunlu tiiketimin Gtesinde
tilketimin duygusal yonleri 6n plana c¢ikmaktadir. Giintimiiz tiiketim aligkanliklar
ihtiyaclar1 gidermenin 6tesine gegmis; markalar bireyin fantezilerine, duygu diinyalarina
hitap eder hale gelmistir. Bunda kuskusuz iiriin ¢esitliligin artarak markalasmanin daha
cok onem kazanmasi ve bu siirecte markalarin duydugu farklilagma ihtiyaci da oldukga

onem tasimaktadir. Artik gliniimiizde tiiketime konu olan mallar ve hizmetlerin
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faydalarindan ¢ok sembolik degerleri 6n plandadir. Bireyleri ihtiyaglarin1 gidermenin
Otesinde anlam tiiketimine yonlendiren bu siire¢ sembolik tiiketim olarak karsimiza
cikmaktadir. Sembolik tiiketimde; tiiketicilerin iriinleri, fiziksel ihtiyaclarimi karsi-
lamanin yam sira psikolojik ve sosyal ihtiya¢larini karsilamaya yonelik olarak da satin
alip tiiketmeleri s6z konusudur. Sembolik tiiketim tarzinda {irtinler; tiiketicinin benligine
uygun olmasinin yani sira tiiketicinin kimligini yansitmasina, sosyal varligini olus-
turmasina ve korumasina, statiisiinii ya da sosyal sinifin1 belirlemesine yonelik olarak da
tilketilmektedir. Kisaca tiiketim; yalnizca belirli ihtiyaglarin karsilanmasi olmaktan
¢ikmus, biligsel faydalarinin 6tesinde sembolik degerler tagiyan anlamlarin tiikketilmesini

iceren duygusal bir siire¢ haline gelmistir.

Gilinlimiiz postmodern bireyini etkileyen bu sembolik degerlerde kuskusuz en
biiyiikk etkiyi markalar olusturmaktadir. Giinlimiizde tiikketime konu olan mal ve
hizmetlerin Gtesinde tiiketime konu olan markalardir. Cilinkii insanlar tarafindan
tiiketilen, markalarin tagidig1 anlamlardir. Markalarin bireylerin ihtiyacini karsilamaktan
daha biyiik vaatleri bulunmaktadir. Markalar arasi rekabetin yogun olmasi marka
caligmalarinin gelismesini saglamis ve bu siiregte tiiketim olgusu markalar ve bu
markalarin tasidigi sembolik degerler aracilifiyla duygusal bir yapiya kavusmustur.
Glniimiizde markalar, tiiketicilerin aklina degil kalbine hitap etmektedir. Tiiketim
kaliplarinin degismesi, tiiketimin duygusal yoniiniin 6n plana ¢ikmasiyla markalarin
sembolik degerleri 6n plana ¢ikmis ve bu degerler de hedonik tiiketimi giindeme
getirmistir. Markalarin yarattig1 sembolik degerler hazc tikketimi dogurmustur. Hazcilik
veya hedonizm, bir felsefi terim olarak yasamin amaci i¢in hazzi segen felsefe sistemini
veya hazza asir1 diiskiinliigli anlatmaktadir. Hedonik tiiketim olarak karsimiza c¢ikan
kavram ise tiiketimin tiiketilen metadan haz almak igin yapilmasi olarak
aciklanmaktadir. Tiiketim sirasinda bireyler duyular, duygular ya da diisler yoluyla haz
duyarak tatmin olurlar. Hedonik tiiketim tarzinin 6ziinde tiiketicilerin iirtinleri sembolik
dogalar1 nedeniyle tercih etmesi vardir. Hedonik tiiketim duygusal niteliklerle ilgili olan
ve duygusal memnuniyeti tamamlamaya odaklanan tiikketim seklidir. Hedonik tiikketim
tilkketici davraniglarinin {irtin kullaniminin ¢ok duyusal, fantezi ve duygulandiric1 yonleri

ile ilgili boyutu olarak tanimlanabilmektedir. Tiiketici sadece en iyi olan1 degil, ayrica
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onlar1 en ¢ok mutlu eden markayr segmektedir. Bu dogrultuda 6zetle tiiketim, marka
sembollerinin tiiketimi araciligiyla bir deneyim elde etmek, elde edilen bu deneyimden

haz almak ve mutlu olmak i¢in yapilmaktadir.

Markalarin Sembolik Degerlerinin Hedonik Tiiketime Etkisi konulu tez
kapsaminda; ilk boliimde konunun daha iyi anlasilmasi agisindan i¢inde bulundugumuz
giiniimiiz postmodern dénem Ozelliklerine, ilkel toplumlardan giiniimiize kadar siiren
tarihsel siireclere ve tarihsel siiregclerden etkilenerek degisen tiiketim kiiltliriine, bu
kiiltiirlin  6zelliklerini tagiyan postmodern tiiketici kavramina deginilmektedir. Bu
bilgiler 1s1ginda ikinci bolimde felsefi terim olarak hedonizme ve hedonik tiiketime,
marka kavramina yonelik kavramsal ¢erceveye, sembol ve anlamlarla ilgili literatiir
taramasina yer verilmistir. Uciincii ve son béliimde ise, markalarn sembolik
degerlerinin hedonik tiiketime olan etkilerinin aragtirma bulgulari ile desteklenebilmesi

acisindan nitel bir caligmaya yer verilmistir.



BOLUM 1

POSTMODERNIZM VE TUKETIM KULTURU KAVRAMLARININ
INCELENMESI

1.1. Postmodernizme Genel Bir Bakis

Postmodernizm olgusunu anlayabilmek ve tarihsel bir kavram olarak ele
alabilmek icin Oncelikle tiim tarihsel siirecleri iyi analiz etmek gerekmektedir. Bu
dogrultuda, i¢inde bulundugumuz ve postmodern olarak adlandirilan doénemin
anlasilabilmesi igin, oncelikle postmodernizm Oncesi yasanan tarihsel gelismeler ele

alinacaktir.

1.1.1. Modern Donemden Postmodern Doneme Gecis

Tarihsel stiregler, toplumsal gelismeler ele alinarak farkli bakis agilariyla
siiflandirilmigtir. Sanayi Devrimi’ni temel alan siniflandirmalara gore; tarihsel siireg
sanayi dncesi ve sanayi sonrasi olmak tlizere iki donem olarak ele alinmaktadir. Bagka
bir bakis agisina gore, bu donemler Toffler tarafindan Uciincii Dalga adli eserinde tarim,
sanayi ve bilgi toplumu olarak iige ayrilmaktadir. Dalga teorisyeni olarak tanimlanan
Toffler (2012), insanlik tarihinde ii¢ biiyilk uygarlik dalgasiin yasandigini
belirtmektedir. Toffler’in yaptig1 tarihsel siniflandirmada, birinci dalga tarim uygarligi,
ikinci dalga sanayi uygarligi ve ti¢iincii dalga sanayi 6tesi uygarlik (postendiistriyalizm)
olarak smiflandirilmaktadir. Toffler, yaptig1 siniflandirma sonucu ortaya ¢ikan uygarlik
asamalarmin her birinin kendine 6zgii kiiltiirel ve ekonomik bir yapiya sahip oldugu
gerceginden hareket etmekte ve her asamayr kendi oOzellikleri ¢ergevesinde
degerlendirmektedir. Toplumsal diizen iginde; birinci dalgada toprak, ikinci dalgada
fabrika, tgilincii dalgada bilgi; ekonomik, sosyal ve kiiltiirel anlamda merkeze
oturmustur. Sosyal diizenlerin olusmasinda bu donemsel siiflandirmalarin etkisi
blyiiktiir. Farkli bakis acilarma gore sekillenen bu smiflandirmalar iki farkh

siniflandirma altinda toplanmaktadir. Birincisi dalga teorisinden de esinlenerek tarim,



sanayi ve bilgi toplumu olarak yapilan siniflandirmadir. Diger siniflandirma ise modern
oncesi, modern ve postmodern donem olarak ele alinmaktadir. Bu tarihsel siirecler hepsi
bir biitiin olarak ele alindiginda, bu degisimlerin ve donemlerin yasanmasindaki temel
dinamik Sanayi Devrimi olarak gosterilmektedir. Sosyal, ekonomik ve Kkiiltiirel
alanlarda toplumu etkileyen sanayilesme, tarihsel siireclerin olusmasinda belirleyici

faktor olarak rol olmaktadir.

Tarih sahnesine bakildiginda insanlarin ilk olarak ilkel toplumlar olarak
yasadiklar1 goriilmektedir. Ilkel toplumlarda insanlar gécebe bir yasam tarzi
siirdiirmektedir. Temel ge¢im kaynaklar1 aveilik, toplayicilik ve balikgiliktir. Insanin
yerlesik hayata gecisiyle birlikte dogaya hakim olmaya, topragi kullanmaya baglamasi
sonucu tarimsal faaliyetler gelisme gostermis ve tarim toplumlar1 ortaya c¢ikmistir.
Sanayi Devrimi ger¢eklesmeden o©nceki toplumlarin yapisi genel hatlariyla ele
alindiginda, ilkel topluluklardan tarim toplumlarina gecildigi gézlenmektedir. Sanayi
oncesi bu toplumlarin ekonomik yapisi tarimsal faktorler gercevesinde sekillenmistir.
Ayni zamanda bu donem, modern Oncesi donem olarak ele alinmaktadir. “Modern
oncesi donemde tanr1 merkezli bir diinya goriisii hakimdir, feodal bir diizen vardir,
toprak ve tarim toplumlar1 egemendir. Tiiketim genellikle kdy sinirlarindadir, sermaye
birikimi azdir, hayatin anlami yeme-igme, barimma gibi temel ihtiyaclar1 giderme
dogrultusunda sekillenmekte cehalet ve geleneksellik baskin unsurlar olarak
goriilmektedir” (Gencer, 2006: 339). Koy smirlarinda gerceklesen ve temel iiretim
faktoriiniin tarim oldugu bu topluluklarda ekonomik yasam gibi kiiltiirel yasamin da

belirleyicisi tarimsal faaliyetlerdir.

Yapilan siniflandirmalara gore, her bir donemin ortaya ¢ikmasina neden olan
bazi temel dinamikler vardir. “Tarim toplumunda {iretim araglar1 ve miilkiyeti dogaya
ve feodal beylere bagliyken, endiistri toplumunda bu egemenlik sermaye sahiplerine ve
fabrikalara ge¢mistir. Endiistri sonras1 toplumlarda ise liretim araglar1 teknoloji ve bilgi
tiretimine bagli olup onu tliretenlerle birlikte yer degistirebildigi ve sabitlenemedigi i¢in
beyin giicli ve bilgiye dayali hale gelmistir” (Babacan ve Onat, 2002: 13). Bu baglamda

diisiiniildiiglinde, tarim toplumunda ekonominin temel yapisi tarim ve topraga bagh



iken; sanayi toplumunda fabrikalara; bilgi toplumunda ise bilgi, teknoloji ve bilgiyle
kurulan yapilara baglidir. Sanayi toplumunda fabrikalar nasil bir 6nem tasiyorsa bilgi
toplumunda da bilgi o derece 6nem arz etmektedir. “Bilgi toplumu olarak isimlendirilen
yeni yapmin lokomotif giicli, bilgi ve teknolojidir, olusan bu toplum yapisi 6zellikle
bilgi ve teknoloji unsurlari ile hayat bulmaktadir” (Baytekin, 2006: 148). Bilgi
toplumunda toplumsal alanda meydana gelen tim gelismeler bilgi iletisim
teknolojilerinin gelisimine bagli olarak gergeklesmektedir. Bilginin temel faktor olarak
toplumsal siiregleri etkiledigi bilgi toplumunun postmodern bir altyap: ile sekillendigi
goriilmektedir. Ozet olarak bu tarihsel siniflandirmalar, toprak, fabrikalar ve bilgi
etrafinda sekillenmektedir. Toprak tarim toplumlarinin yani modern 6ncesi toplumlarin
merkezindedir. Sanayi toplumunda ise topragin yerini sanayilesme sonucu ortaya ¢ikan
fabrikalar almistir; bu donem modern donem olarak ele alinmaktadir. Bilgi iletisim
teknolojilerinde yasanan gelismeler sonucu bilginin toplumsal yasam igerisinde sosyal,
ekonomik ve kiiltiirel anlamda temel gii¢ olmas1 bilgi toplumlarint yani postmodern

dénemi yaratmistir.

Temel olarak bakildiginda James Watt’in buhar makinesini bularak, bu
teknolojiyi iliretim siireclerinde kullanmasi sanayi devriminin baglangict olarak kabul
edilmektedir (Baytekin, 2006: 144). Sanayi Devrimi ekonomik anlamda bir¢cok
gelismenin tetikleyicisi olurken; bu donemin sosyal sartlarim1 hazirlayan en biiyiik
gelisme ise 1789 yilinda meydana gelen Fransiz Devrimi olmustur. Fransiz Devrimi ile
mutlak kralliklarin yikilmasi, egemenligin halka gecisi gibi sosyolojik gelismeler esitlik,
Ozgiirliik, adalet gibi ilkelerin yaygimlagsmaya baslamasi gibi evrensel sonuglar
dogurmus ve tiim insanlig1 etkilemistir. Aklin ve bireyin 6zgiirliigli ilan edilmistir.
Sanayi Devrimi’nin gerceklesmesi ile ortaya ¢ikan sanayi toplumlarinda iiretim tarim
alanlarindan fabrikalara ge¢mis ve bunun sonucunda kentlesme olgusu meydana
gelmistir. Sanayi Devrimi ile birlikte ortaya ¢ikan bu kentlesme olgusu basta birey
olmak {izere, bireyin olusturdugu aile yapisi vb. gibi toplumsal gruplari da derinden

etkilemistir.



Modernlesme olgusu, iiretimin fabrikalara, insanlarin kentlere gecisiyle gelisim
gostermistir. Sanayilesme ile meydana gelen bu gelisme modern dénemin baslangici
olarak kabul edilmektedir. “Geleneksel tarimsal iiretim ve kiigiik ¢apli el sanatlarina
dayali duragan bir yapidan sanayilesmis, sehirlesmis, okuryazarlik oraninin artigi, kitle
iletisim ve ulasim araglarinin gelistigi, dinamik bir yapiya geg¢is, modernlesme
olgusunun ortak 6zelligi olarak ele alinmaktadir” (Aslan ve Yilmaz, 2001: 94). Modern
oncesi donem ile modernizm arasindaki gegiste en biiylik dinamik fabrikalarin artisiyla
kdyden kente yasanan gogiin donemin sosyolojik yapisin1 tamamiyla degistirmesi olarak
gosterilmektedir. Modern 6ncesi donemden modernizme gegiste ortaya c¢ikan degisim

genel hatlariyla soyle siralanabilmektedir (Odabasi, 2009: 21):
v" Dini referans gergevesinden bilimsel akilciliga,
v Kulluktan akilci, bagimsiz ve dzgiir bireye,
v Tarmmsal tiretimden, endiistriyel iiretime,
v Kirsal yerlesimden kent yerlesimine,
v" Ust kiiltiirden, kitle kiiltiiriine,

v Cemaat yasantisindan, bireysel yasantiya gegis.

Modern 6ncesi donemde merkezde tanr1 vardir. Modern donem ise bu anlayisa
kars1 ¢ikarak merkeze insan aklini ve bilimi yerlestirmistir. Giiclinii Tanr1’dan aldigini
iddia eden yoneticilerin yerini halkin, bireyin egemenligi almigtir. Modernizmin en
temel 6zelligi merkeze insan ve aklini yerlestirmesidir. Insan1 merkezilestiren anlayzs,
aklin1 kullanan, 6zgiir ve bagimsiz bireyi yaratmis, modern déonemde bireysellik 6n
plana ¢ikmistir. Cemaat yasami yerini bireysel yasam alanlarma birakmistir. Tarim
faaliyetlerinin ekonomik ve sosyal yasami sekillendirdigi modern dncesi donem sonrast,
sanayilesmeyle birlikte endiistriyel yasam ve onun standartlarina ulagilmistir.
Sanayilesmenin artmasi, onceki donemde tarimsal faaliyetlerle gecimini saglayan kirsal
kesimin fabrikalarin oldugu kentlere go¢ii modern donem sosyal yasantisinin onemli

doniim noktasidir. Modernlesme Oncesi feodal beyler, yoneticiler ve toprak ¢aliganlar



olmak tizere iki kesim etrafinda sekillenen alt kiiltir ve st kiiltiir ayrimi, modern
donemde yerini kitle kiiltiiriine birakmistir. Kentlesme sonucu biiylik sehirlerde bir
araya gelen bireyler kitlesel iiretim sonucu kitlesel tiikketim aliskanliklar1 kazanmis ve bu

durum kitle kiiltiiriiniin olugsmasina yol agmuistir.

Modern donem, endiistrilesme, bilim ve teknolojinin gelisimi, modern ulus-
devletin ortaya ¢ikisi, kentlesme, kapitalist diinya piyasasinin olusumunu igermektedir
(Featherstone, 2013: 27). Bu donemde hem sermaye hem de bilgi birikimi biiyiiktiir.
Kitlesel standart tiriinler, vasifli isgilikler ve uzmanliklar ortaya ¢ikmistir. Calisma
hayat1 ve iiretimin fabrikalara kaymis olmasi yasamin kentlere dogru yogunlagmasini
saglamistir. Sanayi Devrimi’yle gelen modern dénemde maddiyatgilik 6n plana ¢ikmis,
stirekli gelisme ve meta diigkiinliigii, mal edinme yoluyla refaha ulasma, maddiyatcilik
s6z konusudur (Odabasi, 2009: 16- 17). Bu dénemin en temel 6zelligi kitle tiretimi, kitle
tiiketimi ve kitle kiiltiirii olarak ele alinmaktadir. Sanayilesen kentlere go¢ eden niifusun
artmasiyla birlikte kitle kiiltiirli, yeni bir kiiltiir olarak ortaya ¢cikmistir. Kitle kiiltiiriiniin
olugsmasinin kokeninde sinema, radyo gibi kitle iletisimini doguran teknolojik

yeniliklerin ortaya ¢ikmasi yatmaktadir.

Tim bu yapisal degisimlerin temelinde, modernizm olgusu yatmaktadir. Bu
baglamda diisliniildiigiinde, yasanan dOniisiimiin 6nemini kavrayabilmek i¢in
modernizm kavraminin irdelenmesine ihtiyag duyulmaktadir. Modern kelimesinin
kokeni Latince ‘modernus’ kelimesinden gelmektedir. Modernus ise ‘hemen simdi’
anlamma gelen ‘modo’ kelimesinden tiiremistir. Modern kelimesi Latince modernus
olarak ilk defa 5. ylizyilda Hiristiyan diinyasin1 Romali ve Pagan ge¢misten ayirmak
i¢in kullanilmistir (Kizilgelik, 1994: 87). “Temelde, bir zaman kavrami olan ‘modernus’
koken olarak, eskiye ve antikiteye karst ortaya atilmistir” (Therborn, 1996: 61).
“Modern” kelimesi eskiye karst olarak en son ve en yeni olan anlaminda
kullanilmaktadir. S6zliik anlamina baktigimizda modern sézciigii ¢agdas olarak ele
alinmaktadir. “icinde yasanilan gilinlere, ¢aga ve onun bilincine uygunluktur. Yeni,
ilerici, yenilik¢i olan sey” (Odabasi, 2009: 12) anlamlarini tagimaktadir. Modernizm ve

postmodernizm kavramlarini daha iyi anlayabilmek i¢in 6ncelikle modern sézciigiinden



tireyen kelime grubunu anlamlandirmak gerekmektedir. Saylan, Postmodernizm adl

eserinde modernden tiireyen dort kavram ¢ifti olugturmustur (2009: 74):
v Modernite/ Postmodernite,
v Modern/ Postmodern,
v" Modernlesme/ Postmodernlesme

v" Modernizm/ Postmodernizm

Modernite/ postmodernite kavram ¢ifti, tarihsel siireg igerisinde ortaya ¢ikan iKi
farkli donemi ifade etmektedir. Iki kavram da farkli birer donemin ismi olarak
kullanilmaktadir. Postmodernite bu ¢ercevede moderniteden sonra gelen donemin adi
olarak  kullanilmaktadir. Modern/ postmodern kavram ¢ifti, sifat olarak
tanimlanabilmektedir. Bu kavram c¢ifti birer sifat olarak, o donemlere 6zgiin nitelikleri
kapsayan bir ¢er¢evede anlamlandirilmaktadir. Modernlesme/ postmodernlesme kavram
cifti, tarihsel siire¢ i¢indeki asamayi, dinamik bir siireci, bir baska deyisle iki farkli
asamanin (donemin) olusumunu ifade etmektedir. Modernlesme, modern asamaya
giden; postmodernlesme, postmodern agamaya giden degisimi ve kiiltiirel olusumlari
anlatan sozciikler olarak kullanilmaktadir. Modernizm/ postmodernizm kavram gifti ise

sOylemin ideolojik boyutuna isaret etmektedir.

Modernizm; biiylik sdylemlerin, kuramlarin, evrensel yasalarin, ideolojilerin,
titopyalarin, yargilarin bilimsel ve akilci bir perspektiften gelistirildigi ve tek bir
dogruyu aramaya yonelmenin kabul gordiigii bir donemdir. Modernite, bat1 tarihindeki
17. ve 18. yiizyilda yasanan Aydinlanma Cagi’na kadar uzanan ve Sanayi Devrimi ile
kurumsallasan, siyasallasmas1 Fransiz Ihtilali ile o6zdeslesen, 1960-1970’lerde
sarsilmaya baglayan ve 1989 yilinda Berlin duvarmin yikilmasi ile sona erdigi
diisiniilen donemin adidir (Odabasi, 2004: 12-13). Modernlik disiincesi 18. ylizyilda
Aydinlanma felsefecileri tarafindan formiile edilmistir. Aydinlanma, insanin diismiis
oldugu durumdan kurtulup aklimi yine insanin kendisinin kullanmaya baslamasidir.

‘Aklin1 kendin kullanma cesaretini goster’ ifadesi Aydinlanmacilarin parolasi olmustur



(Gokberk, 1990: 326). Modernizmin Descartes’in felsefi projelerinden Aydinlanmaya
uzanan bir kokeni vardir. Modernizm ve Aydinlanma projesinin varolusu paralel bir
yapt gostermektedir. Aydinlanma, Ingilizce ‘light’ (151k) sozciigiinden tiiretilen
‘enlightenment’ kavramina karsilik gelmektedir. Modern toplumun olusma siirecinde

Aydimnlanmanin etkisini Akga su sekilde agiklamistir (2005:1):

“Geleneksel toplumlar dinsel ve metafiziksel diisiinceler iizerine
kurulu sistemlere dayanmaktaydi. Aydinlanmayla birlikte din ve
metafizik temelli diisiince yerini nesnel/bilimsel diisiinceye
birakmistir. Ote yandan bilimsel diisiince, din ve doga kayitlarindan
bagimsizlasmig bireyin varligr ile gelisme imkani bulmustur. Bu
anlamda aydmlanma diisiincesi bilimsel bilgi ve 06zgiir birey
dinamiklerine dayali bir diisiince sistemidir. Bu diisiince sistemi

modern toplumun olugma ve gelisme ortamini hazirlamistir”

Cikis noktasi Sanayi Devrimi olan modernizmin tarihsel olarak Ronesans ve
Reform hareketlerinden Aydinlanma Cagi’na uzanan bir siiregten etkilendigi
goriilmektedir. Aydinlanma akil, bilim ve diislinceyi temel alan, toplumun temeline dini
koyan anlayis1 reddeden ve bireyin 6zgiirliiglinli 6n plana ¢ikaran yeni bir donem olarak
var olmustur. Dogaiistii baglarin zayifladigi, bunlarin yerine bilim ve aklin hakimiyet
kurdugu doénemdir. “Modernlik yaklagiminda bilimsel ve ahlaki alanda amaclanan
sonsuz ilerleme ancak akil onciiliiglinde gerceklestirilebilir goriilmiistiir. Bu baglamda
akla; dogaya, insana ve topluma ait biitiin bilinmezliklerin sirrin1 ¢ozebilecek yiice bir
rol verilmistir. Bu rol ile ondan doga gibi nesnel kurallar ¢ercevesinde isleyen bir
toplum kurmast beklenmistir” (Akg¢a 2005: 2). Kadercilik anlayisini reddeden
modernizm, inanglariyla yasayan insan yerine; aklini kullanan, diisiinen, korii koriine
inanmayan, sorgulayan insan kavramini, Tanri’'nin kulu olan insan yerine bireyi var

etmeye calismistir.

“Modernlesme siirecinin belli basli nedenleri; total ideoloji olan

Katolikligin yeniden akla wuygun bir bigimde yorumlanmasi



(reformasyon), dinin yerine bilimin 6n plana ¢ikmasi, yasama
ekonominin hakim olmasi, kentlerin 6n plana ¢ikmasi, monarsi ve
oligarsilerin yikilip siyasal sistemlerin demokratiklesmesi ve yeni
tirde toplumsal kimliklerin (ulusal ya da smifsal kimlikler gibi)
toplumsal biitiinlesmede belirleyici konuma gelmesi olarak

siralanmaktadir” (Saylan, 2009: 73- 74).

Modernite sanayilesme ve aydinlanmanin ortak etkileriyle birlikte ortaya ¢ikan
bir donemdir. Modernizm Tanr1 ve din merkezli bir anlayisin yerine aklin ve bilimin 6n
plana ¢iktig1 bir donem olarak ele alinmaktadir. Modernite, feodaliteyi ya da orta ¢aglari
izleyen, aklin dncelik aldig1 tarihsel donemi ifade etmektedir. Bu anlamda Aydinlanma
Cag1 ve onun Ozellikleri ile ilerici tarih anlayist (insanin aklini ve bilimi kullanarak
siirekli ileriye dogru gitmesi) modernite caginin kavramsal onciilleri olarak ortaya
¢ikmaktadir. Tarihin ilerici Onciilii, insanoglunun aklin1 ve bilimi kullanarak giderek
evrene egemen olacagl sonra evrenin bir pargasi olan toplumu da akla uygun (rasyonel)
olarak diizenleyecegini 6ngormektedir (Saylan, 2009: 35). Modernizm, Aydinlanma
Cagi’nin da etkisiyle bilim yoluyla insanlarin var olan tiim sorunlarinin ¢oziilebilecegini
temel alan bir anlayisa sahiptir. Aydinlanma en yaygin tanimiyla insanin 6zgiirlesmesi
ve yiicelmesidir. Modern doneme hékim anlayisa gore; insanin ozglirlesmesi ancak
dogaya hakim olmasiyla gergeklesebilecektir. Insanin dogaya hakimiyetini saglayacak
tek ara¢ da akil ve bilimdir. Yani bu anlayisa gore; akil ve bilim insan1 dogaya hakim
kilarak 6zgiirlestirecektir. Bu donemde bilime ve insan aklina olan giliven ¢ok fazladir.

Hiimanizm, 6zgiirliik, esitlik ve evrensel ahlak gibi degerler 6n plana ¢ikmustir.

Modern donem biiyiik vaatlerde bulunmustur; bu yiizden biiyiik sdylem donemi
olarak da anilmaktadir. Bu donemin en biiyiikk sdylemi insanligin higbir probleminin
kalmayacagi ve evrensel barisin var olacagidir. Anderson’a gore; genel anlamda
modernitenin kendini mesrulastirmak i¢in dayandigi iki séylem bulunmaktadir: Biri
Fransiz devriminden esinlenen, bilginin gelismesi sayesinde kendi Ozgiirliiglinii
yaratacak olan kahraman insan, digeri ise Alman idealizmine dayanan, zaman icinde

kendini agan gergekligin seriivenidir (2005: 41).



Insanlarin modernizmin fazla akilc1 ve islevsel yapisindan bikmalar sonucunda
onlarin farklilagma arayislari, biraz akildan, rasyonellikten ve islevsellikten uzaklasma
hayalleri dogmustur (Baran, Esitgin ve Giirel, 2004: 161). Modernizmin biiyiik
sOylemleri ¢esitli sebeplerle ger¢eklesememis ve bu durum da modernizme, akla ve
bilime silipheyle yaklasilmasina neden olmustur. Modern donemin getirdigi Onemli
sorunlardan birisi gevre kirliligi olmustur. Gergekten de modern siiregte, teknolojik
gelismelerin, sanayilesmenin artmasi, yapilan savaslar ile bu savaslarda kimyasal
silahlarin kullanilmasi ve insanlarin bilingsiz {iretim ve tiiketim anlayislar1 sonucunda
diinya giderek daha cok kirlenmistir. Modernizmin tiim diinyada ortaya ¢ikan bu
olumsuz kosullar1 sonucunda, insanlarin modernizme, biiyiikk sdylemlerine, akla ve
bilime dayanan aydinlanma felsefesine olan giiveni biitiiniiyle sarsilmigtir. “Modern
siirecte aydinlanmanin ve aklin dnderliginin hi¢ de beklendigi kadar kiiresel ¢apta bir
refah ve mutluluk getirmedigi; birgok biiyiikk sorunu da beraberinde tasidigi 6zellikle
ikinci diinya savasindan sonra bariz bir sekilde ortaya ¢ikmustir” (Karakehya, 2013:
779). Biiyiik savaslar, acilar, soykirimlar, gittikge artan aclik ve sefalet gibi olumsuz
kosullar modernizmin sdylemlerine olan inancin yikilmasina yol agmustir. 1. ve 2.
Diinya Savaslari, Hitler gibi liderlerin ortaya ¢ikisi, Hirosima, Auschwitz toplama
kamplar1 modernizmin verdigi s6zleri bosa ¢ikarmistir. Bunu takip eden yillarda siyasi
ve kiiltiir alaninda kopmalar devam etmistir. 1960’lar ve 1970’lerde Hippiler, 1968
Kusag gibi akimlar yiikselmis ve tepkiler biiytimuistiir.

1968°de meydana gelen genglik hareketlerinden sonra kiiltiir alaninda ¢ok
onemli kopmalar olmus, degerlerde biiyiik bir sarsint1 yasanmistir. Bunun sonucu olarak
1970’1i yillarda modernite ve zihniyetinin hedeflerine uymayan yeni bir kiiltiir anlayist
ortaya c¢ikmistir. Bu kiiltiir modernizmin yeniden yorumlanmasini saglamus,
moderniteyi yanlis bilinglilik olarak nitelendirmistir (Bolay, 2003: 64- 65). Bununla
birlikte 1960 ve 1970°1i yillarda etkileri sanat ve mimaride kendini gostermeye baslayan
postmodern sdylem yiikselmeye baslamistir. 1980’11 yillara gelindiginde modernitenin
degerleri oldukg¢a sarsilmig ve postmodern degerler her alanda etkisini gostermeye
baglamistir. “Postmodernizm 1960’larin radikal kusaginin ugradig: siyasal yenilginin bir

sonucu olarak degerlendirilmelidir. Devrim umutlar1 bosa ¢ikan bu kusak, teselliyi



1980’lerde yasanan asir1 tiiketime dayali patlamada kendisine ¢ikis bulan hazcilikta
aramistir. Bu durum giderek ¢ogalan postmodernizm sdylemleri i¢in uygun bir zemin
hazirlamistir” (Anderson, 2005: 114). Tarihsel agidan degerlendirildiginde modernizm
16. yiizyilda baslayan ve 20. ylizyila kadar postmodernizmin etkilerinin artmasina kadar

devam eden bir siire¢ olarak ele alinmaktadir.

1.1.2. Kavramsal Olarak Postmodernizm

Teknik-biirokratik rasyonelitenin baskic1 ozelliklerine diigman olarak ortaya
¢ikan karsi kiiltiirel hareketler, anti-otoriter davranis kaliplar1 (miizikte, giyimde, dilde,
yasam tarzinda), put kirici aligkanliklar ve giinliik yasamin elestirisi araciligiyla
bireysellestirilmis kendini gergeklestirme alanlar1 tizerinde etkisini gostermeye
baslamistir. 1960’11 yillarda toplumsal yasamda modernizme kars1 ortaya cikan kiiltiirel
hareketler 1968 yilinda uluslararasi bir nitelik kazanmistir. Ortaya ¢ikan bu karsi
kiiltiirel akim, postmodernizmin kiiltiirel politik habercisi olarak goriilmektedir (Harvey,
2014: 53). Modern donemin temsil ettigi 6zelliklere bir elestiri olarak ilk defa sanat,
edebiyat ve mimari alanlarinda kullanilmaya baslanilan ‘postmodern’ kavrami, kisa
siirede tlim alanlarda etkili olmustur. “Postmodernizm tartismasi, belirli bir modernizm
formunun stlinliik iddialarina karsi, ¢ogulculugun ozgiirlestirici etkilerini goren
mimaride baslamigtir” (Miller, 2004: 22). Postmodernizmin en 6nemli 6zelligi, kavram
olarak tam anlamiyla bir taniminin yapilamamasidir. Featherstone (2013)’ a gore,

postmodernistlerin sayis1 kadar postmodern tanim vardir.

“Dilbilimi agisindan ‘post’ ve ‘modern’ soOzciiklerinden tiiretilmis olan
postmodernizm, ‘modern Gtesi’, ‘modernizm sonrasi’ anlamina gelir ve modern sozciigi
ile aciklanan bir donemden sonra gelen yeni bir donemi ya da durumu agiklar”
(Odabasi, 2009: 12). Postmodern kavrami ise, bu doneme ait ozellikleri
tanimlayabilmek amaciyla sifat olarak kullanilmaktadir. “Postmodern sozciigii, anlam
olarak bir donemin (modern soézciigii ile tanimlanan) geride kaldigin1 ve yeni doneme

girilmis oldugu anlami verecek sekilde kullanilmaktadir” (Saylan, 2009: 46).
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‘Postmodernizm’ terimi ilk olarak, Federico de Onis tarafindan 1930’lu yillarda
modernizme kars1 kiigiik ¢apta bir tepkiyi anlatmak i¢in kullanilmistir (Featherstone,
2013: 30). Ayrica kavramin bir baska kokeni olarak da Arnold Toynbee’nin 1947
yilinda yaymmlanan A Study of History (Bir Tarih Arastirmasi) adli eseri
gosterilmektedir. Toynbee eserinde ‘postmodern’ sozciigiinii, ‘modernizmden kopus’
anlaminda kullanmistir (Anderson, 2005: 12). Postmodernizm terimi Rauschenberg,
Cage, Burroughs, Barthelme, Fiedler, Hassan ve Sontag gibi gen¢ sanatci, yazar ve
elestirmenlerce 1960’11 yillarda tiikenmis yiiksek modernizmin Otesine gegen bir
hareketi anlatmak amaciyla kullanilmis ve bdylece popiilerlik kazanmistir
(Featherstone, 2013: 30). Terim 1970 ve 1980’li yillarda daha genis bir alanda

kullanilmaya baslanmistir.

Sanatsal postmodernizmin ag¢iklanmasina iliskin ¢abalarin yogunlagmasiyla
postmodernlik tartigmalar1 genislemis Bell, Kristeva, Lyotard, Vattimo, Derrida,
Foucault, Habermas, Baudrillard ve Jameson gibi teorisyenlerin ilgi odagi olmustur
(Featherstone, 2013: 30). Bir¢ok kaynaga gore, postmodern terimine kiiltiirel alandaki
anlamin1 kazandiran 1979’da kaleme aldigi La Condition Postmoderno (Postmodern
Durum) adli yapit1 ile Lyotard’dir. Lytotard’a gore postmodernizm, modernizmin
arkasindan gelen bir donemden daha ¢ok onun iginde var olan bir yenilenme hareketi,
bir tepki akimidir. Modern séylemdeki biiyiik anlatilarin inanirhigmi yitirdiginin bir
gostergesi olarak var olmaktadir. Ona gore, postmodern tutum {ist anlatilara kars
inangsizliktir.  Lyotard bu durumu biiyiikk anlatilarin  parcalanmasit  olarak
tanimlamaktadir (Lyotard, 2014: 35). “Postmodernite; globallesme siireglerinin bir
sonucu olarak, kiiltiirel cesitlilik ve karmasikligi, iist kiiltiiriin otoritesinin kaybini,
kentsel ¢ok kiiltiirliiligiin gelismesini ve kiiltiirde taklit¢ilik, parodi ve ironi gibi belli

stilistik aygitlarin yayginlasmasini icermektedir” (Turner, 2002: 274).

Modern dénemin bitip postmodern dénemin basladigini ifade edecek kesin bir
tarih bulunmamaktadir. Modernizme getirilen elestiriler, kiiresellesmenin tiim diinyay1
sarsan bir degisime neden olmasi, teknolojinin ve bdylece kitle iletisim araclarmin

gelisimi gibi nedenler modern Gtesi yeni bir donem olarak postmodernizmi 6n plana
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cikarmistir. Postmodernizm, kiiltiir ve diisiince evreninin her alanini kapsayan total bir
yeni agsama ya da durumu ifade etmek i¢in kullanilan bir kavramdir (Saylan, 2009: 53).
Postmodernizm, toplumu etkileyen her alanda biyiik yeniliklere sebep olmus ve
boylece kiiltiirel acgidan biiyiik bir de8isim ve doniisiim ortaya ¢ikmistir.
Postmodernizm terimi, “modernin bir yadsinisini, belirgin bir sekilde terk edilisini,
modernin tayin edici goriinimlerinden baglantisal uzaklagsma anlami vurgulanan bir
kirilmay1 ya da sapmay1” (Featherstone, 2013: 22) ifade etmektedir. Genel anlamda son
25-30 yil i¢inde diinyanin yasadigi biiylik ve evrensel bir degisim ve doniisiim
postmodern donem olarak adlandirilmaktadir. “Postmodern teorisyenlere gore,
giinimiiziin yiiksek teknolojili medya toplumunda yeni ortaya g¢ikan degisim ve
doniisiim stiregleri yeni bir postmodern toplum yaratmistir” (Best ve Kellner, 2011: 16).
Postmodernizm 6zellikleriyle sekillenen toplum yapisinda ylizeysellik 6n plana
cikmaktadir. Bagka bir deyisle, postmodern donemin derinlikten yoksun, sekle onem

veren bir toplum yapisi yarattig1 goriilmektedir.

Postmodern modern donem ayriminda iki farkli bakis acisindan soz
edilmektedir. Bir bakis agisina goére, postmodernizm modernizme bir tepki olarak
dogmustur, modernizmden kopuk ayr1 bir dénemi ifade etmektedir. Modernizmi yol
acti8y, krizler, savaslar, yoksulluk, aclik ve bu durumun yol actig1 karamsarlik duygulari
acisindan elestirmektedir. Bu bakis agisina gore, postmodernizm, ‘bilgi toplumu’,
‘enformasyon toplumu’, ‘sanayi sonrasi toplum’, ‘tilketim toplumu’ olarak da ifade
edilmektedir (Uslusoy, 2009: 11). Diger bakis agisina gore ise, postmodernizm
modernizmden sonra gelen donemdir, modernizmden ayrilamaz ve ondan etkilenmistir.
Modernizme getirdigi elestiriler s6z konusu olsa da modernizmin devami, bir ileri
donemi olarak goriilmektedir. Modernizmin i¢indeki yeni bir asama ona bagli yeni bir
dénemdir. Cubuklu’ ya gore, postmodernizmi modernizmden kesin bir kopus olarak
degil, modernligin i¢inde varligimi siirdiiren yeni bir egilim olarak yorumlamak
gerekmektedir (2004: 8). Harvey’ e gore, postmodernizm ge¢ kapitalizmin kiiltiirel
manti@idir (Harvey, 2014). Bu bakis agisinda postmodernizm kapitalizmin bir sonraki
asamasi olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu goriisii  paylasan diisiintirler ig¢in

postmodernizm “yogunlasan ve diinyanin her tarafina giren sermayenin olusturdugu
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diinya o6l¢egindeki homojenite olarak aciklanmaktadir” (Saylan, 2006: 127).
Kapitalizmin gelisme siirecinde ortaya ¢ikan sosyo ekonomik bir asama s6z konusudur.
Postmodern, ortaya ¢ikan bu asamanin baskin kiiltiiriinii tanimlayan bir kavram olarak

kullanilmaktadir. (Saylan, 2009: 48).

Ritzer’ e gore; “Postmodernizmin birgok ¢esitlemesinin olmasina karsin, en asiri
goriis, modern toplumla bir kopusu temsil eden yeni bir post-modern topluma
girdigimiz ya da girmekte oldugumuz yolundadir; post-modernite modernitenin
ardindan gelir ve onun yerini alir” (2014: 239). Postmodernizm kavrami ister
modernizmden kopuk, ayri ve yeni bir asama olarak ele alinsin isterse modernizmin
devami, onun bir asamasi olarak goriilsiin 6nemli olan; postmodernizmin
“..1970’lerden baslayarak bugiine kadar Bati Modernizminin ve onunla iligkili
Aydmlanma ve hiimanizm projelerinin politik giic ve ¢ikar amacina hizmet eden
normlarini sorgulayan, onun diisiince yapisini ¢dzen, geliskilerine, carpik ve kendine
doniik norm ve yaklagimlarina 1g1k tutan en 6nemli elestiri yontemi” olarak karsimiza
cikmaktadir (Doltas, 2003: 190). Postmodernizm genel anlamiyla modernizmi
sorgulayan, elestiren ayr1 bir donem, yeni bir olusumdur; ancak tam anlamiyla modern
donemden kopmamis, modern dénemin {lizerine insa edilmis yeni bir donemdir.
“Postmodernlik tam anlamiyla modern sonrasina degil, ama tam da modernlik elestirisi
icinden yeni bir doneme tekabiil ederek, modernligin i¢indeki olumlu yanlar1 i¢inde

barindirmaya ¢alismaktadir” (Akay, 2013: 7).

Postmodernizmin temeli modernizmde oldugu gibi akil ve bilime
dayanmamaktadir. Ciinkii postmodern donemde hi¢bir sey net degildir; akil, diisiinceler,
duygular tim farkliliklar i¢ ice gecmistir. Akil duygulardan daha geri planda
kalmaktadir. Postmodern diisiiniirlerin ¢ok biiylik bir boliimii i¢in bu yeni tarihsel
asamay1 sekillendiren ileri teknolojik gelismeler sonucu insan hayatinin merkezine
yerlesen medya ve toplumsal iligkilerde ortaya ¢ikan doniisiimdiir. Buna gore, bilisim ve
iletisim alanlarinda ortaya c¢ikan teknolojik gelismeler, yeni bilgi formlar1 ve

sosyoekonomik sistemdeki degisme postmodern toplumu olusturmaktadir. Sistemde
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yasanan degisimlere paralel olarak, postmodern donem toplumsal alandaki gliciinii ve

yerini daha da saglamlagtirmigtir.

Postmodernizm  yapisi  geregi, smmirlar1  belli olmayan bir diinyay:
imgelemektedir. Bu yapi, belirsizlik sdylemiyle bireyseli, sinirlar1 belli olmayan bir
diinyanin igine hapsetmektedir. “Postmodernizmi, iginde yarisan, farkli egilim ve
yaklasimlarin yer aldigi, smurlari belli olmayan bir alan olarak diisinmek
gerekmektedir. Bu karmasa ve belirsizlik, postmodern sdylemin etkinligini ve
popiilaritesini artirmaktadir” (Saylan, 2009: 34). Postmodernizm; karmasa, belirsizlik,
smirsizlik ve sundugu alternatiflerle bireye sonsuz 6zgiirliik yasattigi algis1 yaratmasi
vb. gibi temel niteliklere sahiptir. Postmodernizm sdyleminin nitelikleri Kale tarafindan
ise su sekilde ifade edilmistir (2002: 35):

v" Genel gegerlilik iddiasini tagiyan 6nermelerin reddedilmesi,

v" Dil oyunlarinda, bilgi kaynaklarinda, bilim adami topluluklarinda ¢ogulculugun

ve par¢alanmanin kabul edilmesi,
v Farkliligin ve ¢esitliligin vurgulanip, benimsenmesi,

v Gergeklik, hakikat, dogruluk anlayiglarinin tartisilmasina yol acan dilsel

donilistimiin yasama gecirilmesi,

v' Mutlak degerler anlayigi yerine, yoruma agik seceneklerle karsi karsiya

gelmekten ¢cekinmemek, korkmamak,
v Gergegi olabildigince (sonsuz) yorumlamak,

v Belli bir zaman ve markanin sozciiklerini kullanmak yerine gergekligi kendi

biitiinliigl, 6zerkligi i¢inde anlamaya galismak,
v Insami ruh, beden olarak ikiye bélen anlayislarla hesaplasmak,

v Tek ve mutlak dogrunun egemenligine kars1 ¢ikmak,
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v" Onemli olan hakikat/dogrunun ne oldugu degil, nasil kuruldugu sorusudur,

v Genel ahlaksal anlayiglar, ilkeler gegerli degildir, her sey ¢agin, zamanin

gereklerine gore olusur.
1.1.3. Modernizm ile Karsithklar:1 Cercevesinde Postmodernizm

Postmodernizm kavrami iizerine oldukca farkli yaklasimlar olmakla birlikte
kavramin niteliklerini, ayirt edici Ozelliklerini  kavrayabilmek icin Oncelikle
modernizmden farklilagtigi noktalar1 incelemek gerekmektedir. Cagdas toplumlarda
viicut bulan postmodernizmin yapisini ve Ozelliklerini agiklarken, bu agiklamalarin
modern donem ile postmodern donem arasindaki farkliliklarin ele alinarak agiklanmasi
konunun anlasilabilirligi agisindan 6nem tagimaktadir. Postmodern sdylemin kosullarini
netlestirebilmek i¢cin modernizmin temel belirleyicilerinin yerini postmodern dénemde
nelerin aldigina bakmak yerinde olacaktir. Oncelikle modern dénem ile olan zitliklart
acisindan ele alinacak olan postmodernizmin unsurlar1 sonrasinda ayrintili bir sekilde
aciklanacaktir. Postmodernizmin O6zellikleri modernizm ile karsitliklar1 ¢ercevesinde

Brown tarafindan su sekilde simiflandirilmistir:

Tablo 1: Modernizm ve Postmodernizmin Ozellikleri

Modernizm

Postmodernizm

Diizen/ Kontrol

Diizensizlik/ Kaos

Kesinlik/ Belirlilik

Kararsizlik/ Belirsizlik

Fordizm/ Fabrika

Post-fordizm/ Ofis

Icerik/ Derinlik Stil/ Yiizeysellik
Gelisme/ Yarin Duraganlik/ Bugiin
Homojenlik/ Uzlasma Heterojenlik/ Cogulcu

15




Hiyerarsi/ Yetiskinlik Esitlik/ Genglik
Varolus/ Gergeklik Performans/ Taklit
Planli/ Disa doniik Oyun/ Ben merkezli
Tasarlama/ Metafizik Katilim/ Parodi
Uygunluk/ Tasarim Uygunsuzluk/ Sans

Kaynak: Brown, Stephen ‘“Postmodern Marketing”, Europan Journal of Marketing,
Vol: 27, No: 4, 1993, 5.22.

Yukaridaki tablo incelendiginde modern ve postmodern donem arasindaki
belirgin farkliliklar gézlenmektedir. Postmodernizmin modern diisiinceye yonelttigi en
temel elestiri modernligin akil ve rasyonalite iizerine olan vurgusu ve tiim insanlik i¢in
tek evrensel dogruyu arama c¢abasidir. Modernite son derece akilci ve esneklikten
uzakken; postmodernite daha az akilci, daha akildisi ve daha esnektir (Ritzer, 2014:
239- 240). Postmodern doénemde diizensizlik, pargalanmislik, siireksizlik, kaos,
karmasa, farkliliklar, cogulculuk s6z konusudur. Modernizmin aksine ‘6teki’ye, farkl
olana yer vermektedir. Postmodern bireyler modern bireylere gore daha fazla ben
merkezlidir. Postmodernizmde bugiin, bulundugun anin tadini ¢ikarma, diin ve yarindan
daha degerlidir. ki donem arasindaki 6nemli bir farklilik da igerige verilen dnemin stil
lizerinde yogunlastirilmasidir. Igerik ve derinlik yerine yiizeysellik n plana ¢ikmustir.
Modernizmde her alanda s6z konusu olan ve 6nem verilen orijinallik, postmodernizmde
yerini sekil ve stile birakmistir. Bir seyin orijinal olmasindan c¢ok, taklit de olsa
gortiniisii onemlidir. Taklit iirtinlerle yaratilmaya c¢alisilan kimlik arayis1 bunun en giizel
ornegidir. “Postmodernizm ‘ne olsa uyar’ ve ‘herkes haklidir’ mesajlar1 veren,
modernite i¢indeki bir¢ok paradoksu giindeme getiren ve modernitenin {ist anlatilar,
evrensellik, hakikat, akil, gerceklik, cizgisellik, diyalektik, sinif gibi temel kavramlar
karsisinda perspektif ¢oklugu, yerellik ve tikellik, imge ve benzeti, yorum, gorecelik,

olumsalcilik, kimlik, farklilik, ¢ogulculuk gibi yeni kavramlar icat eden; aragsal
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rasyonalite ve kurtulus sdylemlerine kuskuyla bakan bir diigiince tarzidir...” (Mdngii,
2013: 35). Iki donem arasindaki en belirgin farklardan biri de postmodern toplumda
sinirlarin bulaniklasmasi ve toplumsal katmanlar arasi gegisin kolaylasmasidir. “Modern
toplumda farkli alanlar arasinda ¢izilmis kesin sinirlar postmodern toplumda asinmas,
muglaklasmis, alanlar arasindaki farklar silinmeye baslamis, gegisler c¢ok
kolaylagmistir” (Cabuklu, 2010: 32). Baska bir deyisle, modernizmin sistemler arasinda
gecislere imkan tanimayan kati kurallarinin yerini postmodernizmde esnek, kesinligin
ortadan kalktigi dolayisiyla daha kaygan bir zemine sahip bir yap1 almistir. Toplumsal
yasam i¢inde ekonomik ve kiiltiirel etkiler sonucu olusan sosyal siniflar arasi olusan
duvarlar postmodern donemde daha esnektir ve sosyal simniflar arast gecis daha

mumkuindiir.

1.1.3.1. Modern Postmodern Dénem Ayriminda Fordist ve Post-fordist Uretim

Tarihsel siire¢lerde yasanan degisimlerin iiretim alanina olan yansimasi sonucu
Fordist ve Post-fordist iiretim bigimleri ortaya ¢ikmistir. Bu durumun nedeni bilgi ve
iletisim  teknolojilerindeki ~ gelismelerin i siireglerine  olan  etkisinden
kaynaklanmaktadir. Modern donemden postmodern doneme gegiste yasanan degisim
iretim siiregclerinden hem etkilenmis hem de onlara etkide bulunmustur.
Postmodernizmin ortaya ¢ikisi, modernizmden postmodernizme gegiste iki farkli
donemi de ekonomik boyutta temsil etmekte olan fordist iiretim bigiminden post-fordist

iiretim bi¢imine gegisle agiklanmaktadir.
Fordist Uretim

Fordizm, Sanayi devriminin dogurdugu ekonomik kosullarin etkisiyle ortaya
¢ikan modern donemin iiretim bigimi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Frederick Taylor
tarafindan isletmeler icin gelistirilen bilimsel yonetim yaklasiminin, Henry Ford
tarafindan tiretim siireclerine uygulanarak, seri iiretim yOnteminin gelistirilmesiyle
kitlesel iretimin baslatilmasina olanak saglayan donem fordizm olarak

adlandirilmaktadir. Bu donemin iiretim bigimi de, montaj bandi sistemiyle seri iiretim
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gerceklestirilmesini  saglayan Fordist iiretim bi¢imidir. Fordist iiretim bi¢iminin
temelinde Weber ve Taylor’in yaklasimlardan s6z etmek gerekmektedir. Weber’e gore
hiyerarsik yap1 gosteren biirokrasilerde yerine getirilmesi planlanan is, pargalara
boliinmeli ve her parcanin basinda bir gdérevli bulunmalidir. Weber’in yonteminden
sonra Taylor verimlilik saglamak amaciyla gerceklestirdigi ¢aligmalarinin sonucunda
bilimsel yonetim yaklagimini ortaya koymustur. “Bilimsel Yonetim yaklasimi, {iretim
caligmalar1 sirasinda ortaya c¢ikan israf ve kayiplarin en alt diizeye indirilmesini ve
isletmelerde verimliligin artirilmasini amaclamaktadir” (Giirel ve Giiriiz, 2006: 77).
Taylor iiretimde parca basi sistemini Onermistir. Parca basi sistemi, yapilacak tiim
islerin kiiglik pargalara boliinmesi ve boliinen her par¢anin bir isgiye verilmesiyle
gerceklestirilen sistemdir. Iscinin isi en iyi yapabilmesi i¢in i tanimi yapilmaktadir. Isci
yalnizca kendisi i¢in tanimlanan isi yapmaktadir. Boylece, parca basi sisteminde tiim
is¢iler verimlilikleri oraninda para kazanmaktadir. Fazla iireten iscinin daha fazla
ticretle odiillendirilmesi s6z konusudur. Sistemin amaci is¢ilerin performanslarini
agsmalarin1 saglayabilmek, onlari motive etmektir. Taylor bilgiyi is siireglerinde
kullanarak gelistirdigi bu yaklagimin isletmelerde kullanilmaya baslanmasindan birkag
yil sonra, verimlilik yilda %3,5- 4 hiziyla yiikselmeye baslamistir. Bu her 18 yilda iki
katina ¢ikacagi anlamina gelmektedir. Taylor bu ise basladiktan sonra gelismis tiim

tilkelerde verimlilik elli katina ¢ikmustir (Drucker, 1993: 60).

Henry Ford’un 1914 yilinda kitlesel olarak bant {izerinde montaja dayali ve
giinde sekiz saat ¢alisan is¢ilerle T modelini tiretmesi, bu donemin baslangic1 olarak
kabul edilmektedir (Odabasi, 2009: 28). Uretimde montaj band1 sistemi Henry Ford
tarafindan kullanilmaya baslanmistir. Henry Ford daha verimli bir sistem elde etmek
amaciyla montaj bandi sistemini gelistirmistir. Montaj bandi sisteminde vasifli is¢iler
yerine belli bir is lizerinde uzmanlagsmis vasifsiz isciler calismaktadir. Bu is¢ilerin
iiretim siirecinin belirli noktalarinda 6nceden belirlenmis gorevleri bulunmaktadir. Her
gorevli sirayla kendi isini tamamlamaktadir. “Her is¢inin bantta yaptiklari, 6rnegin
gecen her arabaya jant kapagi takmak gibi, son derece on goriilebilir bir islem ve
birbirine benzer son iirlinlere yol agar” (Ritzer, 2014: 60). Montaj bandinda bu isleyisin

durmadan dongilisel bir sekilde devam etmesiyle seri iiretime gecilmis, trlinler
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standartlasmis ve bdylece liretilen araba sayisi artmig, maliyetler azalmistir. Bunun
sonucunda karlilikta biiyiik bir artis goriilmektedir. Seri {iretim sisteminin gelismesiyle
kitlesel iiretim donemi baslamistir. Boylece mallarin dolasimi  ve tliketimi

kolaylagmistir.
Post-fordist Uretim

19701l yillarda yasanan teknolojik gelismeler, arz-talep dengesizliginin ortaya
cikmasi ve 1973’te gerceklesen petrol krizi sebebiyle Amerika otomobil endiistrisinin
gerilemesi sonucu fordizm gozden diismeye post-fordizm yiikselmeye baslamistir.
Degisen yasam kosullar1 ve gelisen teknoloji sayesinde seri ve standart iiriinlere olan
ilgi azalirken, daha kisisellestirilmis, kisiye Ozel iretilmis triinlere olan ilgi artis
gostermistir. Bu donemde hizmet sektorii 6n plana ¢ikmus, iiriin ve hizmet gesitliliginin
artmasiyla isletmeler arast rekabet artis gostermis, tiiketicilerin satin alma
davraniglarinda iiriin ve hizmetlerin farklilasan yonleri deger kazanmistir. Tiiketici istek
ve beklentileri degerlenmistir. Esnek iiretim ve uzmanlagma bu donemin belirgin
ozellikleridir. Fordist donemde isciyi sinirli beceriyle montaj hattinda makine gibi
kullanan sitemin yerini, post-fordist donemde takim ¢alismalar1 almistir. Bu dénemin

is¢isi daha vasifli ve egitimlidir. Post-fordizmde bilgi iscileri deger kazanmustir.

Post-fordizmde postmodern sOylemin etkileriyle yasanan gelismeler kati
kurallar1 bulaniklastirmis, merkezi otoriteleri ¢dziime ugratmustir. Uriin cgesitliligiyle
birlikte farklilagsma noktasinda imaj ve marka iiriinden daha 6nemli bir hale gelmistir.
Tiketim yapilarmi ve bunlar araciligiyla olusturulan yasam bigimlerini 6n plana

cikarmustir.

1.1.4. Postmodernizmin Ozellikleri ve Ayirt Edici Kosullari

Cok sayida literatiir calismasina konu olan postmodernizm kavrami ve unsurlari,
hazirlanan c¢aligmalarin niteliklerine gore farkli simiflandirma ve terminoloji ile
aciklanmaya calisilmistir. Ortak bir payda g¢ercevesinde belirli bir taniminin

yapilamamasi ve karmasik yapisindan dolayr anlasilmasi giic bir kavram olan
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postmodernizmi bu kaynaklar 1s1ginda belli basli 6zellikleri ¢ergevesinde 6zetlemek

gerekmektedir. Postmodernizmin 6zellikleri Firat ve Vankatesh (1993) tarafindan su

sekilde smiflandirilmistir:

v

v

Ustgergeklik (Hyperreality)

Parcalanma (Fragmentation)

Uretim ve tiiketimin yer degistirmesi (Reversal of production and consumption)
Oznenin merkezsizlesmesi (Decerentering of the subject)

Karsithiklarin birlikteligi (Juxtaposition of opposites)

Brown (1995) ise postmodernizmin 6zelliklerine su sekilde yer vermistir:

v

v

Parg¢alanma (Fragmentation)

Farklilagtirmanin giderilmesi (De-differentitation)
Ustgerceklik (Hyperreality)

Kronoloji (Chronology)

Pastis (Pastiche)

Kurumsalcilik karsithigi ( Anti-foundationalism)

Cogulculuk (Pluralism)

Tim siniflandirmalar géz Oniine alinarak postmodernizmin temel 6zellikleri

ustgerceklik (hyperreality), parcalanmighk, farkliliklarin giderilmesi, g¢ogulculuk-

karsitlarin birlikteligi, tiretim ve tiiketimin yer degistirmesi, 6znenin merkezsizlesmesi,

zaman ve mekan karmasasi basliklar altinda ele alinacaktir.
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1.1.4.1. Ustgerceklik (Hyperreality)

Postmodernizmin en belirgin 06zelligi olarak karsimiza c¢ikan {stgerceklik
(hyperreality), bir seyin kendisinden ¢ok goriiniis ve imajinin 6n plana ¢ikmasi olarak
aciklanmaktadir. Benzetim yoluyla yaratilan imaj ve gostergelere lstgerceklik
denilmektedir. Postmodern goriiste var olan her seyin goriiniisii, sekli, imaj1 igerikten
daha onemli hale gelmistir. Tarz icerigin yerine ge¢mis, kiiltiirel gosterge ve imgeler
gerceklik algimizi yeniden tanimlayarak anlamini degistirmis ve gercegin yerini alan
listgergekligi yaratmustir. Ustgerceklik gercek olan ile olmayan arasindaki farkin
kalkmasi bu iki olgu arasindaki sinirlarin bulaniklasmasi anlamini tasimaktadir. Yeni bir
gercgeklik anlayist s6z konusudur. Hipergergeklikte, nesnenin kendisi imgeye gore daha
Oonemsizlesmistir. Featherstone, hipergercekligi tiiketimcilik ve televizyon yoluyla
gostergelerin, imajlarin ve simiilasyonlarin birbiri iistiine yigilmasmin istikrarsiz,
estetiklestirilmis bir gerceklik sanrisi yarattigi bir diinya olarak tanimlamaktadir (2013:
164). Ustgerceklikte; yaratilmis sembolik bir diinya séz konusudur ve gercek bu
diinyanin bir pargasidir. Gergekligin temeli nesnenin veya bireyin kendisi degil onun
sembolik bir temsili, yansittigi imajlaridir. Bu durum postmodernizmde 6ziin olmadigi,
yiizeyselligin s6z konusu oldugu, asil ile kopyanin arasindaki farkin eriyip ortadan

kayboldugu durumunu gdstermektedir (Odabasi, 2009: 45).

Postmodernizmde gorselligin, imajin ve nesnenin tasidigi anlamin kendisinden
daha ¢ok on plana ¢ikmasi sonucunda tiiketim kaliplar1 da degisim gostermektedir.
Tiiketilen iirlinlerin igerik degerinden ¢ok goriiniisii, sekli, tasidigi sembolik anlamlari
on plana ¢ikmaktadir. Postmodern donemde ekonomik ve toplumsal yasam, sembollerin
ve yasam tarzlarinin tiiketimi etrafinda donmektedir. Imaj ve prestij daha &nce hig

olmadig1 kadar 6nemli hale gelmistir.
1.1.4.2. Parcalanmshk

Modernitenin ¢izdigi biiyiilk resim postmodernitede parcalanmistir artik ve

boliinmiisliik, parcalilik, cesitlilik, farklilik duygusu hakimdir (Odabasi, 2009: 51).
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Postmodern toplum diizeninin her alaninda gdzlemlenebilen pargalanmishik, egemen
ideolojilerin ve evrensel deger yargilarinin ¢okiisii olarak degerlendirilmektedir.
Postmodernizm temel o6zelliklerinden birisi, relativizm-goreciliktir. Postmodernizmde
biitiin bilgiler gorelidir; degerler ve ahlak kurallarina, zamana, topluma, kiiltiire, yasam
kosullarina, bireysel niteliklere gore degiskenlik gostermektedir. Dolayisiyla hakikat da
tek olmayip herkese, her duruma gore farklilik gostermektedir (Bolay, 2003: 69). Bu
ylizden postmodernizm modern donemdeki biitiin biiylik anlatilar1 reddetmektedir.
Modernizme ait evrensel dogruyu savunan tiim anlatilara kars1 ¢ikmakta, 6zellikle de
tek bir kuram ve diinya goriisti kurabilecegine inanan Marksizmi elestirmektedir. Biiyiik
anlatilarin reddi, toplumsal, ekonomik ve siyasal agilardan egemen ideoloji ve deger
yargilarinin yok olmasi ve bunlarin yerine parcalanmis, ¢ogul deger yargilarinin ve
normlarin yer almasini ifade eder (Odabasi, 2006: 50). “Postmodernistler, modern
diisiince ve toplum anlayisini gergekdisi ve mitsel bularak elestirirler. Onlar diisiince ve
toplumda c¢ogulculugu esas almislar, biitiinlestirici teorileri reddetmisler, yorumu
onceleyerek mutlak gergeklik anlayisina karsi ¢ikmislardir. Hatta agir1 postmodernistler
bilimsel belirlenimi miimkiin gérmezken, olumlu postmodernistler gergekligin subjektif
yoniine vurgu yaparlar. Toplumsal alanda postmodernistler, kiiltirel ve kimliksel
cogullugun birlikte var olmalarina vurgu yapmislardir. Bu anlamda farkli toplumsal
yapilarin 6zgiin niteliklerini ithmal eden moderniteye 6zgii smif, ulus gibi genel

kiiltiirel/kimliksel biitiinliikleri kabul etmemislerdir” (Akga, 2005: 2).

Postmodernizmde biiyiik anlatilarin terk edilmesiyle birlikte evrensel bilgi de
parcalanmistir. Postmodern diislince tek ve evrensel bir bilgi anlayisi yerine,
pargalanmis, farklilasmis ve Oznel diisiinceleri iceren bilgi pargaciklarini 6n plana
cikarmaktadir. Postmodern bilginin en ideal Ornegi, internet teknolojilerinin
gelismesiyle hayatimiza katilan Wikipedia’dir. Wikipedia’da bilgi degiskendir,
merkezsizdir, demokratiktir ve bireysel diisiinciileriyle herkes bu bilgiye katki
yapabilmektedir. Elbette bu interaktif ortama eklenen bilgilerin dogrulugu ve gegerliligi
0znel olmasindan dolay1 sorgulanmaktadir. Evrensel dogru yerine 6znel anlatilara yer
veren bu bilgi anlayis1 postmodernizmin en belirgin 6zelligidir. Postmodern dénemde

parg¢alanmanin en giizel 6rnegi pazar boliimlemede goriilmektedir.
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1.1.4.3. Farkhiliklarin Giderilmesi

Postmodernizmde farkliliklarin = giderilmesi s6z konusudur. Farkliliklarin
giderilmesi, toplumsal yasam alanlarinda olusmus hiyerarsinin yok edilmesi, yiliksek
kiltiir ile popiiler kiiltiir, tiiketim ve kiiltiir arasindaki sinirlarin bulaniklagsmasi anlamini
tasimaktadir. Modernizmde politika, kiiltir, toplum, ekonomi, sanat vb. alanlar
arasindaki keskin sinirlar postmodern donemde bulaniklagmistir. Postmodernizm,
insanlar arasindaki farkliliklarin sona erdirilmesini, esitligin saglanmasini, alt kiiltiir ve
ist kiiltiir arasindaki smirliliklarin kaldirilmasini amaglamaktadir. Eagleton’a gore
“Postmodernizm, "yiiksek' kiiltiir ile 'popiiler' kiiltiir arasindaki sinirlarin yan1 sira sanat
ile glinlik yasam arasindaki sinirlar1 da bulaniklastiran, derinlikten yoksun, merkezsiz,
temelsiz, 6zdoniistimsel, oyuncul, tiirevsel, eklektik, ¢ogulcu bir sanatta az veya ¢ok
yansitan bir kiiltiirel Gslaptur” (1999: 10). Modern donemde sanat yiiksek kiiltiiriin bir
tiriiniiyken, postmodern donemde ‘anything goes’ (her sey uyar) anlayist ile sanat ve

popiiler kiiltiir yakinlagmis, sanat toplumun, kiiltiiriin ve tiiketimin bir pargasi olmustur.

Alt ve tist kiiltiir arasindaki sinirlarin ortadan kalktigi ve sanatin popiiler kiiltiir
icinde var oldugu sdylemi Andy Warhol’un ¢alismalar etrafinda sekillendirilmektedir.
Warhol’un Pop Art eserleri postmodern sanatin en giizel 6rnekleri olarak sunulmaktadir.
Leonardo Da Vinci’nin Mona Lisa eserini kendine has baski teknigiyle yeniden
yorumlamasi, Marilyn Monroe tablosu gibi ¢alismalar1 postmodern sanat anlayisini
temsil etmektedir. Pop Art’in ¢ikis noktasi “sanatin yagsama yon verme ya da yasami
kritik etme gibi bir iglevi olmadigidir” (Crowther, 1990’dan aktaran Saylan, 2006: 91).
Warhol’un baskilama teknigi, Pop Art’in en 6nemli teknigi olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Calismalarinda kullandig1, Coca Cola siseleri ve corba kutular1 postmodern kiiltiiriin
eserlerindeki etkisine en giizel 6rnek olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu eserler adeta
postmodern kiiltiirde yiiksek ve popiiler kiiltiir arasindaki bulanikligin resmidir. Popiiler
kiiltiir sanat calismalarmin igerisinde yer almaktadir. Ironi, parodi, taklit postmodern
donemdeki sanat caligmalarini anlatmak i¢in kullanilan terimlerdir. Warhol’un kaybolan

yiizeyli yapitlari, magazin sayfalarinda, stipermarket raflarinda, televizyon ekranlarinda
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biraktiklari ardil imgenin hipnotize edici bosluguyla postmodernin derinlik yoklugunun

miikemmel ifadesini buldugu yerdir (Anderson, 2005: 87).

Postmodern sanat anlayisinda (Warhol’un Mona Lisa 6rneginde goriildiigii gibi)
var olan eserlerin degistirilerek yeniden yorumlanmasi, ironik bir anlayisla taklit
edilmesi ve popiiler kiiltiir etkisiyle sekillendirilmesi s6z konusudur. Jameson
Postmodernizm adli eserinde bu durumu pastis olarak tanimlamaktadir.
“Postmodernizmde pastis etkisi, gecmiste var olan sanat yapitlarina dair gondermeler
yapar, boylece bir yanda var olan anlat1 tiirlerine ve yapilarina baskaldirir; diger yandan
da, sanat formlari ile ticari formlar arasindaki sinirlari ortadan kaldirir. Bu amaca hizmet
edip de ihlal edilmeyen higbir alan kalmamistir” (Uslusoy, 2009: 18). Postmodern
sanatin Ozellikleri Featherstone tarafindan su sekilde Ozetlenmektedir: “Sanat ve
giindelik hayat arasindaki sinirin silinisi; yiiksek kiiltiir ve kitle kiiltiirii/popiiler kiiltiir
arasindaki hiyerarsik ayrimin ¢okiisii; eklektizmi ve kodlarin harmanlanmasini
destekleyen bir iislup melezligi; parodi, pastis, ironi, oyunculuk ve kiiltiiriin yiizeysel
‘derinliksizligi’nin selamlanigi; sanat {reticisinin Ozgiinliigiiniin/dehasinin  gdzden

diigiisii ve sanatin ancak yinelenmeden ibaret olabilecegine dair varsayim” (2013: 30).

1.1.4.4. Cogulculuk- Karsithklarin Birlikteligi

Postmodern donemde eklektik bakis agisindan s6z edilmektedir. Birbirine zit
farkli Ogelerin bir araya getirilebilmesi, ¢esitli seslerin coskuyla karsilanmasi,
cogulculuk anlayisi s6z konusudur. Her sey birbiriyle birlikte bir arada bulunabilmekte
ve her sey bir araya gelebilmektedir. Postmodernizm modern dénemin biitlinlestirici
tavrinin aksine toplumsal fakliliklara, diistince gesitliligine hosgoriiyle yaklagmaktadir.
Modernizmin smiflandirmaci ve simirlar koyan kategorik diisiince yapisi yerine
cogulculugu, yerelligi ve hosgoriiyli 6neren postmodernizm, farkliliklart 6teki haline
getirip dislamak yerine kabul etme yoluna gitmekte; daha fazla 6zgiirliik, daha fazla
demokrasi ve daha fazla esitligi savunmaktadir. Yeni postmodern diizen, toplumsal
Olgekte daha once baski altinda olan azinliklara, marjinal gruplara var olma ve seslerini

duyurabilme imkan1 yaratmaktadir. Bireysel diizeyde ise, kisinin i¢ diinyasinda biligsel
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ve duygusal farkli tecriibelerin hosca karsilandigi bir anlayisa yol ag¢maktadir.
Postmodern ¢ogulcu toplum yapisinda higbir birey ya da topluluk yabancilastirilmaz,
toplumsal diizenin disma itilmez, aksine postmodern sdylem bu farkliliklardan
beslenmektedir. Kisisel yasam bigimlerine karsi hosgorii hakimdir. Bu duruma
verilebilecek en giizel 6rnek sonuncusu Haziran 2015°te Istanbul’da gergeklestirilen 13.

LGBT Onur Yiirtiytisti’diir.

Postmodernizm yerelin, bdlgeselin ve kendine 6zgii olanin giiciinii agi8a ¢ikarip
serbest birakmig ve bunlarin homojenlesmesine yardimei olmustur (Eagleton, 2011: 43).
Postmodern anlati yereldir; sanat, edebiyat, din vb. alanlar1 kendi 6zgiinliikleri i¢inde
tagimaktadir. Ayrica postmodernistler tek bir yerel anlatiyr degil, bircogunu bir arada
tastyan ve farkliliklarini koruyan anlatilari tercih etmektedirler. Bu durum bir yandan
belirsizlik ve olumsuzluga dogru gidisi mesrulastirmaya yarayacagi gibi 6te yandan
farklilasma ve ¢ok sesliligin tekrar glindeme gelmesi yitip giden insani, kendisine ve

topluma yeniden hatirlatmada bir yol olmaktadir (Boybeyi ve Sallan, 1994: 322).

1.1.4.5. Uretim ve Tiiketimin Yer Degistirmesi

Modernizm {iretimin kiiltliriinii simgelerken, postmodernizm tiiketim kiiltiirii
olarak adlandirilmaktadir. Modern anlayista {iretim yaratici, tiiketim ise yok edici bir
faaliyettir. Uretim ve tiiketim arasindaki net ayrim postmodernistlere gére modernitenin
yarattig1 bir mittir ve her liretim eyleminin ayn1 zamanda bir tiikketim eylemi oldugu ve
tam tersi olarak her tiiketim eylemininse bir iretim eylemi oldugu iddiasi1 kabul
edilmektedir (Panayirci, 2009: 23). Postmodern anlayis tliketimi tretimden daha
merkezi bir sekilde konumlandirmaktadir ¢linkii tiiketim olmadan yeniden iiretim
yapilmasi s6z konusu olmamaktadir. Postmodernizm tiiketimi ve tiiketim kiiltiiriinii 6n

plana ¢ikarmaktadir.

Postmodern yasam bi¢iminde tiiketim kiiltiirel bir faaliyet olarak karsimiza
cikmaktadir. Elestirel perspektife gore; postmodern bakis agisiyla birlikte liretim ve

tiiketim arasindaki ayrimin yok olmasi, insanin metalasmasina giden siirecte en biiyiik
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rol sahibi olarak goriilmektedir. “Geleneksel bakis agisinda iiretim siirecinde {ireticiler
insanlardir, {retilen seyler ise iirlin ve hizmetlerdir. Tiiketim olarak bilinen siiregte ise
iireticiler imajlar ve kendilerini iiriin ve hizmetlerde gosterirler. Uriinler ise insanlardir.
Bu yaklasim ve agiklama postmodern bir niteliktedir ve postmodernizm tiiketimi
kutlamaci, 6zgiirlestirici bir insan faaliyeti olarak kabullenmektedir” (Odabasi, 2009:
58).

1.1.4.6. Oznenin Merkezsizlesmesi

Aydmlanma doneminde merkeze Tanri’y1 yerlestiren bakis agis1 modern
donemde merkeze insan ve aklimi koymustur. Postmodern donemde ise insan
merkezden uzaklagmis, bagimsiz ve Ozerk bir yapiya kavusmustur. Boylece merkezi
0zne yerine nesnelerin 6nemi 6n plana ¢ikmistir. Odabasi’ na gore 6znenin merkezden
uzaklastirilmasi, ayricalikli statiiden kurtarilmasi onun daha hosgoriilii, acik, kabullenir
olmasma yol agmaktadir. Ozne bu sayede cevreyi kontrol etme, sekillendirme
cabasindan uzaklasip, degisken arzulara sahip olan ve farkliliklar1 yasamay1 arzulayan
bir yapiya sahip olmustur (Odabasi, 2009: 60). Yani 6znenin kendisi yerine tiiketime

konu ettigi nesneler daha merkezi bir konuma ulagmistir.

1.1.4.7. Zaman ve Mekan Karmasasi

Zamansiz/mekansiz (sanal) bir hareket 6zgirliigii, postmodern donemin ayirt
edici en 6nemli 6zelliklerinden birisi olarak vurgulanmaktadir. Postmodernizmde zaman
ve mekan algis1 da degisime ugramistir. Kiiresellesme ve teknolojik gelismelerin
sekillendirdigi yeni kiiresel diinya diizeninde, kitle iletisim araglar1 ve ulagimin
gelismesi, internetin tiim diinyay1 etkisi altina alarak birlestirmesi gibi etkiler sonucu
toplumsal yasam i¢inde insanlarin alisageldigi zaman mekan algisini da degisime
ugratmistir. Biiyiik bir hiz kazanan iletisim ve ulagim olanaklar1 sayesinde var olan her
sey kiiresel diinyada dolasmaya baglamistir. Postmodern diizende zaman mekandan
daha O6nemli bir konuma ulagsmistir. Zamansiz ve mekansiz olarak var olan o6geler

postmodern donemde On plandadir. Sanal ortamda yasanan deneyimler zaman ve
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mekana dair algilart farklilastirmistir. Postmodern sdylem yeni olani, su an olani
benimsemektedir. Ancak bu yenilikler i¢ine nostaljik unsurlar yerlestirmeyi de
arzulamaktadir. Bu yiizden postmodern donemde nostaljik olan her sey deger
kazanmistir. Postmodern donemde farkli zamanlar bir araya gelebilmektedir.
“Postmodernizm odagi, ‘simdi’, ‘burada’dir. Postmodern tiiketici gegcmis ve gelecekteki
bircok temanin cesitliligini yasamak istemektedir. Benzetimler yolu ile tiiketici hem

nostalji hem de gelecegi yasayabilmektedir” (Berkdemir, 2009: 26).

1.1.5. Postmodern Séylem Baglaminda Kimligin Yapisal Doniisiimii ve
Postmodern Birey

Gecmisten giiniimiize toplumsal siireclerde meydana gelen degisimlere kosut
olarak, toplumun pargasi olan bireyin ve onun Kimlik algisinin degisime ugradig
goriilmektedir. Kimlik insanin kendini nasil tanidigi ve tanimladigiyla ilgili bir
kavramdir. Bilgin, kimlik kavramimi bir kisi veya grubun kendisini tanimlamasi ve
kendini diger kisi ve gruplar arasinda konumlandirmasi olarak tanimlamaktadir (Bilgin,
2007: 78). Tirk Dil Kurumu tarafindan ise, “toplumsal bir varlik olarak insanin nasil
biri oldugunu gosteren belirti, nitelik ve o6zelliklerin tiimi” olarak tanimlanmaktadir
(TDK, 2015). Kimlik, hem bireysel hem de toplumsal bir olgudur. Insanin bireysel
gelisiminin yani sira toplum igindeki bireylerle etkilesimlerinden de etkilenmektedir.
Erikson’a gore kimlik, bireyin kismen bilingli, ancak biiyilk oranda bilingsiz olarak
topluma katkilar1 ve bir birey olarak kim olduguna iliskin ‘duragan ve biitiinliik’
hissinden olusmaktadir. Bu yiizden kimlik siireklilik, biitiinlik ve bireysellik
icermektedir. Ancak bu tiir fonksiyonel bir olusum, i¢inde yasadig: kiiltiiriin sundugu
giicler tarafindan desteklenip yonlendirilmektedir. Bireyin kimligi belli bir kiiltiirel
baglam i¢inde gergeklesmekte ve igsel giicler kadar icinde yasadigi kiiltiirin kendine
has giigleri tarafindan da sekillenmektedir (Erikson, 1968’den aktaran Ozgiingor, 2009:
33).

Kimlik, bireyin var oldugu andan itibaren i¢inde bulundugu sosyal yap1 i¢inde

sekillenmeye baslayan ve yasam boyunca bireysel ve toplumsal etkiler sonucu
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degismeye ve gelismeye devam eden bir yapi gostermektedir. Toplumsal siireglerde
meydana gelen sosyolojik ve kiiltiirel degisimler sonucunda toplumu olusturan
bireylerin kimlik yapisinin da degisime ugradigi gézlenmektedir. Kimlik kavrami, ¢ok
boyutlu ve sosyo-psikolojik bir kavramdir. Kimlik olusumu ¢ocuklugun ilk yillarinda
baslamakta ve asamali bir sekilde bir dmiir boyu devam etmektedir (Karaduman, 2010:
2886). Tum tarihsel siirecler icinde yasanan sosyolojik gelismeler ve yasanan
degisimler, toplumun yapisiyla birlikte toplumun bir pargasi, 6zli olan bireyin kimlik
yapisini da degisime ugratmaktadir. Sosyal iliski bi¢cimlerimiz, tutum ve inanglarimiz,
sosyal rol ve statiilerimiz, kimligimizi olusturmaktadir. Biitiin bu unsurlarla birlikte
kimlik, iginde bulundugumuz sosyal gruplar, ¢evremiz, ailemiz, meslegimiz, yani genel
olarak bakildiginda i¢inde yasadigimiz kiiltiir yapilarinca sekillendirilmektedir (Tayang,
2010).

Tarimsal hayatin baglamasiyla yerlesik yasama adim atan insanoglu toprak ve
tarim topluluklar1 halinde yagamaya baglamistir. Bu déonemde, birey benlik duygusunun
aksine kendini, iginde bulundugu toplumun bir pargasit olarak gérmektedir. Tanri
merkezli modern dncesi bu donemde, birlikte yasamanin getirdigi anlayisla hakim olan
topluluk duygusu ‘biz’ kavraminin yerlesmesini saglarken, birey duygusunun gelisimine
engel olmustur. Birey kendi benligi ve kimliginden ¢ok i¢cinde buldugu toplum ve sosyal
gruplar etkisiyle var olmustur. Sanayilesme sonucu kentlere gogiin yasandigi, bilim ve
teknolojinin gelistigi modern donemde merkeze Tanr1’y1 koyan anlayis terk edilmis,

birey ve akli 6n plana ¢ikartilmistir.

Modernizmin en biiyiik etkilerinden biri olarak goriilen bireysellesme, kulluk
kavrami yerine 0zgilir, modern, akliyla 6n plana ¢ikan insani yaratmistir. Birey ve
bireysellik olgusunun gelisimine paralel olarak modern toplum kimlik bilincinin
gelisimine hiz kazandirmistir. Bireysel yasam cemaat yasaminin yerini almistir. “Tarim
toplumlarinda aile, kdy, klan topluluklarina aidiyetlerle belirlenen ve gogunlukla bireyin
miidahalelerinden bagimsiz olan ve hemen hi¢ degisim gostermeyen kimlikler, sanayi
devriminden sonra yerel gruplasmalar ekseninden ¢ok ulus ve smif biitlinliikleriyle

aynilesme seklinde belirginlesmistir” (Akg¢a, 2005: 9). Insan aklinin ve bilimin 6n plana
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¢iktigt modern donem, kolektif kimlik anlayisi ¢cevresinde insani tek bir kaliba sokmaya
calistigl, sinirlandirict evrensel yasalar olusturmaya calistigt gerekgesiyle elestirilere
maruz kalmistir. Postmodern donemin etkileriyle bu biiylik anlatilarin reddedilmesi
sonucu birey ve kimlik anlayisinda 6nemli degisimler meydana gelmistir. Modern
donemde kitle kiiltiirii icinde var olan tek kiiltiir ve kimlik anlayisinin postmodern
donemde ¢ok kiiltiirliilik ve kimliklilige doniistiigii kabul edilmektedir. Karaduman
modern donemden postmodern déneme geciste birey ve kimlik kavraminda yasanan

degisimi su sekilde 6zetlemektedir (2010: 2897):

“Moderniteden postmoderniteye gecisle birlikte, kimlik baglaminda
ulus ve sinif gibi biitiinliik¢li kavramlar terk edilmis, bunlarin yerini
tikel kimlikler (cinsiyet, 1k, etnisite gibi) almistir. Par¢alanmislik,
boliinmiisliik, farklilik, ¢cogulculuk, cesitlilik ve 6zgiinliik yiiceltilen
degerlerdir; kimlik kavrami bu baglamda da farkliliklar ve
benzerlikler ekseninde insa edilen ve istenildigi zaman da terk edilen
bir yapidadir. Postmodern kimlik ingasinin temel Ogeleri imaj ve
goriiniigtiir. Yagam stillerinin ve kimlik yapilarmin tiiketim odakli
insa edildigi postmodern donemde, kimlikler degisken, hemen
igsellestirilecek ~ ve  kolayca  terk  edilebilecek  sekilde
bigimlenmektedir. Postmodernitenin 6zii, kimlik algisinda da kendini

gostermektedir”

Toplumsal alana getirdigi farklilagsmalar ile kendini gdsteren postmodernizm,
bireysel anlamda da degisimlere neden olmus ve kimligin yapisal doniisiimiinii de
etkilemistir. Postmodern kiiltiirde, kimligin 6ziinde merkezsizlesmis ve parcalanmig
halde oldugu kabul edilmektedir. Postmodern kuram, toplumsal olarak merkezsizlesmis
ve parcalanmis 6zneyi temel alarak modern kuramin biiylik ¢ogunlugunun o6nerdigi
akilc1 ve birlesik 6zneyi yok etmektedir (Best ve Kellner, 2011). Modern ve
postmodern kimlik arasindaki en belirgin fark, kimligi olusturan 6gelerin degisiminde
goriilmektedir. Modern donemde birey, i¢inde bulundugu cevre, yaptid1 is cevresinde

bir kimlik olusturmakla birlikte bireyselligi on plana g¢ikarmaktadir. Postmodern
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donemde ise kimlik tiiketim aligkanliklar1 c¢er¢evesinde sekillenmekte ve bu
aligkanliklar ¢evresinde bir imaj olugturma ¢abasi gostermektedir. Modern dénemdeki
bireysellik anlayisinin yerine tiiketim kaliplarinin olusturdugu farkli gruplara ait olan
bireylerden s6z edilmektedir. “Postmodern toplumda, parcalanmiglik 6zelliginin bir
sonucu olarak bireysellik ve bireysel farklilik kendini gostermektedir. Bireyler, farkli
olduklarin1 her ortamda gostermek ve farkliliklarinin kabul gormesini beklemekte ve

istemektedir” (Odabasi, 2009: 115).

Parcalanmis 06gelere, farkliliklara, g¢ogulculuga vurgu yapan postmodern
donemde c¢oklu kimlik yapilart ortaya ¢ikmustir. Kitle kiltiiriiniin yerini bireysel
kimliklerin kiiltlirii almistir. Postmodern dénemde bireyin kimlik olusumu, ¢alisma ve
tilketme eylemi arasinda sekillenmektedir. Birey maddi her seyi tiiketme istegi i¢inde
oldugu gibi esas Onemli olan sembollerin tiiketimi olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Modern donemde kimlik, ulusal kimlik tanimi ile sekillendirilirken, postmodernizmin
farklilastirdigi, pargaladigi, ¢ogullastirdigi ortamda kimlik birbirinden oldukga farkl
gruplardan etkilenmektedir. Postmodern déonemde kimlik, sinif ve ulus kimligi yerine
tiketim gruplari, cinsel, sanal gruplar farkli cemaatler icinde yer almaktadir.
Postmodern séylemde bu farkli kimliklerin uyumu s6z konusudur. Postmodern kimlik
pargalanmuis, kirilgan, degisken ve bagimsiz bir yapidadir. Kimlik kisinin kendini hem
bireysel hem de toplumsal agidan konumlandirmasi anlamimi tasimaktadir.
“Postmodernite kimlik insasinda, modern paradigmanin tersine kaygan bir zemin
tizerinde gelisen toplumsal kosullar igerisinde belirsizlik, cesitlilik, heterojenlik,
karmasiklik, gorecelik ve parcalanmislik kavramlart hakimdir. Bu donemin gecerli olan
kimlik sdylemi, heterojenlik ve farklilik 6ziinde bigimlenmektedir” (Karaduman, 2010:
2894). Postmodern sdylemin ¢okseslilige yaptigr vurgu sonucunda toplumun kiiltiirel
olusumunda disarida birakilan ve Otekilestirilen birey ve topluluklar, toplumsal
baglamda kendilerini konumlandirma ihtiyact hissederek kimliksel koken arayisi
igerisinde bulunmaktadirlar. Bu durumun etkisiyle toplumda daha 6nce yer bulamamus,
toplum digmna itilmis azinlik gruplar, farkli kiiltiirler sesini duyurma imkam

yakalamaktadir.
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Postmodern kiiltiirde, kimlik merkezsizlesmistir ve birey tiiketim kiiltiiriinde
tiretilen imgeler arasinda gegis yapmayi tercih ederek kimligini kurmaktadir. Tiiketimin
ve tiikettiklerinin kendine 6zel oldugunu gostermek isteyen postmodern birey, bu
imgeleri gliclii kimlikler olusturmak i¢in yaratici sekilde kullanirken, ayn1 zamanda bu
imgeleri de kliselesmekten ve monotonlagsmaktan kurtarmaktadir (Best ve Kellner,
2001). Postmodernizmin etkileriyle merkezden uzaklasan 6zne yeni postmodern bireyi
olusturmaktadir. Postmodern birey, hiyerarsik diizenleri, kurallar1 reddeden, daha
hosgoriilii, farkliliklar coskuyla karsilayan bir karaktere biirlinmektedir. Kurallarin ve
hiyerarsilerin eridigi bir ortamda postmodern kimlik yalnizca kendi benligi i¢in
Ozgiirliik esitlik istemek yerine tiim farkli gruplarin hakkini savunan, herkes igin esitlik
ve demokrasi isteyen bir anlayigla karsimiza ¢ikmaktadir. Toplumsal ve ailesel
bagliliklar1 reddeder, 6zgiirdiir. Postmodern birey, kendi toplumsal gergekligini kuran,
kisisel anlam arayisini siirdiiren ama arayisinda ortaya g¢ikan seyin hakikat oldugu
iddiasinda bulunmayan aktif bir insandir (Rosenau, 1998: 97).

Yilmaz’ a gore; postmodern toplum iletisim ve yatay iliskilerin artmasiyla
tanimlanmaktadir. Bu toplum yapisinda birey, siyasal baglamda kimlik olusturucu
araclarini yitirerek toplumdaki yerini ve kimligini konumlandirmada zorlanmaktadir
(1995: 162). Birey, yasadigi bu durum sonucunda kendini konumlandirma gabasi igine
girerek, tiiketime yoOnelmektedir. Postmodernizmde her birey tiiketicidir. Tiiketim
kiiltiirti kadin, erkek veya ¢ocuk ayrimi gézetmez. Erkegin tretici kadinin ise tiiketici
konumda oldugu modern donemin aksine, kadinin toplumdaki yerinin de
farklilasmasiyla postmodern déonem hem kadim1 hem de erkegi tiiketen konumuna
getirmistir. Oyle ki higbir satin alma giicii olmayan gocuklar dahi postmodern tiiketim
kiltliriinde birer tliketici olarak karsimiza ¢ikmaktadir. “Postmodern olarak tanimlanan
bu yeni tiiketici kiiltiirii, siirekli degisen tiiketici profilleri, yeni demografiler, satin alma
giicleri olmasa dahi tiiketimin hedefi haline getirilen gruplar1 (¢cocuklar, issizler, vs.) ve
elbette sosyo- kiiltiirel faktorlerin yerini alan sembol pazarlamaciligi ile modern

onciiliinden ayrilir hale gelmistir. Uretmeyenlerin de tiiketime aktif olarak katilmast,

postmodern ad1 verilen yeni kimlik kazanimlarinda tiiketim faktoriiniin 6nemini daha da
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arttirmistir” (Ongur, 2011: 32-33). Ciinkii kimlik kaybi yasayan postmodern birey,

toplum icindeki statiisiine tiiketerek ulasmaktadir.

Postmodern bireyin kimlik arayis1 ile birlikte zaman algisinin degisimi de onu
tiketime yoneltmektedir. Postmodern bireyin zaman algisinda gelecek belirsizdir,
geemis ise geride kalmistir; Onemli olan iginde bulunulan an simdiki zamandir.
Postmodern tiiketici ‘diin’iin Ustlinii oOrter, ‘yarin’i diisiinmez; simdiki anin keyfini
cikarmay1 arzulamaktadir. Simdiki anin keyfini ¢ikarabilme ve kaliteli vakit gegirme
arzularinin tatminini aligveris merkezlerinde aranmaktadir. Ciinkii postmodern birey
tiketime konu olan her seye olduk¢a deger vermektedir. Bunun nedeni modern
donemdeki sinif ulus kavramlarinin yerini ortak sembolleri tiiketen bireylerin

olusturdugu gruplara birakmasidir.

Postmodern birey, sahip oldugu, satin aldigi, tiikettigi lirin ve hizmetler ile
tasidigi semboller ile anilmayi tercih etmektedir. Cilinkii postmodern toplum yapisinda
bireyin kendini konumlandirmasinin ve smiflandirmasinin yolu bu sembollerden
gecmektedir. Tiiketilen mal ve hizmetlerin gercek degerlerinden ¢ok sembolik anlamlari
on plana ¢ikmaktadir. Postmodern toplumda bireyler sahip olduklari, tasidiklar tiiketim
sembollerine gore siniflandirilmaktadirlar. Markalarin sundugu sembolik degerler ile
kendi degerleri arasinda bir bag kurarak hem bir kimlik olusumu i¢ine girmekte hem de
anin tadim1 c¢ikararak mutluluga ulagmaya calismaktadir. Ayni zamanda birey
olusturdugu bu kimlik ile gevresiyle iletisime ge¢gmektedir. Bunun nedeni postmodern
toplumlarda markalarin tagidigi sembollerin bireyler arasindaki iletisim aract olarak
konumlandirilmasindan kaynaklanmaktadir. Featherstone’ a gore postmodern birey;
“giinlik mutluluk pesinde kosan, aninda tatmin isteyen, ihtiyacinin tatminini
ertelemeyen, gelecek i¢in bugiinii feda etmeyen, gecmis ve gelecegi icerecek bigcimde
denemeyi bliylik bir arzuyla isteyen, igerik yerine bi¢ime daha ¢ok ilgi duyabilen, hazci
yani One ¢ikan, kendisini tiikketime hazir bir imaj haline getirmis tiiketicidir” (2013:
144). Postmodern kiiltiiriin iginde var olan postmodern bireyin dokuz tiir gériiniimiinden
s0z edilmektedir. Postmodern tiiketici aligveriscidir, secicidir, iletisimcidir, karakter

kesfedicidir, haz arayicidir, isyankardir, magdurdur, eylemcidir ve yurttastir (Odabasi,
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2009). Postmodern birey, 6zgiir segimler ile her seyden alip bir araya getirerek bireysel

bir kimlik olusturmaktadir.

Postmodern birey, kendini ve kisiligini 6zglr secimler ile gerceklestirdigi
tilketim aligkanliklar1 ile tanimlamakta, etrafina bu sekilde yansitarak farkliligini
kanitlamaya caligmaktadir. Postmodern tiiketici, ayni iriinii bir gliin en ekonomik
fiyattan semt pazarlarindan alirken baska bir glin en liiks magazalardan satin
alabilmekte, bircok farkli stile ayn1 giinde uyum gosterebilmekte ve ‘istedigim gibi,
istedigim zaman’ sdziinde kendini simartan bir ruh haline biiriinebilmektedir. Bu sekilde
postmodern tiiketici, {irlin ve hizmetler aracilifiyla bagimsizligini, duygu ve tutkularimi
yasamayi ve etrafindakilerle kiyaslandiginda farkliligimi ifade etmek istemektedir
(Odabasi, 2009: 111- 112). “Sanayi Devrimi sonrasinda, iiretimin tavan yaptigi
donemde, kitleler ve sosyal gruplar (belki de simniflar), kimliklerini iirettiklerine gore
belirlerken (ya da kimlikleri, irettiklerine gore baska gruplarca, onlar adina,
belirlenirken); yirminci ylizyilin ortalarindan itibaren diinya genelinde kimlik tanimi

tiiketilen driinler ile yapilmaya baglanmistir” (Ongur, 2011: 32).

Postmodern donemde benlik, tiiketim ve tiiketim faaliyetleri aracilifiyla yasanan
deneyimlerle sekillenen bir olgu olarak tanimlanmaktadir. Postmodern dénemde ortaya
cikan yeni tiiketici profili; deneyime 6nem vermektedir. Zaman zaman konfora diigkiin
zaman zaman basitlik ararken, standart iriinleri tiiketirken bile farkli deneyimler
yasamak istemektedir (Altunisik, Ozdemir, Torlak, 2007: 10). Modern dénem tiiketicisi
ile postmodern donem tiiketicisi arasinda oldukga belirgin farklar vardir. “Modernizmde
tiikketici, kontrollii bir hayati ve diizeni benimsemektedir. Postmodern tiiketici ise
diizensizligi ve kaosu benimsemektedir. igerik yerine stili, yarm diisiinmek yerine
bugiinii diistinmeyi, konsensiis olusturma yerine cogulculugu, gergekligin yerine

taklitleri, tasarlama yerine katilim1 ve sanst tercih etmektedirler” (Ozdemir, 2007: 21).
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1.2. Tiiketim Kavramma Iliskin Kavramsal Cerceve ve Tiiketim Kiiltiiriiniin

Gelisimi

Genel hatlariyla postmodern donem 6zelliklerinin incelenmesinden sonra, bu
donemin ortaya cikardigr yeni bireyden ve onun kimlik yapisindan s6z edilmistir.
Postmodern bireyin kimlik insasinda 6nemli bir yer tasiyan tiiketim davranisi bu
boliimiin konusunu olusturmaktadir. Tiiketimin ve tiiketim davraniginin ¢alisma i¢indeki
yerinin daha iyi anlagilabilmesi i¢in, tarihsel siirecler boyunca toplumsal kiiltiir i¢inde
degisim gosteren tiikketim kavramsal ve tarihsel gelisimim agisindan ayrintili bir sekilde

incelenecektir.
1.2.1. Tiiketim, Tiiketim Kiiltiirii ve Tiiketim Toplumu Kavramlarinin incelenmesi

Uretim ve tiiketim arasindaki déngiisellik; ¢alismanin ve iiretmenin bir sonucu
olarak tiiketim olgusunu karsimiza cikarmaktadir. Tiiketim, “iiretilen veya yapilan
seylerin  kullanilip harcanmasi, yogaltim, istihlak, {iretim karsiti” olarak
tanimlanmaktadir (TDK, 2015). Farkli bir ifadeyle “Tiiketim kavrami, belli bir ihtiyaci
tatmin etmek i¢in bir liriinii ya da hizmeti edinme, sahiplenme, kullanma ya da yok etme
olarak tanimlanabilmektedir” (Baban ve Hiirmeri¢, 2012: 88). Baska bir tanima gore;
‘tiiketme’ teriminin, daha c¢ok, tahrip etmek, harcamak, israf etmek, bitirmek
anlamlarma geldigi ifade edilmektedir (Featherstone, 2013: 51). Tiiketim kavrami igin
de benzer cagrisimlar gecerlilik tasimamaktadir. Thtiyag ile tiiketim kavramlarmnin
birbirine karistirilmamasi gerekmektedir. Bireyin yeme-igme, barinma, giyinme gibi
ithtiyaglarinin  karsilanmasi insanin dogas1 geregidir. Tiiketim ise ihtiyaglarin
karsilanmasinin ¢ok Otesinde, farkli bir olgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketim,
0ziinde ihtiyaca konu olmasa da, bireylerin tiiketime konu olan nesnelere sahip alma
isteklerinin uyandirilmasiyla ortaya cikmaktadir. “Burada tiiketmek, ihtiya¢c duyup
duymamak degil, yasam bi¢imini degistirmek i¢in satin alma ihtiyact i¢inde
bulunmaktir” (Arslan, 2002: 113). Tiiketim terimi, tiketmek, yok etmek, harcamak gibi
anlamlarin yaninda sosyal ve kiiltiirel icerigi olan karmasik bir siire¢ olarak

degerlendirilmektedir. Tiiketmek, satin alarak bir seylere sahip olmak; tiiketim
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kiiltiirini bir yasam bi¢imi olarak karsimiza c¢ikarmaktadir. Ciinkii toplumsal yasam

icindeki yerimiz, gelistirdigimiz tiiketim aligkanliklari tarafindan belirlenmektedir.

Kiiltiir “tarihsel, toplumsal gelisme siireci i¢inde yaratilan biitiin maddi ve
manevi degerler ile bunlar1 yaratmada, sonraki nesillere iletmede kullanilan, insanin
dogal ve toplumsal ¢evresine egemenliginin 6lgiisiinii gosteren araglarin biitiinii” olarak
tanimlanmaktadir (TDK, 2015). Bir toplumun sahip oldugu dil, din, gelenek, gorenek
yasam tarzi gibi unsurlarin biitiiniine kiiltiir denilmektedir. Toplumsallagsma siireci ile
Ogrenilen davranis bicimi kisinin giinlik deneyimlerini etkiler, bdylece tiiketim
davranisi da bu siire¢ igerisinde sekillenmis olur. Beraberinde toplumda ¢ogunlugun
kabul ettigi deger yargilari, lirlin gruplari icinde neyin degersiz, neyin degerli oldugunu
belli bir diizeyde sekillendirmektedir (Ekin, 2010: 8). Toplumsallagsma siireci igerisinde
birey nasil bir tiiketim davranigi gelistirmesi gerektigini 6grenmektedir. Tiiketim
kaliplarinin sosyal yasam iginde 6n planda oldugu toplum, “tiiketim toplumu” bu
toplumun sahip oldugu kiltiir ise “tiiketim kiiltiirii” olarak adlandirilmaktadir.
“Kiiltiiriin ~ 6zellikleri, tiiketici davraniglart tizerinde etkide bulunarak kendini
gostermektedir. Tiketim kiiltiirli, genel olarak iretilen {iriin ve hizmetlerin tiiketiciye
ulastirilmasinda kiiltiiriin baskin hale gelmesini ve bireysel begenileri, sosyal degerleri
ve tiiketicilerin yasam tarzlarini ifade etmek amaciyla kullanilan bir kavramdir” (Zorlu,
2006: 50). Tiketim toplumsal yasami kapsayan her alana sirayet etmekte ve toplumun
sahip oldugu her sey tiiketim temeline dayanmaktadir. Giiniimiiz tiikketim anlayigini eski
tilkketim modellerinden ayiran nokta tiiketimin yasamsal 6nem tasimasidir. Tiiketim
kiiltiirti ve bu kiiltiiriin paylasildigr toplum yapisi olarak tiiketim toplumunu yaratmistir.
Bu durum tiiketimin toplumun kiiltiirel bir olgu olarak merkezi konuma oturmasindan
ve tiiketim aligkanliklarinin birer yagam bicimi haline gelmesinden kaynaklanmaktadir.
Baudrillard tiiketimi toplumsal acidan su sekilde ele almaktadir: “Tiiketim bir sdylendir.
Yani tiketim cagdas toplumun kendisi iistiine bir s6z, toplumumuzun kendisiyle
konusma tarzidir. Bir anlamda tiiketim toplumunun tek nesnel gergekligi tiiketim
fikridir, glinliik sdylem ve entelektiiel sdylem tarafindan siirekli yinelenen ve sagduyu

giliciine ulagsmis olan bu yansimali ve sdylemsel bilesimidir” (2013: 233).
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Tiiketim kiiltlirli i¢inde yasayan bireyler i¢in yasamin amaci tilkketmek ve daha
cok tiiketmek icin calismaktir. Tiikketim toplumunda “tiikettikce mutlu, tiikkettikge birey
olunmaktadir” (Ilgaz, 2002: 329). Tiiketiciler, tiiketim mallarin1 almaya giicli yetsin
diye calismaktadirlar. Boylece tiiketimin bir kiiltiir olarak meydana gelmesi tliketim
toplumunu meydana getirmistir. Tiketim toplumu olarak adlandirilan toplum
yapilarinda bireylerin zevk ve arzulari, demokratik haklar ve para ile giiclendirilmis
oldugundan Kkiiltiirin bizzat kendisi tiiketime indirgenmistir (Odabasi, 2013: 47).
Aydogan’a gore, “tiikketim toplumu, daha zengin bir yasam ve bu yasamda daha fazla
tilketebilmenin temel bir kavram haline geldigi bir toplumdur” (2009: 212). Tiiketim
toplumu 6zet olarak; tiiketim eylemini sosyal hayatin merkezine koyan, ona yasamsal
bir dnem veren, tiikketmek icin ¢alisan ve yasam bigimini tiiketime yonelik sekillendiren
toplum olarak tanimlanmaktadir. I¢inde bulundugumuz toplumsal yap: tiiketim

acisindan su sekilde 6zetlenmektedir (Bauman, 2012):

“Toplumumuz bir tiiketim toplumudur. Ama biitiin insanlar dahasi
biitiin canlilar ezelden beri tiiketmektedirler. O halde, bir tiiketim
toplumundan soz ettigimizde aklimizda o toplumun biitiin {iyelerinin
bir seyler tiikettikleri gibi siradan bir tespitten 6te seyler vardir ki o da
sudur: Nasil atalarimizin toplumu, kurulus asamasindaki modern
toplum, endiistriyel ¢cagin toplumu, bir iireticiler toplumu idiyse, ayni

derin ve temel anlamda bizim toplumumuzda bir tiikketim toplumudur”
1.2.2. Tiiketim Kiiltiiriiniin Gelisimi

Tiiketim kiiltliri tarihsel siiregler iginde sosyal yasamda meydana gelen
degisimlerin etkileriyle gelisim goOstermistir. Tiketim kiltiirlinlin gelisimi, ¢alisma

kapsaminda farkli kuramcilarin ¢aligmalari kapsaminda, modern ve postmodern

donemler etkileriyle ele alinmistir.
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1.2.2.1. Sanayilesme Sonucu Ortaya Cikan Modern Donem Tiiketim ideolojisi

Tiiketim kiiltiirel ve toplumsal bir siirectir. Tiiketim ideolojisinin var olusunu ve
tikketim kiiltiiriinlin gelisimini daha iyi anlayabilmek amaciyla tiiketimin, toplumsal
gelismeler sonucu sekillenen tarihsel siiregler ger¢evesinde ele alinmasi gerekmektedir.
Tiiketim ideolojisinin gelisim siireclerini inceledigimizde bu gelisimin sanayilesme ve
etkileri ile paralellik gosterdigi goriilmektedir. Sanayi devrimi gergeklesmeden Once
insanlar tarimsal faaliyetlerle ugrasir, iirettiklerini kendileri tiiketirlerdi. Ihtiyag
duyduklar1 mallara ise diger insanlarla yaptiklar takas (degis-tokus) yoluyla ulasirlardi.
Sanayi devriminin ger¢eklesmesiyle birlikte fabrikalarin ortaya ¢ikmasi, bu fabrikalarda
calismaya baslayan insanlarin metropollere yerlesmesi sonucu toplumsal alanda bir
degisim siireci baslamistir. Ekonomik ve sosyal anlamda yasanan bu degisim sanayi
toplumunu ortaya ¢ikarmistir. “Sanayi toplumu, 1750’11 yillarda buharli makinenin icadi
ile baglayan ve 1950°1i yillara kadar devam eden bir donemi igerisine almaktadir. Buhar
giicli yaninda ikinci biiylik teknolojik gelisme ise elektrik enerjisinin kullanilmaya
baslanmasidir. Bu iki biiylik gelisme sanayi toplumuna ge¢is ac¢isindan Onem

tagimaktadir” (Baytekin, 2006: 143).

Tiiketim kiiltiiriiniin gelisimi Sanayi Devrimi sonrasinda meydana gelen sanayi
toplumu ile iligkilendirilmektedir. Tiiketim, sanayi devrimi sonrasinda teknolojik
gelismeler sonucu artan fabrikalara ve degisen yasam standartlarina bagli olarak mal ve
hizmetlerin artmasi sonucunda biiyiik gelisim gdstermistir. “Insanlarm, evlerini ve
bedenlerini siisleyebilecekleri mal ¢esitlerinin farkina varmasi ve bunlar1 satin alabilme
giiclerinin artmasi yoluyla, on sekizinci ylizyilin ilk altmis yil1 bir ‘tiiketim devriminin’
gerceklesmesine” sahne olmustur (Bocock, 2014: 24). Tarimsal yasamin yerine
endiistriyel yagam alanlarinin olusmasi sonucunda endiistriyel {iriinlerin tiikketimi varlik
gostermistir. Tiiketim olgusu modern déonem insani i¢in sosyal yasam i¢inde énemli bir
konuma ulagmistir. Tiketimi ilk tetikleyen bu sosyal degisim siirecinde, bireylerin
toplumsal ve bireysel anlamda yasadigi degisimi Marx yabancilasma teorisi ile

aciklamistir. Tiiketim kiiltiiriinliin gelisiminde, on dokuzuncu yiizyilin sonlar1 ve

yirminci yiizyilin baslarindan 1914°de baslayan Birinci Diinya Savasi’na dek
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gerceklesen gelisim, Veblen ve Simmel’in ¢alismalarindaki tiiketim analizleri
cergevesinde analiz edilmektedir (Bocock, 2014: 20-21). Daha sonraki yillarda
modernizmin sdylemlerinin elestirilmesi sonucu tiiketimin durgunlasma donemi
yasadig1 goriilmektedir. Tiiketimin sosyal ve kiiltiirel roliiniin artmasi, 1950’li ve 60’1
yillarda tanimlandig1 sekliyle kitlesel tiiketimin artmasiyla devam etmektedir (Bocock,
2014: 20-21). Kitlesel iiretimin; sanayilesme siireci igerisinde en ¢ok artig gosterdigi bu
donemde, paralel olarak tiiketim faaliyetlerinin gelisim gosterdigi goriilmektedir. Kitle
iletisim araglarinin toplum tizerindeki etkilerinin de artmasiyla bu yillar kitle tiretimi ve
kitle tiiketiminin var olusuna sahne olmustur. Tiiketim olgusunda postmodernizmin
etkisi 1980 ve sonrasinda gozlenmektedir. Postmodernizmde tiiketim anlam ve igerik
olarak farklilasarak, nesnelerin tiiketiminden ¢ok bu nesnelerin tasidigi degerler ve

anlamlarn tiikketimi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tiiketim kiiltliriiniin sanayilesme ile baglayarak giinlimiize kadar devam eden
gelisim siirecinde tarihsel siireglerin ve olgularin analizi énem tasimaktadir. Uretimin
ortaya cikisiyla birlikte dongiisel bir siire¢ olarak var olan tiiketimin itici giicli insanlarin
tarim alanlarini terk ederek endiistriyel yasama baslamalar1 olarak gosterilmektedir.
Tiiketim ideolojisinin var olusuna etkisi kapsaminda insanin emegine uzaklasmasi
sonucu tiiketime yoOnelmesini inceleyen Marx’in yabancilasma teorisi de Onem

tagimaktadir.

Marx’in Yabancilasma Teorisi

Tiiketim olgusunun tarihsel siire¢ i¢inde gerceklesen toplumsal ve kiiltiirel
etkilerini anlamlandirabilmek i¢in Marx’in caligmalarinda yer alan ‘“yabancilasma”
kavraminin anlagilmasi gerekmektedir. Marx’in ¢aligmalarinda iki tiir yabancilagma yer
almaktadir. Yabancilagma tiirlerinden biri, insanin doga yasamindan koparak dogaya
yabancilasmasi, digeri ise endiistriyel toplumlarin yarattigi yabancilasmadir. insan,
dogadan koparak kiiltiirel-toplumsal alanda kendine ikinci bir doga kurmak anlaminda
dogaya yabancilagir. Bu insan olusu agiklayan niteligiyle olumlu karsilanan

yabancilagmadir, zorunlu bir siire¢ olarak anlasiimaktadir. ikinci tiir yabancilasma ise,
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sanayi toplumunun yarattigt yabancilagmadir. Bunun sonucu olarak insan kendi
dogasina yabancilasir. Boylece insan kendine, kendi emegine, iliskilerine, diinyaya ve
yasama yabancilasir. Tiiketim ideolojisinin varolusunda, ikinci tiir yabancilasmanin
etkileri 6nem tasimaktadir. Iscinin emegine, iirettifine yabancilasmasi su sekilde

aciklanmistir (Marx, 1844a’dan aktaran Forum, 2007: 202):

Emeginin {riinii ne olursa olsun, is¢i oldugu gibi degildir. Bu
nedenle, {iriinii daha ¢ok oldukea, isci daha az "kendisi" olur. Iscinin
iirlinline yabancilasmasi sadece emeginin bir nesne olmasi degil,
fakat riiniin is¢inin disinda, bagimsizca, is¢iye yabanci bir sey
olarak varolmasi ve isciye karst duran kendi basina bir gii¢ olmasi
anlamma gelir. Bu nesneye iscinin verdigi yasam, diisman ve

yabanc1 bir sey olarak isciye karsi durmasi demektir

Sanayi oOncesi donemde iretim yontemleri bireysel faaliyetler olarak
gerceklestirilmekteyken, sanayi sonrasi donemde iiretim fabrikalara tasinmistir. Sanayi
Oncesi toplumlarda yasayan kadin ve erkek tarafindan iiretilen mallar dogal olarak
kendilerine aitti. Endiistrilesme, onun fabrika {iretimi yontemi ve bu sistemin is¢iyi
dogurmasi sonrasinda, iiretim faaliyetlerini fabrikalarda gergeklestirmeye baslayan
bireyler trettiklerine sahip olamamaya basladi. Ciinkii iiretilen mallar fabrika sahibinin
miilkiyeti olarak tanimlanir oldu (Bocock, 2014: 53). Urettigine uzaklasan birey icin
emek amag degil ara¢ haline gelmis, insan emegine ve kendisine yabancilagmistir. Bu
durumun sonucu olarak birey kendi {irettigi mallari dahi para ile satin almaya
baslamistir. Yabancilasma sonucu Oncelikle dogadan kopan sonrasinda da emegine,
kendi iirettigine yabancilagan birey i¢in artik tliketim, yeme i¢cme gibi yasamin
devamlili1 igin gerekenden cok daha fazlasidir. Uretilen iiriinlerin sahipliginin
insanlardan fabrikalara ve onlarin sahiplerine ge¢cmesi sonucu tiiketim aligkanliklarinin

olusmasinda ilk itici gii¢ olarak degerlendirilebilmektedir.
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Veblen ve Simmel Tiiketim Arastirmalari

Endiistriyel kosullarin ve yasam tarzlarinin giderek daha da gelistigi modern
donemde kentlesme olgusu ©Onemli bir yer tasimaktadir. Ekonomik ve toplumsal
anlamda yasanan bu doniisiimde yeni zenginlerin meydana gelmesiyle farkli sosyal
siiflar olugsmaya basladig1 goriilmektedir. Veblen ve Simmel, sanayilesme sonrasinda
yagsanan bu degisimler sonucunda olusan toplumdaki yasam tarzlarini ve modern
toplumda yasayan sehirli yeni zengin sinifi incelemislerdir. Bu sehirli yeni zengin

siifin yasam tarzinda tiiketim 6nemli bir yer edinmektedir.

Thorstein Veblen’in Gasterig¢i Tiiketim (Conspicuous Consumption) Teorisi

Veblen, ilk olarak 1899’da basilan The Theory of the Leisure Class (Aylak
Sinifin Teorisi) adli eserinde on dokuzuncu yiizyilda Amerika’da yeni zengin bir sinif
olarak ortaya ¢ikan bir grup insani ele almistir. Bu zengin yeni siifin Avrupali
aristokrat yasam tarzini taklit etmek amaciyla tiike6tim faaliyetlerine 6nem verdiklerini
ifade etmistir. Veblen tiiketimi, {stiinlik olarak kabul edilen zenginliklerin
sergilenmeye c¢alisilmasi olarak tanimlamaktadir. Veblen bu durumu ‘conspicuous
consumption’ (gosterisci tiiketim) olarak adlandirmaktadir. Veblen’in g¢alismalarinda
inceledigi servet sahibi bos zamani ¢ok olan bu insanlar, tek basina bir servete sahip
olmakla yetinmemekte ve bu serveti ¢evresini kiskandiracak sekilde gosterisgi tiiketim
yoluyla sergileme ihtiyaci hissetmektedir. Ornegin, bu smifa mensup erkekler, eslerini
ve kizlarmi zenginliklerini gosterebilecekleri araglar olarak da algilamaktadirlar.
Veblen’e gore, gosterisci tiikketime verilebilecek en gilizel 6rnek kiyafetlere harcanan
paralardir. Ciinkii bir insan yasadig1 sosyal ortama gore yeterince giizel giyinmedigi
zaman kendisini iyi hissetmeyerek, ¢evresine gore kiyafetsiz oldugunu diisiinmektedir
(Veblen, 2014: 130). Veblen’in gosterisci tiikketim teorisi, “calismak zorunda olmayan
ve bos zamani bol olan zenginler (bos gezenler) adlarin1 duyurmak i¢in bol para ve
zaman harcarlar” seklinde oOzetlenmektedir (2014: 304). Thorstein Veblen’in bu
gortislerini i¢inde yasadigi zaman dilimi i¢inde degerlendirmek gerekmektedir; ancak

giintimiiz tiikketim aligkanliklarina da uyarlanabilecek tespitleri bulunmaktadir.
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Georg Simmel’in Modernite Coziimlemesi ve Moda Felsefesi

On dokuzuncu vyiizyilda yasanan gelismelere paralel olarak gilinliikk yasam
kaliplar1 iginde tiiketimin oynadigi rol, Georg Simmel tarafindan Almanya- Berlin’ de
yasayan insanlar incelenerek agiklanmaya c¢alisilmistir. Simmel modernitenin ilk
sosyologu olarak anilmaktadir. Simmel’in ¢aligmalarinda tizerinde en ¢ok durdugu konu
bireysel farkindalik olgusudur. Simmel, tiiketim iginde farklilik ve ayrimlara isaret eden

ilk isimlerden olma 6zelligi tasimaktadir (Baban ve Hiirmerig, 2012: 93).

Simmel” in “The Philosophy of Money” (Paranin Felsefesi) adli kitabinda yer
verdigi goriisleri, Marx’in yabancilasma teorisiyle benzerlikler tasimaktadir. Simmel’e
gore; modern yasam kosullariyla birlikte birey hem iiretim siirecine hem de iiriiniin
kendisine yabancilagmistir. Bunun en belirgin 6rnegi is¢inin kendi iirettigi nesneyi satin
almak zorunda kalmasidir. Bu durum nesnel kiiltiiriin genislemesine dolayisiyla da
tilketimin genislemesine ve bireyin tiiketim nesneleriyle karsi karsiya kalmasina sebep

olmaktadir (Simmel, 2013).

Modern donemde bireyin Ozgiirlesmesi ile birlikte bireysellik olgusu 6nem
kazanmistir. Metropol yasantisinda bireysel yasam alanlari artmis ve boylece bireyler
arasi iligkiler daha zayiflamistir. Bu yiizden modern insanlar kendilerini olabildigince
hizli ve 6zl bir sekilde ifade etmek zorunda hissetmektedirler. Farkli olma, ¢arpict bir
sekilde digerleri arasinda sivrilme boylece dikkat ¢ekici olma 6nem kazanmaktadir
(Simmel, 2013: 97). Birey kendi farkindaligini ortaya koyarak toplumun ilgisini
cekmeye calismaktadir. Bu da ancak tiiketim faaliyetleriyle ger¢eklesebilmektedir.

Simmel ¢aligmalarinda moda konusuna da ayr1 bir yer ayirmaktadir. Ona gore
metropoller moda igin bir beslenme alanidir. Ciinkii moda sosyolojik alt yapisini ancak
metropol yasantisinda bulabilmektedir. Ona gore metropollerde yasayan birey ig¢in
modanin iki temel islevi s6z konusudur. Bu iki islev, baglantilandirma ve
farklilastirmadir (2013: 105). Birey bir toplumsal gruba baglanma amaciyla onlar taklit

ederek gruba dahil olmaya ¢aligmaktadir. Ayn1 zamanda moda bireye toplumsal bir grup
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icinde bireyselligini 6ne ¢ikarip sivrilme imkani tanimaktadir. Ozetle Simmel’in bakis
acistyla, “moda hem ‘toplumsal esitlenme egilimi’ni hem de toplumsal faklilasmay1

somutlar” (Frisby, 2013: 39).

Modern Donem Tiiketim Kiiltiirii

Uretimin tarimsal alanlardan fabrikalara taginmasiyla endiistriyel yasam
bicimlerinin ortaya ¢ikmasi séz konusu olmustur. Endiistriyel yasamin en Onemli
sonuclar1 ekonomik alanda kitlesel iiretim ve tiiketim, sosyal yasamda ise kentlesme
olgusudur. Kitlesel iiretimin ve dolayisiyla kitlesel tiiketimin daha da artis gosterdigi
yillarda, artan g¢alisan yeni bir sinifin olusmasi nedeniyle toplumun her kesiminden
bireyler tiiketici olma sansi yakalamislardir. Iste tilketimi toplumsal anlamda iiretim
kadar 6nemli konuma getiren sosyal gelisme budur. Tiiketim, Onceleri zengin {ist
smiflarin ilgi alaniyken, sonralari orta sinif tarafindan da benimsenen bir olgu haline
gelmigstir. Modernligin doruk noktasina ¢iktigi yillarda, tiiketim kaliplart metropollerde
yasamanin bir sonucu olarak daha da gelisim gostermistir. Cilinkii birey metropol
tarafindan siradanlagtirilmaktan endise duyarak, varliginin 6zerkligini ve bireyselligini
koruma ¢abas1 gostermektedir. Modern donemde, tiiketimin gelismesinde biiylik pay
sahibi olan etkenlerden birisi de ulasim teknolojilerinde yasanan degisimlerdir.
Ulasimin gelismesi ile sehrin merkezine hareket etme 6zgiirliigiinii ele geciren birey o

donemki marketlere ve magazalara kolay bir sekilde ulagsmaya baslamistir.

Kentlesmenin en onemli sonuglarindan birisi bireysellik olgusunu giindeme
getirmesidir. Modern toplumlarin insanlara asiladigi bireysellesme sonucu bireyler,
insan iligkilerinden, paylasimlardan, gercek sevgiden, ruhani duygulardan uzaklasmis
bdylece kendine yabancilagmistir. Kendine yabancilagan bireyin diinya ve diinyevi
mallarla olan ilgisi artmis, sahip olma, kullanma, satin alma duygulariyla mutlu olma
cabast i¢ine girmistir. Mutlu olmak i¢in daha ¢ok sahip olmak, daha c¢ok sahip
olabilmek icin daha fazla tiiketmek ve daha fazla tiiketebilmek i¢inde calismak

gerekmektedir. Teknolojinin her alana yayilmasiyla daha da gelismis biiyiik kentlerde,
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yalnizlasan ve kendine yabancilagan birey kimlik kaybina ugrayarak, yeni bir kimlik

kazanabilmek i¢in tiikketime yonelmektedir.

Kapitalizm ve Bos Zaman Algisinin Tiiketim Kiiltiiriine Etkisi

Tiketim toplumu ve kiltlriiniin yiikselisi, 6ziinde kapitalizmin diinya
istiindeki egemenligini artirmasiyla paralellik gostermektedir. Modernizmle birlikte
ortaya ¢ikan ve postmodern sOylemlerle daha da giiclendigi iddia eden kapitalizmin
yiikselisi tiikketim kiiltiiriiniin sekillendirdigi toplumsal yapilarin olusumunda biiyiik rol
oynamaktadir. Kapitalizm sosyal yasami, ¢aligma hayati ve bos zaman olarak ikiye
bolmektedir. Kapitalizmde bos zaman, c¢alisma giinlerinin ve saatlerinin diginda
insanlarin sahip oldugu serbest olma zamanidir. Bireyin kendisi ve cevresindekilere
karst olan sorumluluklarindan arta kalan ve tamamen kendi istedigi sekilde
degerlendirdigi siireyi ifade eden ‘bos zaman’ genelde is yasami disindaki bagimsiz ve
Ozglr bir siire olarak tanimlanmaktadir (Sentiirk, 2012: 66). Gec¢mis ¢aglardan
giiniimiize bos zaman kavrami anlamsal olarak degisime ugramistir. “Antik Yunan'da
bos zaman kavrami; serbest olma, 6zgiirlesme, rahatlik ve gevseme” (Ayer, 2013)
olarak tanimlanirken, gilinlimiizde gercek anlamim yitirerek ‘tiiketim icin ayrilmis
zaman’ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kapitalizmin tiikketimciligin ortaya ¢ikisina olan
etkisi, calisma ve is dis1 zamanlar arasi yasam siiren bireyin sahip oldugu bos
zamanlarda tiiketim odakli etkinliklere yonelmesinde goriilmektedir. Bireyi iicretli
islerde ¢alisirken ayakta tutan sey tiikketim mallar1 ve deneyimleri ile ilgili hayalleridir
(Bocock, 2014: 58). Kapitalizmin yarattigi bu bos zaman algis1 tiiketim faaliyetlerinin
artmasina zemin hazirlamigtir. Tiiketici i¢in ¢alisma zamanlarindan arta kalan, serbest
kaldig1 bos zaman tiiketim i¢in ayrilmis bir zaman dilimi olarak algilanmaktadir.
Tiiketimciligin kendisini gosterdigi zaman dilimleri genellikle is dist zamanlardir.
Insanlar, calismadan arta kalan zamanlarim1 tiiketim odakli faaliyetlerle
gecirmektedirler. Boylelikle tiiketimcilik bir yasam bigimine doniistiiriilmiistiir (Ayer,
2013). Sirketler, magazalar ve aligveris merkezleri de bos zamana biiyiik yatirimlar

yaparak, tiiketim toplumunda yasayan bireylerin bos zamanin aligveris odakli organize
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etmeye caligmaktadirlar. Kapitalist sistemin tiiketim kiiltlirline yaptig1 etkiler Aytag

tarafindan soyle ifade edilmektedir (2006: 34):

“Bos zamanin kapitalist sistem tarafindan karl bir degis tokus araci
olarak kesfedilmesiyle, bos zamanin dogasinda ve kullanim
degerinde biiyiik farklasmalar yasandi. Bos zaman baglangicta nicel
olarak artirildi ve bu zamanin kapitalist ¢arki dondiirecek tarzda bir
tiketim iissii olarak diizenlenmesi yoluna gidildi. Zira tiiketim
faaliyeti de en fazla, calisma dis1 saatlerde artig gosterdiginden, is
dis1 alanlarin artan bir ivmeyle kapitalist diizenlemelere konu
oldugu, tiiketimci bir karakter kazandigina tanik olundu. Bu siirecte,
mekanlar, aligveris merkezleri, eglence yerleri, oyun/temsil salonlari,
parklar, turistik bolgeler/aktiviteler vs. gercekte, tliketimciligi
artirmanin, kapitalist sistemi restore etmenin araci kurumlari olarak

one ciktilar”

Postmodern diinyada birey calisma zamani1 ve bos zaman olmak {izere iki ug
arasinda yasamin siirdiirmektedir. Bu iki karsit ug, yirminci yiizyil kapitalizminin yol
actig1 bir zorunluluktur. “Ciinkii sistemin yasayabilmesi, bir yandan biiyiik liretime ve
onun i¢in monoton bir grup calismasina, 6te yandan da iiretilen mallarin tiikketilmesine,
yani bos zamana ve tiiketim egiliminin artmasina ihtiyag gosterir” (Fromm, 2003: 24).
Genel olarak bakildiginda birbirini besleyen dongiisel bir siiregten s6z etmek miimkiin

olmaktadir.

1.2.2.2. Postmodern Soylemin Etkileriyle Degisen Tiiketim Kiiltiirii

Tiiketim kiiltiiriiniin  gelisiminin ¢alisma kapsaminda incelenmesinde temel
smiflandirma olarak ele aliman modern ve postmodern donem ayriminda yapilan
degerlendirmelerde 6nemli olan diger bir kavram da kiiresellesmedir. Tiiketim
kiiltliriiniin  gelisim gostermesinin en Onemli yapitaslarindan birisi de kuskusuz ki

kiiresellesmenin kusursuz yiikselisidir. Postmodern kiiltiirden bahsedilen bir yerde
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kiiresellesme ve onun toplumsal yasam {izerindeki etkilerinden de bahsetmek
gerekmektedir. Kiiresellesme, tilkeler arasi sinirlarin ortadan kalkmasi, serbest piyasa
ekonomisinin diinya ¢apinda mallarin 6zgiirce dolasimini saglamasi olarak uluslararasi
biitiinlesme stireci olarak tanimlanabilen ¢ok boyutlu bir kavramdir. Kiiresellesme;
“diinya ekonomisini olusturan sosyal ve iktisadi parcalarin birbiriyle ve giderek diinya
piyasalariyla eklemlenmesi” (Zengingéniil, 2012: 15) olarak tanimlanmaktadir.
Giddens’ a gore kiiresellesme modernlik kavramisla genis capta es anlamhidir.
Kiiresellesmeyi diinya ¢apindaki toplumsal iliskilerin yogunlagmasi olarak
tanimlamaktadir (Akt: Kiirkcii, 2013: 2). Bu diinya ¢apinda yogunlasan iletisim bilgi
iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerden kaynaklanmaktadir. Kiiresellesme
toplumsal yasam i¢inde birey davranislarimin sekillenmesine olan etkisi bakimindan
onem tasimaktadir. Kiiresellesme postmodern donem ile paralellik gosteren bir
yapidadir. Bu yiizden daima postmodern donem ile iliskilendirilmektedir. Postmodern
degerlerin diinya o6l¢eginde bu denli yayilmasinin en Onemli nedeni olarak
kiiresellesmenin gelisimi gdsterilmektedir. Iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte
var olan her sey, bir {irlin bir haber diinya 6lgeginde hizli bir dolasim icindedir.
Kiiresellesme kavrami 6zet olarak, ekonomik, siyasal ve kiiltiirel, toplumsal degerlerin
aktarilmasi, diinya Olgeginde dolagsmast olarak tanimlanmaktadir. Bu degerlerin
aktarilmasinda diinya ¢apinda biiyilik yayilim gosteren ¢cokuluslu sirketler ayri bir 6nem
tasimaktadir. Evrensel bir deger algisinin yaratilmasinda en biiyiik rol kitle iletisim
araclarina aittir. Kitle iletisim araclar1 kanaliyla bilgi, isaret ve semboller diinya
genelinde yayilmakta, tiim insanliga aktarilabilmektedir. Ayn1 zamanda kapitalizm de
toplumsal bir gelisme olarak hem kiiresellesme hem de postmodernizm ile
iligskilendirilmektedir. Kapitalizm bir diinya sistemi olarak yeni bir agamaya girmistir.
Kiiresellesme kapitalizmin bu yeni asamasi olarak adlandirilmaktadir (Saylan, 2009:
190). Kiiresellesme kapitalizmin yeni bir donemini ifade etmektedir. Bu baglamda
degerlendirildiginde kapitalizmin gelisimi, kiiresellesmenin yiikselisi postmodern
dénemi ve bu dogrultuda postmodern tiiketim kiiltiiriinii sekillendiren ana olgular olarak

sekillenmektedir.
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Modern donemin sosyal ve kiiltiirel anlamda etkilerini yitirmeye baglamasiyla
kapitalizmin ve kiiresellesmenin ylikselise gegtigi donem, postmodern donem olarak
degerlendirilmektedir. Modern dénemde hakim olan dogaya ve evrene hakim olma
rilyasinin son bulmasi sonucu arayisa diisen birey postmodern donemde nesnelere sahip
olarak hakimiyet kurmay: tercih etmektedir. Tiiketim kiiltiiri modern donem icinde
yiikkselmis olmasina ragmen gergek etkisini postmodern donemde gostermektedir.
Modern ve postmodern donemde tiikketim, eylem olarak ayni olsa da tiiketicinin
gerceklestirdigi bu eylemden aldigi hazlar ayni oranda degildir. Modern toplumda
tilkketim, kiiltiiriin bir unsuru iken, postmodern toplumlarda ise tliketimin kendisi bir
kiiltiir olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Postmodern tiiketim kiiltiirii; ig¢inde yasanan
kiiltiirli, toplumun ahlaki yapisini, gelenegini, dini degerlerini doniistiirerek birer
tilketim nesneleri olarak yeniden iiretmekte ve karsisina ¢ikan her seyi de reddetmeden

izafilestirerek biinyesine katmaktadir (Arslan, 2002: 112).

Modern donem iiretim odakli bir yapidayken postmodern donem tiiketim odakl
bir bakis agis1 sergilemektedir. Bu yiizdendir ki modern donemde insanlar iiretici
konumda olmaya daha ¢ok deger vermektedir ve tiiketimin amact postmodern doneme
oranla daha islevsel nitelikler tasimaktadir. Postmodern donemde ise bireyler tiiketim
eylemini triinlerin islevselligi disinda sembolik anlamlarina sahip olma amaciyla
gerceklestirmektedirler. Postmodern tiikketim kiiltlirii psikolojik ve duygusal degerler
tagimaktadir. Bu donemde tiikketim bir yasam bi¢imidir ve daha fazla ¢alismak daha
fazla tiiketmek icindir. Oziinde tiiketim postmodern etkilerle birlikte insan yasami igin
bir ara¢ olmaktan ¢ikmis yasamin amaci haline gelmistir. Tiikketim modern dénemde
bireysellesme amaciyla gerceklestirilirken, postmodern donemde tiiketim sembolleriyle

yaratilan topluluklara ait olabilmek amaciyla gergeklestirilmektedir.

“Postmodernizm, sanat, mimari, edebiyat, politika ve iletisim gibi bircok
disiplini etkilemis ancak en Onemli tespitlerini tiiketim kiiltiiriinde temellendirmistir”
(Uslusoy, 2009: 15). Postmodern egilimlerin yasandig1 giiniimiiz diinyasinda tiikketime
yiiklenen anlamin degistigi ve tiiketicilerin satin alma kararlarin1 postmodern kiiltiiriin

etkisiyle sekillendirdikleri gozden kagmayan bir gelisme olarak one ¢ikmaktadir
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(Altunisik ve Azizagaoglu, 2012: 34). Bir kiiltiir olarak tiikketim, tiiketimin toplumsal
anlaminin olugsmasinda postmodern perspektifin yonlendiriciliginden yararlanmaktadir.
Baudrillard’a gore, yasadigimiz c¢ag, ‘tiikketici kultiri® c¢agidir. Tiiketici kiiltiiri
biitlinliyle postmodern bir kiiltiirdiir. Bu kiiltiirde, geleneksel yargilar, tanimlayici
Olgiiler 6lmekte, yerini ¢ok Kkiiltlirliliige, popiilariteye ve farklilik politikalaria
birakmaktadir (Sarup, 1997: 237). Postmodern donemde tiiketimin tiim yasami
kusattigl, tiim etkinliklerin ayni bilestirici bicime uygun olarak zincir olusturdugu,
insani ddiillendirme yollariin siirekli bir bicimde onceden ayarlandigi, "¢evre"nin bir
biitiin olusturdugu, ¢evrenin biitiiniiyle tiiketim odakli bicimlendirildigi, tilketime uygun
diizenlendigi bir noktaya vurgu yapildig: goriilmektedir (Ozbolat, 2012: 119). Tiiketim
kiiltiirtinde birey, iiretimde degil tiiketimde aktif olarak yer almaktadir.

Postmodern donemin tiiketim kiiltiiri acisindan en belirgin 6zelligi, tliretim ve
tiketim arasindaki farkin ortadan kalmasi, tiikketimin iiretimden daha da Oonemli hale
gelmesidir. Uretim temeli toplum yapisindan tiiketim temelli toplum yapisina dogru bir
degisim gozlenmektedir. Postmodernizmde tliketim kiiltiirel bir faaliyettir; tliketim
olmadan {iretim anlamsizdir. Modernizm iiretim kiiltiirli, postmodernizm tiiketim
kiiltiirtidtir. Postmodernizm tiiketimi insan1 6zgiirlestiren bir eylem olarak gérmektedir.
Bu yilizden postmodern birey, tiikketim faaliyetleri i¢inde 6zgiirleserek mutlu olmaktadir.
Gegmiste tiiketim olgusu daha ¢ok zorunlu tiiketim ihtiyaglarinin tatminine yonelik bir
faaliyet olarak algilanirken, giinlimiizde zorunlu tiikketimin 6tesinde tiiketim psikolojik,
sosyolojik ve imgesel yoniiyle one ¢ikmaktadir (Altunisik ve Azizagaoglu, 2012: 34).
Postmodern birey i¢in 6nemli olan fiyat ve ihtiyacin Gtesinde tiiketim sonucunda elde
edilen deneyim ve sembollerdir. Bu durum iiriin degerinden ¢ok marka degerini 6n
plana ¢ikarmaktadir. Birey bu sembollere sahip olma arzusuyla yasamaktadir.
Postmodernizmde tiiketime yonelik arzular en gii¢lii arzulardir. Bu durumda “‘arzularla
ihtiyaclar arasinda beliren celiskiler, beklenmedik davraniglara sebep olabilir. Her
arzulanan mutlak ihtiya¢ degildir” (Fustier, 1974: 17). Bireyler ihtiya¢ gidermekten ¢ok

tilkketerek kendini gergeklestirme ¢abasi igine girmektedir.
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Tiiketim olgusunun anlamsal ve yapisal olarak doniisiim gosterdigi son donemde
“sosyal acidan kisitlanmamis bireyler kendi kimliklerini, statiilerini ve kim olarak
algilanmay1 arzu ettiklerini satin aldiklar1 mallarla ifade etmeye baslamis, sayginlik,
rahatlik, basari, mutluluk, haz vb. duyusal memnuniyetleri tiiketimle elde etmeye
calismistir” (Kirci, 2014: 85). Ihtiya¢ tatmininden ¢ok sembolik degerlerin 6n plana
ciktig1 tiiketim anlayiginda, diger bireylerden farklilagsma, cevreyle tiikketim kaliplari
araciligiyla iletisim kurma, statii elde etme temel amaclar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Tiiketim olgusu, fiziksel ihtiyaglar1 karsilamaktan ¢ok prestij kazandirmas1 amaclanan,
statiiyli artiran bir eylem olarak goriilmektedir. Artik triinler degil onlara yiiklenen
anlamlar ve semboller degerlidir. Kullanim degerinden ¢ok gosterge degeri vardir.

Baudrillard’ a gore bu dénem imgelerin ve gostergelerin tiiketiminden olusmaktadir.

Marx’ 1n yabancilagsma teorisinin bir ileri asamasi postmodern dénemde de
kendini gostermektedir. Kendine ve topluma karsi yabancilasan bireyin toplumdaki
diger bireylerle iletisimini saglayan da tiiketim kaliplaridir. Uriin ve markalara yiiklenen
sosyal ve kiiltiirel anlamlar araciligiyla birey c¢evresi ile iletisime ge¢cmektedir.
Postmodern birey i¢in tiiketim iirlinlerinin hepsi birer iletisim aracidir. Ciinkii bu
trlinlerin her birinin islevsel faydalarmin disinda tasidiklari anlamlar ve semboller
vardir. “Tiiketim toplumunda birey, tliketici kimligiyle 6n plana ¢ikartilmaktadir. S6z
konusu tiiketim ise, herhangi bir ihtiyact karsilamaktan ziyade prestij kazanma,
digerlerinden farkli oldugunu ya da bir gruba bagli oldugunu hissettirme, kimlik
edinme, statii degistirme ya da modern olma gibi daha ¢ok simgesel degerler adina
yapilmaktadir” (Coskun ve Zohre, 2014: 504). Tiketim siireci bireyin fiziksel
ihtiyaclarindan ¢ok i¢inde yasanilan sosyal, kiiltiirel ve sembolik diinyadaki

ihtiyaclarinin tatmininden olusmaktadir (Odabasi, 1996: 7).

Postmodern tiiketim kiiltlirtinde, iiretim tiikketimin devamliligin1 saglamak i¢in
yeniden iiretimdir. Tiiketim eylemi duraksamadan devam eden, stireklilik arz eden bir
eylem olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu durum son donem tiiketim anlayisinda
ihtiyaglarin tatmininden c¢ok yasam standartlarinin tliketim aliskanliklar1 etrafinda

sekillendirilmesinden kaynaklanmaktadir. Postmodern tiikketimi etkileyen faktorler;
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bireysel, sosyal, ekonomik, teknolojik, psikolojik olarak degisim gosterse de, tiiketimin
en 0z amaci, mal ve hizmetlerin yeniden iiretilerek aktarilmasi ve arzulanan yasam
tarzlar ile tiiketicileri bulusturmasidir (Yaniklar, 2006: 184). Tiiketim toplumlarinda
yasayan bireylerin arzu ve istekleri siirekli kendini yenilemektedir ve birey igin tam
anlamiyla doyuma ulagma s6z konusu olmamaktadir. Postmodern tiiketim kiiltiiriinde,
“bireyde endise yaratan arzu-nesneleri gibi, tiikketilen idealler de asla ama asla doyuma
ulastirici olmaz; her zaman tiiketicide bir bosluk/ eksiklik duygusu yaratir. Satin almak
fikrinin yarattig1 heyecan, tiiketim ile doldurulmaz; aksine katlanir” (Ongur, 2011: 59).
Tiiketim kaliplar1 postmodern tiiketiciyi siirekli bir eksiklik i¢inde tutmakta, bu eksikligi
tamamlamadan huzura ulagsmasini engellemektedir. Tiiketici ihtiyact olmasa dahi
eksikligini hissettigi bir nesneye, {iriin veya hizmete ilgi duymaya onu arzulamaya
baslamakta ve satin almak i¢in yanip tutusmaktadir. Birey bu andan itibaren sadece bu
nesneyi satin almaya odaklanir ve satin almadik¢a huzursuzluk durumu ile karsi karsiya
kalmaya baglar. Birey bu sikici siiregten kurtulmak ve rahatlayabilmek amaciyla {iriinii
satin alarak doyuma ulasir. Ancak tiiketim kiiltlirlinde arzular tam anlamiyla higbir
zaman doyuma ulastirilamazlar. Ciinkii tiiketime konu olan iiriin ve hizmetler yeni bir
arzu nesnesi olarak onu bastan ¢ikaracak ve boylece tiiketici igin bas edilmesi gereken
yeni bir huzursuzluk donemi baslayacaktir. Tiiketimin dontisimi Illich tarafindan su
sekilde degerlendirilmistir: “Cok daha fazla bebegin inek siitiine ulastig1 dogrudur, fakat
zengin olsun, fakir olsun tlim annelerin siitii de kuruyup gitmektedir. Bebek, biberon
ithtiyaciyla aglamaya basladiginda, yani, organizma bakkaldan gelen siite kavugmaya ve
boylece de gorevini ifa edemez hale gelen memeden yiiz ¢evirmeye alistirildiginda,

tiryaki tiiketici dogmus olur” (1990: 25- 26).

Tiiketim kiiltiirlinde uzun vadeli ihtiya¢ tatmini yerine aninda satin alma ve
devam eden tiiketim aligkanliklan tesvik edilmektedir. Tiiketimin dolayisiyla {iretimin
artmasi igin ihtiyaglarin durmadan farklilastirilmasi, tirtin ve hizmetlerin 6zelliklerinin
degistirilmesi  gerekliligini dogurmaktadir. Bu tliketim {retim aras1 iligkinin
Baudrillard’a gore iirlinlerin (hizmetlerin) artan farklilasmasiyla toplumsal prestij
talebinin artan farklilagsmasi arasina yerlestirilmesi gerekmektedir (Baudrillard, 2013:

67). Illich tiketim kaliplarmin  somutlastirma araciligiyla  olusturuldugunu
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savunmaktadir. Bu durumu sdyle aciklamaktadir (1990: 99): “Somutlagtirma ile gercek
ihtiyaglarin kavraniginin, toplu iiretim mallarina talep seklinde sabitlestirildigini ifade
etmek istiyorum. Mesela susuzlugun, kola cinsinden bir mesrubat ihtiyacina
dontstiirildiigiini kastediyorum.” Burada Illich’in s6z ettigi somutlastirma, insanlarin
temel ihtiyaglariin karsilanmasinda tiiketicilerinin hayal gli¢lerine bu ihtiyaci

karsilayacak iirlinlerin yerlestirilmesi seklinde agiklanabilmektedir.

Tiiketim kiiltiirii yapay ihtiyaclar yaratmaktadir. Bu ihtiya¢larin yaratilmasinda
reklam basta olmak {izere tiim iletisim faaliyetlerinin etkisi biiyiiktiir. “Her tiiketilen
sey, tiiketildigi andan itibaren, tiiketiciyi tatmin edemez hale geldigi icin, insanlar
yeniden ve daha fazla tiiketime yonelmek zorunda kalmaktadir” (Fromm, 2003: 51).
Tiiketim yeniden tiretimi saglayabilmek amaciyla ihtiyaclar1 da yeniden var etmektedir.
Yani yeniden iiretim dolayisiyla yeniden tiiketim yaratabilmek amaciyla ihtiyaglarin
sayisini ¢ogaltarak, insan hayatinda bitmeden siiregelen yeni ihtiyaclar dogurmaktadir.
Birey de ortaya cikan her yeni ihtiyaci doyurmak igin ¢aba gdstermektedir. Boylece
hicbir zaman tam anlamiyla doyurulmayan ihtiyaglar sayesinde tiiketim kiiltiiriiniin
devamliligi saglanmaktadir. “Tiiketim toplumunda ‘iretilenlerin yok edilmesi’
siireklilik gostermektedir. Toplum igerisindeki bu tliketimcilik anlayis1 yeni ¢ikanlarin
hizla eskimesine ve yerlerini yeni olana birakmasina yol agmaktadir. Her yeni ¢ikan
irlin, insanlarin hayatlarinda yeni bir ihtiyag olarak gosterilmeye calisilmakta ve
boylelikle yeninin de tiiketiminin 6nii acilmaktadir” (Kezer, 2012: 10). Tiiketimin
stirekliligini saglayabilmek i¢in her tiiketim nesnesine bir omiir bi¢ilmektedir. Kullanim
omrii dolan nesne gozden diisiiriilerek yerine yeni gelistirilen nesne gecirilmektedir.
“Tiiketim toplumu var olmak i¢in nesnelerine ihtiya¢ duyar, daha dogrusu onlar1 yok
etmeye ihtiyag duyar. Nesnelerin ‘kullanim’t sadece nesnelerin yavas yavas
kaybolmasia gotiiriir. Nesnelerin siddetle yitirilmesinde yaratilan deger cok daha
yogundur. Bu yiizden yok etme, liretime temel alternatif olarak kalir: Tiiketim sadece
tiretimle yok etme arasindaki araci bir terimdir. Tiiketimde, kendisini yok etmede
asmaya, doniistirmeye yonelik derin bir egilim vardir. Iste burasi tiiketimin anlamini
kazandig1 yerdir” (Baudrillard, 2013: 44). Bu durumun en giizel 6rnek siirekli olarak

degistirilen cep telefonlar1 gosterilebilmektedir. Kullanilan iriinler eskimeden farkli
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amaglarla yenisiyle yer degistirmektedir. “Yeni bir sey, otomobil, elbise veya teknik bir
ara¢ alindiktan bir siire sonra, kullanimdan sikilan ve bikan kisi, piyasadaki en yeni
modellere sahip olmak tutkusuyla yanmaya baglar. Bunun i¢inde eskisini atar veya
yenisiyle degistirir. ‘Yeni olan gilizeldir’ anlayisi, yani kazanmak, elde etmek,
kullanmak ve atmak, ¢agdas yasam diislincesini belirleyen en dnemli etkendir” (Fromm,

2003: 104-105).

Postmodern dénemde az ya da c¢ok parasi olan herkes tiiketim faaliyetlerine
katilabilmektedir. Postmodern birey; statii grubu, meslegi, kazanci ne olursa olsun {inlii
tasarimcilarin ve markalarin {irlin ve hizmetlerine ulasabilmektedir. Postmodern
sOylemin esnek yapisindan dolay1 kredi ve taksit imkanlarinin artisiyla rahat tiikketim s6z
konusu olmaktadir. Aninda doyum elde etme, kolay bor¢glanma tiiketim toplumunun en
belirgin 6zelligidir. Insanlarin temel ihtiyaclarini ve ihtiyag¢ dis1 ortaya ¢ikan tiiketim
arzularmi gidermek icin bagvurduklari temel yol kredi kart1 kullanimidir. Simdi al sonra
Ode ozgiirliigii, hesapsizlik, kolay bor¢lanma tiiketim kiiltiiriiniin 6nemli bilesenleridir.
Ritzer’e gore, “aligveris kredi kartlarinin kullanimiyla birlikte ¢cok daha verimli hale
gelmistir” (2014: 101). Kredi kartlar1 insanlarin istek ve ihtiyaglarimi karsilamalarini
saglayan, tiiketimi kolaylastiran bir aragtir. “Insanlarin ihtiyact olmayan iiriinleri
alabilmeleri icin tiiketici kredileri de iyice yayginlasmistir” (Zengingoniil, 2012: 42).
Insanlar ellerindeki kaynaklarmin hepsini degilse de g¢ogunu tiiketim mallart ve
hizmetlerine harcama egilimi gostermektedir. Ayni zamanda insanlar, var olan
kaynaklarin tiimiinii harcamanin artik yeterli olmadig1 bircok durumda biiyiik bir borg

yiikiiniin altina girmektedir (Ritzer, 2011: 60).
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BOLUM 2

POSTMODERN DONEM TUKETIM OLGUSU OLARAK HEDONIK
TUKETIM VE MARKALARIN SEMBOLIK DEGERLERI

2.1. Postmodern Donem Tiiketim Olgusu Olarak Hedonik Tiiketim

Postmodern sdylemin etkileri ile degisen tiikketim kiiltiiri hedonik tiikketim olarak
tanimlanmaktadir. Hedonik tiiketim, tilketimde duygular1 hazlar1 6n plana ¢ikaran bir

yaklagim olarak hedonizmin kokenleri ile birlikte ele alinmistir.

2.1.1. Hedonizm (Hazcilik)

Milattan Once dordiincii yiizyilda gelisme gosteren hedonizm, yasamin ana
amaci olarak en lstiin iyiligin haz oldugunu ileri stirmektedir (Odabasi, 2013: 107).
Tiirk Dil Kurumu sozliigiinde ‘“hazcilik” olarak yer alan hedonizm; “zevki, insan
hayatinin tek deger ve amaci sayan, haz veren her seyin iyi oldugunu kabul eden
ogreti”, “hazza, fiziksel zevke hastalik derecesinde diigkiinliik”, “ekonomik etkinligin,
hazzin en yiiksek derecesine varacak bigimde gelistirilmesi 6gretisi” olarak ti¢ farkl
sekilde agiklanmistir (TDK, 2015). Hedonizm terimi koken olarak Yunanca ‘zevk’ ve
‘keyif” anlamina gelen “hedone” kelimesinden gelmektedir. “Hazz1 ahlak ilkesi olarak
kabul eden, yasamin anlamini hazda bulan diinya gériisiine ‘hazcilik’ denir” (Ozdemir

ve Papatya, 2012: 166).

Hedonizmin kokenlerine bakildiginda Aristippus, Epikiir, Sokrates gibi
diistinlirlerin sdylemleri yer almaktadir. Hazci kuramin ilk temsilcilerinden olan
Aristippus, yasamin ereginin ve erdemin Olgiitiiniin hazza ulasip, acidan kagimmak
olduguna inanmaktadir. “Gergek haz; ihtiya¢ tatmin edildikten sonra, tekrar bir
tatminsizlik baglatmayan hazdir. Tatmin edildikten sonra tekrar aci ve gerilim yapan
haz, tutkularin sonucunda ulasilan haz olup, sadece icinde yasanilan zaman igin

gecerlidir” (Dolu, 1993: 23).
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Aristippus’ a gore hedonizm Ggretisi, en iistiin iyiligin haz oldugunu 6ne siirer.
Yasamin ere8i budur (Oktay, 1995: 7). Ona gbre yasamin amaci bedensel zevklerde
optimum bir tatmine ulagmaktir ve mutluluk, yasanilan hazlarin toplamidir.
“Hedonizme gore, bir arzunun var olmasi onu tatmin etme hakkini da beraberinde
getirmekte ve yasamin amaci olan hazzin, bu yolla gerceklestirilmesi gerekmektedir”
(Fromm, 2003: 22). Mutluluk elde edilen hazlardan olusan bir duygudur. Epikiir ise saf
hazzi, yasamin en ylice amaci olarak ac¢iklamistir. Ona gore arzularin tatmini gercek haz
degildir. Ciinkii bu noktada doyurulamayan yeni arzular1 ortaya ¢ikaran bir doniisiim
stireci ortaya ¢ikmaktadir. Epikiir’e gore haz; acidan uzaklasma ve ruh huzuru anlamina
gelmektedir (Fromm, 2003: 22). Insanlarin mutlulugu i¢in hazlardan 6l¢iilii bir bicimde
yararlanmay1 yani dogal ve zorunlu hazlara baglanmayi, dogal ve zorunlu olmayan
hazlardan ise kagcinmayi Onerir (Altunisik ve Calli, 2004: 235). Genel anlamda hazci
diisiiniirlerden higbiri, arzunun var olusunun onun tatmini i¢in bir hak dogurdugunu
savunmamaktadir (Fromm, 2003: 22- 23). Onlar i¢in 6nemli olan insanlarin bireysel
ihtiyaglarinin ve arzularinin doyurulmasinin 6tesinde biitiin insanligin rahata ve huzura

kavusmasidir.

Geleneksel olarak felsefi ve psikolojik hedonizm olmak iizere iki tiir
hedonizmden so6z edilmektedir (Fromm, 2003). Felsefi hedonizme gore; insan
yasaminin amact hazzin en yiiksek noktaya tasinmasidir. Burada amag¢ insanin acidan
kaginarak mutlulugu yakalamasi ve huzura kavusmasidir. Psikolojik hedonizme gore;
haz insanlarin besledigi arzulardir ve bu arzularin doyurulmas: gerekmektedir. Kisi
yasami boyunca haz duydugu seylere ulagsmak icin ¢abalamaktadir. Psikolojik
hedonizmde bencillik kavramindan s6z edilmektedir. Birey kendisi i¢in en iyiyi en
giizeli aramaktadir. Bitmek tliikenmek bilmeyen arzu ve istekleri vardir ve bunlari
doyurmak zorundadir. Insanin sonsuz istek ve arzularmimn olacagini savunan ekonomik
davranig, daima daha fazla sahip olmaya daha fazla tiiketmeye odaklanmaktadir. Bireye

hazzi getirenin bu davranis oldugu kabul edilmektedir (Odabasi, 2013: 111).

Bazi kaynaklara gore ise hedonizm geleneksel ve modern hedonizm olmak iizere

ikiye ayrilmaktadir (Yaniklar, 2006: 102). Geleneksel hedonizm insanin duyular
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araciligiyla, modern hedonizm ise duygular1 araciligiyla hazza ulagtigin1 savunmaktadir.
Geleneksel hedonizme gore, insan bes duyu organmi ile (gorme, koklama, duyma,
dokunma ve tat alma) elde edilen yeme, igme gibi temel ihtiyaglarin karsilanmasiyla
hazza ulasir. Modern hedonizm ise kisinin duygusal anlamda hazza ulasmasidir. Temel
ihtiyaglarin  otesinde duygusal nedenle yapilan tiiketimler modern hedonizm

gercevesinde ele alinmaktadir.

Hedonizm veya hazcilik felsefi bir terim olarak haz almayi yasamin amaci
olarak gormekte ve siirekli olarak metalardan edinilebilecek hazlar1 6n plana
cikarmaktadir. Yani var olmak ya da ihtiyaglar1 karsilamak i¢in degil, haz almak i¢in

tiketmek anlamina gelmektedir (Baudrillard, 2004: 94).

2.1.2. Hedonik (Hazci) Tiiketim

Hedonizm, giiniimiiz postmodern tiikketim kiiltiirii icerisinde onemli bir yere
sahiptir. Hedonizm, haz arayiciligi olarak insanin kendisini zevke adamasi seklinde
kabul goriirken, hedonik (hazci) tiiketim, tiiketimin haz boyutundan tat almak olarak
ifade edilmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982: 92). “Haz arayicilik, hazzin pesinden
kosma olarak tanimlayabilecegimiz hedonizm, agik¢a tiiketim kiiltlirliniin en belirgin
gostergelerinden biridir. Hayat1 estetik bir bicimde haz verici bir biitiin halinde

kavramanin sonucu olarak gelismis bir bigimdir” (Bati, 2007: 5).

Giinlimiizde tiiketim olgusu sadece ihtiyaglari karsilamaya yonelik bir kavram
olmaktan ¢ikmis, giinliilk yasamin bir parcasi ve sosyal bir faaliyet olarak 6nemli bir
konuma gelmistir. Tiiketim agisindan bakildiginda hedonizm yasam boyunca
gerceklesen deneyimlerden haz almak olarak agiklanmaktadir. Tiiketim deneyiminden
elde edilecek hazlar yagamin temel amaci haline gelmistir. Glinlimiizde mutlulugun ve
hazzin temel kaynag tiiketimden elde edilen tatmindir. Insanlarin tiiketim nesnelerine
olan yaklasimlari, somut nedenlerden ¢ok bu nesnelere sahip olarak bir zevke ve hazza
ulagsmaktir. “Bu ylizden hazci tiiketim, tiriinlerin ve hizmetlerin duygusal 6nemlerinden

elde edilen tatmin olarak diisiiniilebilir” (Odabasi, 2013: 113).
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Babacan’a gore “hedonik tiiketim, duygusal, anlik ve haz yaratan aligverisleri
ifade eden bir kavramdir ve gilinlimiizde bi¢imlenisi sadece nesnelere sahip olmayla
ilgili degil, nesnelerin diisiinsel ve diigsel imgelemi ile ortaya ¢ikmaktadir” (2001: 105).
“Hedonik tiiketim duygularin davranislar1 ve tercihleri yonlendirdigi ve diger duygulari
harekete gecirdigi temeline dayanmaktadir. Dolayisiyla hedonik tiiketim egilimi tiiketici
davranisinda itici bir gii¢ olusturabilmektedir. Zira hedonik tiiketim egilimi belirli bir
iirlin ihtiyacinin karsilanmasindan 6te, eglence, keyif, zevk gibi bireyle ilgili bir takim

ihtiyaglarin karsilanmasiyla iliskilidir” (Akturan, 2010: 109).

Bir ihtiyacin giderilmesi veya bir istek ve arzunun yerine getirilmesi amaciyla
yola c¢ikan tiiketicinin aligveristen tiiketime katilma amaci hedonik veya faydaci
beklentiler amaciyla olabilmektedir. Arnold ve Reynolds (2003), yaptigi ¢alismalar ile
tilketimin faydaci (utilitarian) ve hazci (hedonic) olmak {izere iki boyutunu ortaya
cikarmistir. Faydaci tiiketimde tiiketici rasyonel tiikketim davraniginda bulunmaktadir;
irtin ve hizmetlerin islevsel ozellikleri 6n plandadir. Tiketimi bir gorev olarak
tamimlamaktadir. Satin alma bu gérevin tamamlanmasidir. Uriiniin islevsel ve nesnel
ozellikleri 6n plandadir. Faydaci tiiketimde bireyin ihtiyacini duydugu bir {irlin veya
hizmeti arayip bulmasi ve satin almas ile aligveris siireci tamamlanmaktadir. Uriiniin
fonksiyonel yonleri, hangi ihtiyacit karsilayacagir gibi faktorler tiiketim davranigini
belirleyen unsurlar olarak 6n plana g¢ikmaktadir. Hazci (hedonik) tiiketimde ise
tiiketicinin satin alma kararlarinda duygusal unsurlar daha baskindir. Burada kisinin
gerceklestirdigi tilketim davranisindan keyif ve zevk almasi s6z konusudur. Faydaci
tiketimde gerceklestirilmek istenen gorev algisi, hazci tiiketimde bireysel hazlarin
doyurulmas1 amaciyla tiiketimin gerceklestirilme g¢abasina doniismektedir. Hedonik
tiketimde, “duygusal tepkiler, duygusal hazlar, diis kurma ve estetik beklentiler 6n
plandadir” (Ceylan ve Unal, 2008: 268). Hedonik tiiketimde bireyin tiiketimden
sagladig1 kisisel fayda, faydaci tiikketime oranla daha soyut degerler icermektedir.
“...hedonik gilidiiniin yarari, faydaci aligveris de oldugu gibi somut degil daha ziyade
deneyimsel ve duygusaldir. Hedonik tiiketicilerin aligverisi sevmelerinin nedeni
aligveris yapma siirecinden hoslaniyor olmalaridir” (Dogrul, 2012: 323). Hedonik
tilketim, aslinda faydaci tiiketimin tam karsitidir. Ciinkii faydaci tiiketimde kisiler
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tiketim ve satin alma siireglerinde iiriin ve hizmetlerin islevsel, somut, fonksiyonel
ozelliklerine odaklanirlar, fakat hedonik tiikketim egiliminde kisiler, iiriin ve hizmetlerin

yaratmis oldugu diis ve fantezi gii¢lerine yogunlasmaktadirlar (Koker ve Maden, 2012)

“Yapilan ¢ok sayidaki ¢alismalar sonucu, tiikketim olgusunun sadece ihtiyaglari
karsilamaya yonelik bir kavram olmadigi, giinlik yasamin bir parcasi ve sosyal bir
faaliyet olarak yasamimiza girmeye basladigi goriilmiistiir. Tiketiciler, sadece dis
uyaricilardan gelen uyaricilara cevap vermekle kalmamakta, ayni zamanda kendi
iglerinde iiriin/markaya yonelik bircok imaj yaratmaktadirlar” (Ceylan ve Unal, 2008:
266). Hedonik tiiketim, tiiketiciye sunulan {iriin ve hizmetlerin duygusal boyutlarina
onem vermektedir ve tiiketimden duyulacak hazzi temel almaktadir. Artik giiniimiiz
tilkketicisi, romantik duygularin ve giidiilerin etkisinde kalarak tiiketim siireglerini
gerceklestirmektedir. Diger bir ifade ile hedonik tiiketim, tiiketimin duygusal boyutu ile
ilgilenen ve duygusal hazzi tamamlamaya ve yasatmaya odaklanan tiikketim bigimidir
(Spangenberg vd., 1997, 239 akt: Bastiirk, Inan ve Yildiz, 2014: 228). Satin alinan {iriin
ve hizmetlerin somut faydalarindan ¢ok duygusal olarak degerlerinin 6n plana ¢ikmasi
ve satin alma kararlarmin bu duygusal degerler etrafinda verilmesi ile ilgilidir. Insanlar
uriinleri sadece Triinlerin yapabileceklerinden dolayr degil ayrica ifade ettikleri
anlamlardan dolay1 satin almaktadirlar (Hirschman ve Holbrook, 1982: 92). Giiniimiiz
tilketicisi igin tiiketim davranisi yalnizca ihtiyag satin almayi i¢eren siradan bir eylem
degildir. Tiiketim davranisi sonucunda ihtiyaclarinin giderilmesinden ¢ok mutluluk elde
etmeyi, haz almayr amacglamaktadir. “..tlketim artik; psikolojik ihtiyaclarini
karsilamak, haz ve zevk almak isteyen insanlar i¢in bir tatmin aracina donlismiistir”
(Ay ve Aytekin, 2015: 153). Bu sebeple tiiketim duygusal belirleyicileriyle 6n plana
cikan, giindelik yasamin bir pargasi olan hem psikolojik hem de sosyolojik bir siireg
olarak ele alinmaktadir. “Postmodernist bakis agilar1 ve yasam tarzlarinin hakim oldugu
bu yeni déonemde tliketici davranislarinin hazci bakis agisiyla yeniden ele alinmasi,
tiketimin faydaciliga dayali modern ve geleneksel diisiincelerini gelistirecek bir
yaklasim olarak ortaya c¢ikmaktadir” (Altunigik, Ekici ve Yolcu, 2014: 6). Bunun
sonucunda, tiiketim gereksinimlerden ¢ok, gittikge arzulara seslenen, miibadele

degerinin 6n plana ciktig1 bir olgu olarak sekillenmektedir. “Kiiltiirel doniistim
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siirecinde tiiketim kiiltiirli, hazct yasam bigimlerini idealize etmektedir. Geleneksel
toplumun temel degerleri, calismak, basarmak, tutumluluk, toplumsal baglar vb. bu
toplum yapisinda yok olmaya baslamistir. Geleneksel degerlerin yok olusuyla yasanan
bosluk duygusu bireyi bu boslugu doldurmak i¢in tiiketime yonlendirmektedir. Tiiketim,
bu c¢agda bireylerin psikolojik ihtiyaglarinin karsilanmasinda, haz duygusunun
tatmininde temel dinamiklerinden biridir” (Donmez, Giirer ve Giirer, 2014: 19). Bu
durum da postmodern bireyin hedonistik arayisini giindeme getirmektedir. “Bir iiriinii
tilketmekten haz almayi bir diisiince bigimi haline getiren tiiketiciler, hedonik tiiketiciler
olarak tanimlanmaktadir” (Ozdemir ve Yaman, 2007: 81). Hedonik tiiketiciler, tiikketim

stirecinde ihtiyag¢ tatmininden ¢ok mutluluk arayisi iginde olmaktadirlar.

Hedonik tiiketim siirecinde durmadan devam eden dongiisel bir sistem s6z
konusudur. Hedonik tiiketimde bireyler asla tam doyuma ulasamazlar c¢iinki kisi
arzuladig1 nesneyi elde edip bir hazza ulastiginda dahi siirekli yeni hazlar i¢in bir arayis
icindedir. Arzulanan nesneye sahip olunmasi sonucu bireyin elde ettigi mutluluk o
nesneye duyulan arzunun kisa siire iginde yok olmasina sebep olmaktadir. Brickman ve
Campbell (1971) g¢alismalarinda bu durumu hedonistik uyum kavramiyla
aciklamislardir. Hedonik uyum, insanlarin karsilastiklari tiim olaylara uyum gosterme
(adapte olma) egilimini ve bu sayede bir siire sonra ayn1 mutluluk seviyelerine geri
donmelerini ifade etmektedir. Yani birey arzuladigi nesneye ulastiginda kisa siireli bir
haz durumu yagsamaktadir. Boylece bireyde yeni hazlar ve doyumlar i¢in yeni bir arayis

(13

baslar ve bdylece bireyler yeni bir arzulama siirecine girer. “...tutkular hi¢bir zaman
tatmin edilemez. Tutkulardan alinan hazzin tek ve gercek haz olarak algilanis1 ve
bunlara asir1 yiliklenis ‘asiriliga ulagan bir sey zittina doner’ kurali geregince zittina
donmiistir” (Dolu, 1993: 29). Boylece tam anlamiyla tatmin edilemeyen,
doyurulamayan bir tiiketim arzusu ortaya ¢ikar. Bu arzu durmadan yenilenir, yeni hazlar
dogurur. Tutku kokenli ihtiyaglarda yani arzularda doyum olmadigi i¢in hep daha
fazlasin1 arzulamak, daha fazlasi i¢in caligmak, daha fazla harcamak, daha fazla sahip
olmak amaci 6n plana ¢ikmaktadir. “Boliismek yerine sahip olmak kisiye haz verir”

(Fromm, 2003: 25). Boylece kisi sahip olduk¢a daha da ¢ok seye sahip olmay1 arzular

bir hale gelmektedir. Bu da ancak siirsiz tiikketimle miimkiin olmaktadir. Featherstone
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bu durumu hedonistik bencillik kavramiyla agiklamigtir (2013: 198). Birey giindelik
yasamint kendi tiikketim arzulan etrafinda sekillendirmektedir ve tiilketim odakli bir
yasam slirerek mutluluga, hazza ulasmaya calismaktadir. Hedonik tiiketimde gercek
mutluluk ve refahin yolunun nesnelerin tiikketiminden geg¢mesi; simdi yasa sonra dde
felsefesi ile anlik hazlarin 6n plana c¢ikarilmas: hedonistik bencillige yol agmistir
(Featherstone, 2013: 198). Bireylerin giinliik yasamdaki mutlulugu hazza indirgenmistir
ve bu hazzi elde etmenin yontemi de aligveristir. Postmodern tiiketim kiiltiirii anlik
zevklerin pesinde kosulmasini, aligveriste yasanan heyecanlari, hedonizmi, hedonik

tiiketimi vurgulamaktadir.

Hedonik tiikketime deneyimsel bakis agist ile bakildiginda, tiiketiciler triinleri
coklu duygularla hissetmeyi, lriinlerle ilgili fanteziler kurmayi ve iirlinlerin heyecan
verecek duygusal taraflariyla iligkili olmay1 istemektedirler (Hirschman ve Holbrook,
1982: 93). Hedonik tiiketim, tiiketicilerin iiriin kullaniminda ¢oklu duyussal imajlarina,
fantezilerine ve duygusal uyarimlarina atifta bulunmaktadir (Odabasi, 2013: 115). Bu
yiizden hedonik tiiketim davraniglarinda duygusal ve deneyimsel tiiketimler 6n plana
cikmaktadir. Birey duygusal olarak beslenme amaciyla tiiketime yonelmekte ve
gerceklestirdigi tiikketim stlirecini bir deneyim olarak gormektedir. Bu deneyim siireci
giiniimiiz postmodern bireyi i¢in vazgecilmez bir unsurdur. Tiiketim onun duygusal
doyuma ulastig1 bir deneyim siirecidir. Hedonik (hazci) tiiketim, tiiketicilerin iirlin ve
hizmetlerden algiladiklar1 imaj, fantezi ve duygusal uyarilara dayanmakta ve bu
uyarimlar ile tiiketicinin tiikketim siirecinden haz almasi saglanmaktadir (Okado, 2005:

44).

Hedonik tiikketim kiiltiiri iginde, giindelik hayatin estetiklestirilmesi cabalar
sonucu gorselligin gitgide dnem kazanmasi s6z konusu olmustur. “Giindelik hayatin
estetiklestirilmesi, biiyiilk oranda giindelik yagsamin dokusunu olusturan gosterge ve
imajlarm hizli akisiyla iligkilendirilebilir” (Bati, 2007: 4- 5). Giinliik yasam iginde
gerceklestirilen siradan pek c¢ok faaliyet dahi estetiksel cabalarla gergeklestirilmektedir.
Hedonik yaklasimda yemek yemek, karin doyurma acligr giderme kaygisinin disinda
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zevkin ve estetik hazlarin 6n plana ciktig1 gastronomik bir sanata doniismektedir

(Bilgin, 2011: 28).

2.1.3. Hedonik Alisveris Siireci ve Hedonik Uriinler

Hedonik tiiketimin en O©nemli Ozelligi bireyin mutluluk arayisina cevap
vermesinde yatmaktadir. “Gilinlimiizde 6n plana c¢ikan tiiketimin hazci yoneliminin
altinda yatan neden de insanin mutluluk arayisidir. Insan yabancilagsma yalnizlasma ve
giinliik rutinlerden sikilma sonucu kendisine fanteziler sunacak, zevk verecek iiriinlere,
hizmetlere ve deneyimlere yonelmektedir” (Ozdemir ve Papatya, 2012: 179- 180).
Hedonik tiiketim kavraminin en onemli yonii tiketimde duygu ve deneyimlerin 6n
planda olmasidir. Tiiketicinin satin alma karar siirecinde duygularin 6nemi biiyiiktiir. Bu
duygusal boyuta etki eden de kuskusuz markalardir. Ciinkii markalar tasidiklari
anlamlar aracilifiyla kisinin biligsel ihtiyaclarindan ¢ok duygusal isteklerine hitap
etmektedirler. “Tiiketiciler iiriinlerin kendilerine haz veren boyutunu, yani iriinlerin
kendilerine hissettirecekleri farkli duygulari, hisleri, hayal diinyalarinda olusturduklar
siibjektif kurguda verecegi mutlulugu daha ¢ok 6nemseme egilimindedirler” (Aydin,
2010: 437). Yani hedonik tiiketimi yagsamin ayrilmaz bir pargasi haline getiren kuskusuz
ki markalarin yarattifi semboller diinyasidir. Tiketici bu semboller diinyasindaki
markalardan satin alarak hazza ulasmaya caligmaktadir. Ciinkii markalarin tagidigi
degerler bireydeki arzular harekete gecirmekte ve birey bu arzusunu doyuma ulastirma
yolunda hedonik tiiketim davranisin1 gerceklestirmektedir. Hedonik tiiketime konu olan
ve sembollerle donatilmis bu tiriinler hedonik {iriinler anilmaktadir. “Hedonik {iriinler,
eglence, zevk ve heyecan saglayan, deneyimsel tiikketim iirlinleridir. Cicekler, tasarim
giysileri, miizik, spor arabalar ve liiks saatler bu kategoridedir” (Birin, Fettahoglu,
Yildiz, 2014: 314). Hedonik iiriinlere sahip olma istegine iligskin kararlar {irlinliin somut
ozelliklerinden ziyade sembolik anlamina dayanmaktadir. Hedonik tiiketiciler tiriinlerin
ve markalarin sembolik anlamlarina ¢ok 6nem vermektedirler. Hazci tiriinler aslinda
sembollerle yilikli markalarin iriinleridir. Yani {irlini hazc1 yapan {iriiniin
niteliklerinden ¢ok, liriiniin sahip oldugu markanin tasidigi 6zelliklerdir. Burada somut
degerlerden cok soyut degerler &n plandadir. Ornegin bir kadin tiiketici i¢in Michael

Kors markali (MK logosu bulunan) bir cantayr satin alma istegi, ¢antanin islevsel
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niteliklerinden ¢ok sahip oldugu degerler ile ilgilidir. MK logolu bir ¢anta kisinin
yiiksek statiiye sahip oldugunun gostergesidir.

Hirschman ve Holbrook’ a gore; hedonik bakis agisiyla yaklasildiginda tiriin
siniflandirmasina iligkin 3 6nemli goriisten bahsedilmektedir. Birincisi, Uriin smiflar
duygusal yénleriyle ele alinmaya baslanmustir. ikincisi, bu gibi iiriinlerin tiiketilmesi,
yeni farkli duygusal anlamlarin tiiketicinin zihninde {iretilmesini saglamaktadir. Bunun
boyle olmasinin nedeni ise ¢oklu duyussal hayallerin bu iiriinler araciligiyla ortaya
cikartilmas1 ve duygusal tiiketimin kaynaginin ge¢mis deneyimlere dayanmasi ve
iiriinlerin duygusal olarak yeniden yasanmasidir. Ugiinciisii, hedonik iiriinlere sahip
olma istegine iliskin kararlar tiriniin somut 6zelliklerinden ziyade sembolik anlamlarina
dayanmaktadir (1982: 97). Hedonik tiiketim goriisiine gore, tiriinler nesnel varliklar
olarak degil, znel semboller olarak tanimlanmaktadir (Celik, 2009: 48). Uriiniin ne
oldugundan ¢ok neyi temsil ettigi, hangi anlam tasidig1 6nem tasimaktadir. Uriinlerin,
kullanim degerlerinden ya da islevselliginden ¢ok diissel, imgesel 6geleri 6n plana
cikmaktadir (Torlak, 2007). “Hedonik gereksinim duyulan iiriinler estetik, duyusal haz,
fantezi ve eglence gibi hissi ve duyumsal deneyimle nitelendirilen iiriinlerdir” (Tosun,

2014: 334).

Hedonik aligveris kavrami, bireyin hedonik giidiilerle gerceklestirdigi satin alma
eylemi olarak tanimlanmaktadir. Hedonik aligveris degeri, aligveristeki potansiyel zevki
ve duygusal anlami yansitmaktadir (Aydin, 2010: 439). Hedonik aligsveris degeri daha
cok bireysel Ozellikler tasimaktadir ve aligveris eyleminden alinan zevki ve duygusal
hazzi yansitmaktadir. Ayni1 zamanda satin alma yapilmadan gercgeklestirilen aligveris
gezintileri de bireyi haz saglayabilmektedir. Hedonik aligveris, tiiketicilerin aligveris
yaparak ya da yapmaksizin magaza magaza dolasarak bundan haz almasi seklinde de
ifade edilmektedir. Hedonik tiiketiciler ig¢in aligveris merkezlerinin 6zel bir Gnemi
vardir. Aligveris merkezleri hedonik tiiketicilerin rahat¢a gezip dolasabilecekleri ve yeni
olan bir¢ok {iriinii gorebilecekleri yerlerdir. Bu yerler hedonik tiiketiciler i¢in huzur,
mutluluk ve rahatlama merkezleridir. Onlar ayni zamanda sembolik aligveris

bagimlisidirlar. Birey tiiketim fiiriinleriyle dolu olan ortamlarda bulunmaktan, onlari
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kesfetmekten keyif almaktadir. Bu durumun nedeni; yapilan aligveris gezintileri
sirasinda bireylerin gilindelik sikintilarindan uzaklastigi, rahatlama duydugu, mutlu
olduguyla ilgili yapilan arastirmalarla agiklanmaya calisilmaktadir. Hedonik aligveris

degeri; alisveris eylemi sirasinda gegirilen anlardan elde edilmesi umulan hazlardir.

Hedonik aligverigte bireyin plansiz satin alma eylemi gergeklestirmesi s6z
konusudur. Hi¢ planlamadig1 bir ayakkabiy1 ya da ceketi ¢iktig1 bir aligveris gezisinde
satin alabilmektedir. “Tiiketici satin alma karar siirecinde; tiiketici davranislarinin
duygusal veya hissi faktorler yaninda durumsal faktorlerin de etkisiyle gerceklestigi
veya satin alimlarin anlik veya duygusal faktorlerin etkisinde verildigi goriilmektedir.
Bu baglamda hazci tiiketim olarak ifade edilen hedonistik duygularin one ¢iktig
goriilmektedir” (Cakir ve Cakmak, 2012: 173). Yani tiiketici hedonistik duygularinin
etkisinde kalarak, icinde bulundugu yer zaman gibi faktorlerin etkisiyle aninda karar
vererek hi¢ diisiinmedigi bir satin alma davranisinda bulunmaktadir. Bu durumda
tiiketicinin nesneyle olan iliskisinde onu elde etme siirecinde yasadigi heyecanin etkisi
biiyiiktiir. Tiketici, aslinda bir seye sahip olmaktan c¢ok, onu elde etme siirecindeki
heyecanin tutkunu olmustur. Bu durum, literatiirde plansiz satin alma davranis1 olarak
yer almaktadir. Ani kararlar sonucu tiiketicinin gerceklestirdigi satin alma davraniglari,
hedonist (hazci) duygularin tiiketimdeki etkisini gostermektedir. Plansiz satin alma
gerceklestiren birey bu davranisi ile birlikte bir hazza ulasip mutlu olmaktadir. Ancak
tilketicinin satin alma gerceklestiremedigi durumlar ise ona aci vermektedir. Yani

hedonik tiiketici begenip arzu duydugu bir iiriinii satin alamazsa mutsuz olmaktadir.

Hedonik aligverisin nedenlerinden biri de, alisverisin bir bos zaman
degerlendirme yontemi olarak goriilmesidir. Ciinkii giiniimiizde bireylerin ¢calisma alani
oldukca genistir. Birey kendini ifade etme imk&nini yalmzca is disinda kalan
zamanlarda bulmaktadir. Bunu da ancak tiikketim faaliyetinde bulunarak
gerceklestirmektedir. Hedonik aligverise ait diger bir konu da kadinlarin tiiketimde
erkeklere oranla daha fazla bir oranda hedonik giidiilerle tiiketim eylemini
gerceklestirmesidir. “Hedonik aligveris, haz, mutluluk, kendini iyi hissetme, kendini

ifade etme gibi kadinlara 6zgii degerlerin 6n plana ciktig1 bir aligveris bi¢cimidir. Bu
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yiizden kadinlar erkeklere oranla hedonik tiiketime daha isteklidir seklinde bir ifadeye
analiz sonuglarina dayanilarak varilabilir” (Aydin, 2010: 450).

Bireylerin hedonik tliketim ihtiyaclar1 bireyseldir, bu yiizden her tiiketici
hedonik tiiketim davramislarinda haz arayisina farkli nedenlerle yonelmektedir.
Tiiketicileri hedonik aligverise yonelten farkli giidiileri ortaya koymak amaciyla
aragtirma yapan Arnold ve Reynolds hedonik aligverise yonelten nedenleri su sekilde
simiflandirmistir (2003: 80):

v" Maceraci alisveris

v Rahatlamak i¢in aligveris

v’ Sosyal amagl aligveris

v Fikir edinme amach aligveris

v Baskalarin1 mutlu etmek i¢in aligveris

v’ Firsatlar1 yakalamak icin aligveris

Macera Amach Alsveris

Bireylerin baska bir diinyada olma, heyecan yasama gibi nedenlerle
gerceklestirdikleri aligveris seklidir. Tiiketicinin aligveris merkezlerinde yaptiklari
turlar, gordiikleri magaza vitrinleri gibi deneyimler macera ve degisiklik arayisi i¢inde
olmasindan kaynaklanmaktadir. “Heyecan verici degisik kokular, sesler ve manzaralarin
oldugu ayr1 bir diinyada olmanin verdigi heyecan1 yasama istegi, alisveristeki heyecan,
korku ve uyarilma en temel aligveris deneyimleri arasindadir” (Coskun, 2010) Cogu
insan i¢in aligveris merkezlerinde, magazalarda gegirilen zaman, dis diinyanin
etkilerinden uzak bireyin 1iyi hissettigi zamanlar olarak degerlendirilmektedir.
Tiiketicinin ¢evresindeki diinyayi, zamanin nasil gectigini ya da kendilerini fark
etmeyecekleri oranda tiikketim deneyiminin i¢ine girmelerini, stiriiklenmelerini agiklayan

bir kavramdir.
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Rahatlama Amach Ahsveris

Kisinin yasadigi stresten uzaklasabilmek, rahatlamak, stres atmak amaciyla
yaptig1 aligveristir. Birey yasadigi giinlilk sorunlardan aligveris yardimiyla kagmaya

calismaktadir.
Sosyal iliski Kurma Amach Ahsveris

Arkadaglarla ve aileyle yapilan aligveristen keyif alma, aligveris esnasinda
sosyallesme, aligveris sirasinda diger insanlarla etkilesim kurma olanagi elde etme
seklinde ifade edilebilir. Yakin arkadaslarla, sevilen aile lyeleriyle hosca vakit
gecirmek amaciyla yapilan aligverig tiiriidiir. Kisi aligveris esnasinda sosyallesme, diger
insanlarla etkilesime ge¢me, bos zamanlarinda sevdikleriyle birlikte vakit gegirme gibi

amaglarla yakin ¢evresinden insanlarla aligverise ¢ikmaktadir.
Fikir Edinme Amach Ahsveris

Yeni iriin ve gelismelerden haberdar olmak, moday:1 yakindan takip etmek
amaciyla yapilan aligverislerdir. Bireyin bu aligveris tiirlinde amaci fikir aligverisinde
bulunmaktir. Ornegin, bir markanin 2016 yaz sezonu iiriinleri tanimak amaciyla
magazay1 ziyaret etmesidir. Bir kesif turu olarak da diisiiniilebilir. Satin alma amaci
tasimadan yalnizca yeni iriin ve markalara yonelik bilgi toplama amaciyla yapilan
aligveris gezintilerinde, kisiler aligverisi bir tiir bos vakit degerlendirme yolu olarak

kullanmaktadirlar.
Baskalarim1 Mutlu Etmek Amach Ahsveris

Bireyin kendi isteklerinin disinda sevdigi insanlar i¢in aligveris yaparak mutlu
olma cabasi i¢ine girmesidir. Birey bu aligveris tiirlinde bagkalar1 i¢in aligveris
yapmanin, sevdikleri i¢in bir seyler yapmanin hazzina ulagmayr amaglamaktadir.
Ozellikle giiniimiiz postmodern tiiketicisi icin bu ¢ok onemlidir ¢iinkii postmodern

tiikketici sevgisini, verdigi degeri satin alarak hediye ettigi iirlinlerle ile gostermekten haz
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duymaktadir. Baz1 kisiler i¢in, aileleri ve arkadaslari icin aligveris yapmak ¢ok dnemli

olmakta ve bu aligveris kisilerin kendilerini daha iyi hissetmelerini saglayabilmektedir

Firsatlar1 Yakalama Amach Alisveris

Bireyler tarafindan indirim ve ucuzluk zamanlarinda yapilan aligverisler bu
kategoriye girmektedir. Ucuzluk ve indirim doénemlerinde yapilan aligverislerde,
indirimli tirtinii satin alabilmek icin diger tiiketicilerle girdigi yaristan birey biiyiik bir
haz duymaktadir. Bu haz iki yonlii olabilmektedir. Bunlardan ilki, kisinin en iyi {iriinii,
en uygun fiyatla almasi1 nedeniyle kendisini akilli bir tiiketici olarak gérmenin sagladigi
hazdir. Diger yandan, bazi insanlar piyasa bilgileri ile kendilerinden gurur duyarlar. En
giizel ve ucuz iriiniin satisinin, nerede oldugunu, kaga oldugunu etrafindaki kisilere

aktarmak oldukga haz verici bir doyum saglayabilmektedir.

2.1.4. Hedonik Tiiketime Etki Eden Psikolojik ve Sosyolojik Faktorler

Hedonik tiikketim hem psikolojik hem de sosyolojik olarak bireyi
rahatlatmaktadir. Hedonik tiiketim siirecinde, tiikketim 1iki yonli isleviyle ortaya
cikmaktadir. Hedonik tiiketim hem psikolojik ihtiyaclart hem de sosyolojik ihtiyaclar
karsilamaya yonelik bir eylem olarak ele alinmaktadir. Psikolojik acidan fiziksel
ithtiyaglarimi1 gidermekten c¢ok bireyin kimliginin insasinda rol oynayan tiiketim,
sosyolojik acidan bireyin yasam tarzlarinin sekillenmesine katki saglayan bir siireg
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Thompson (1997), postmodern benligi kisinin yasadigi
kiiltiir i¢inde mevcut olan sembolik materyalleri kullanarak aktif olarak insa etmesi
gereken sembolik bir proje olarak tanimlamaktadir. Kisi, bu sembolik materyalleri
birbirine uyumlu ve kim oldugunu betimleyen bir anlat1 olarak 6rerek hikayelestirilmis
bir kisisel-kimlik olusturmaktadir. Olusturdugu kisisel kimlik ile de birey toplum
icindeki yerini, statlisiinii belirlemekte ve yasam tarzin1 yansitmaktadir. Hedonik
tiketimin kabul gorme ve kendini ger¢eklestirme olmak tlizere hem sosyolojik hem de
psikolojik 2 boyutu s6z konusudur. Caligma kapsaminda tiiketimin psikolojik ve

sosyolojik boyutlart agsagidaki bagliklar altinda incelenecektir:
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v Kimlik- Benlik
v' Sosyal Siif- Statii
v" Yasam tarzi

v' Kiiltiir

2.1.4.1. Kimlik- Benlik

Toplumsal alanda yasanan degismeler sonucu, toplumun pargasi olan bireyin
kimlik sorunu giindeme gelmektedir. Once emegine sonra da toplumun yasadig
dontisiim siireciyle birlikte kendine ve i¢inde bulundugu topluma yabancilasan,
yalnizlasan birey kendini yeniden tanimlama istegi igine girmistir. “Giiniimiizde
tilketime atfedilen degerin nedeni tiiketimin, kimligin olusumu ve korunmasinda énemli
rol oynamasidir. Tiiketim yoluyla kimligin secilebildigi, insa edildigi ve
degistirilebildigi bir siire¢ yasanmaktadir” (Ozdemir ve Papatya, 2012: 164). Hedonik
tiketim kiiltiiriinde kimligin ingasinda tiikketim 6zel bir yere sahiptir. “Bireyler, edinme
(aligveris anlaminda) kimliklerinin bir boliimiinii torensel olarak aldiklar tirlinler ve

onlar sergilemekten kazanmaktadirlar” (Zengingoniil, 2012: 37).

Hedonik tiiketim ile benlik arasinda giiclii bir ilisgki bulunmaktadir. “Benligin
merkezsizlestigi ve biitlinliigiinli kaybettigi postmodern toplumda var olan tiiketici,
kimligini olusturmanin yolunu sembolleri ve imgeleri kullanarak kisisel Oykiisiini
yazmakta bulmustur. Tiiketerek kendini anlamli kilmaya calisan postmodern birey,
yasamin1 metalara yiliklenen anlamlar {izerinden zenginlestirir. Bu siiregte markalar
tiiketiciye anlam yiiklii sembol kaynaklar1 olarak hizmet ederler. Kisilerin birbirleriyle
ve toplumla olan iligkilerini ve iletisimlerini kolaylagtiran anlam sembolleri yine
markalar olarak ortaya ¢ikar” (Binay, 2010: 29). Tiiketiciler satin aldiklar1 iiriin ve
markalarin kisilik ve benliklerini yansitmasini istemektedirler. Gergek benlik kisinin
sahip oldugu benlikken ideal benlik kisinin sahip olmak istedigi ozellikleri igeren
benliktir. Sosyal benlik sosyal ¢evresinin kisiyi algilayis seklini ifade eden benliktir

(Ozdemirci, 2014: 71). Genisletilmis benlik, bireyin sahip oldugu iiriin ve markalarin
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benligin bir pargasi olarak goriilmesi olarak da tanimlanmaktadir. Birey sembolik anlam
tagiyan nesnelerin tiikketimi ile kendi kimligini olusturmaktadir. Genisletilmis benlik,
benlik sembolizmi ve sosyal sembolizm olmak {izere iki boyuttan olusmaktadir (Tosun,
2014: 526). Benlik sembolizmi bireyin sembolleri tiiketerek kendini tanimlamasi ve
kendi kimligini olusturmasi olarak tanimlanmaktadir. Sosyal sembolizm ise bireyin
toplumsal yasam i¢indeki iliskilerinde kendisini sembollerin kullanimi yoluyla

tanimlamasi olarak agiklanmaktadir.

Birey farklt ortamlarda, farkli tavir ve kisiliklere biiriinme egilimi
gostermektedir. Tek ve biitiin bir benlik ve kimlik yapisi yerine ¢oklu kimlik ve
gecisken yasam bigimine sahip bireylerden s6z edilmektedir. Gliniimiiz tiiketim
davranisi da bireyin benligini, c¢oklu kimligini, yasam bi¢imini olusturmada
vazgecilmez bir dneme sahiptir (Odabasi, 2013: 172). Tiiketim ve tliketim ile yaratilan
kimlikler bir sosyal gergeklik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu durum Zengingoniil
tarafindan su sekilde degerlendirilmektedir: Bireyin toplumsal yasam iginde birey olma
niteliginden ¢ok tiliketici/miisteri kimligi ortaya ¢ikmaktadir. Birey toplumsal iligkiler
orlintiistine o6znel kimlikleri ile degil sosyal ger¢eklik olarak tiiketici/miisteri
kimlikleriyle dahil olmaktadir (2012: 87). Yani bu durumda bireyin sosyal iligkiler

icinde kendini ifade etmesinde de tiiketim belirleyici bir rol oynamaktadir.

2.1.4.2. Sosyal Simif- Statii

Sosyal sinif, sosyal hiyerarsi i¢inde bireylerin toplumsal olarak derecelenmesi ya
da gruplanmasi olarak tanimlanmaktadir. Sosyal sinif Odabasi tarafindan, “farkli yasam
bicimlerine sahip farkli sosyal gruplarin bir sosyal diizen ve hiyerarsi i¢inde boliinmesi”
(2013: 148) olarak tanimlanmaktadir. Statii ise, bireyin toplumdaki konumunu ifade
etmektedir. Statli dar anlamiyla bireyin bir gruptaki resmi ya da mesleki durusunu
belirlerken, genis anlamiyla bireyin diinyanin goziindeki degerini, Onemini ifade

etmektedir (Botton, 2013: 7).
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Sosyal sinif ve roller bireyin nasil yasamasi, neler yapmasi, neleri tiiketmesi
gerektigiyle ilgili belirli kaliplara sahiptir. Ayn1 sinifa mensup iiyeler arasinda birbirine
benzer davranislar ve aligkanliklar gozlenmektedir. Sosyal siniflar birey icin tiiketim
eylemini gerceklestirme agisindan danisma grubu olarak islev gormektedir. Birey i¢inde
bulundugu sosyal sinifa uygun iriinleri tiiketmektedir. Ayni sosyal sinif i¢inde yer alan
bireylerin ¢ogunun Rolex marka saat takmasi bu durumun en giizel 6rnegidir. Ciinkii

Rolex marka saat bu sosyal sinif agisindan bir gostergedir.

Gilinlimiizde tliketim bir hak olarak sunulmakta ve bireyin 0zglirliigli olarak
vurgulanmaktadir. Sosyal siniflar arasi sinirlarin kalkmasi sonucu, her gelir grubundan
her siniftan bireyin ayni markay1 satin alma, ayni restoranda yemek yeme, ayni kahveyi
tilketme, ayn1 alisveris merkezinde gezme hakki vardir. Tiiketim kiiltiirii bunu tiiketim
demokrasisi olarak sunmaktadir. Arslan’ a gore; “tiikketim kiiltiiriinde ickin olan haz
bugiin diisiincelerimizi oldugu kadar; hayatimizi, sosyal iliskilerimizi ve en onemlisi
hayat i¢inde her zaman hazir bulmak istedigimiz bir eglence endistrisi sekillendirmekte.
Popiiler/ tiiketim kiiltiiriiniin amacini, her seyden haz elde etmesi belirliyor. Iyi veya
kotii, dogru veya yanlista haz aramak bu durumda hayatin gayesi olarak ortaya
cikmakta. Tiiketim kiiltiirii bu ylizden bireysel diizlemde ¢ok fazla seyi, yani maddi
olan1 gerektirmediginden bdylece her diizeyden ve her smiftan insana, kendine

katilmasinin imkanini agmakta” (2002: 111).

Postmodern dénemin en belirgin 6zelliklerinden olan akigkanlik- geciskenlik
toplumsal alanda en biiyiik etkisini sosyal smiflar iizerinde gostermistir. Onceki
donemlerde keskin sinirlar ile birbirinden ayrilmis olan sosyal smiflarin yerini
giniimiizde degisken yapiya sahip, i¢ ice ge¢mis sosyal smiflar almistir. Yani bir
bakima toplumdaki sosyal hiyerarsi bozulmaya ugramistir. Sosyal hiyerarsi iginde
yukar1 dogru smifsal hareketliligin artmas1 s6z konusudur. Sosyal yasamda
simiflandirma artik tiikketim gruplarina gore yapilmaktadir. Bir¢ok hedonik iiriin
tiiketicisi, sosyal sinif kesitine gore karakterize edilmektedir. Bu farkliliklar bir alt
kiiltiir unsuru gibi davranarak tiiketicilerin bulunduklar1 sosyal sinifa uygun hedonik

aktivitelerin yapilmasina olanak saglamaktadir. Sosyal siniflarin yerini sosyal gruplar
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almigtir. Bu sosyal gruplar, ilgileri, zevkleri, tercihleri, yasam tarzlar1 ayni olan
insanlarin olusturdugu gruplardir. Her birey kendi anlam ve semboller diinyasini
gelistiren birka¢ gruba dahildir. Bireyin bu gruplara dahil olabilmesi ig¢in tiikketim
kaliplarinin bu gruplarin yasam tarzlarina uygun olmasi gerekmektedir. Bireyler
kendileri i¢in bir danigsma grubu yaratarak bu grubun davranis kaliplar1 ¢ergevesinde
kendi davranislarin1 gergeklestirmektedirler. Twitchell bu durumu sdyle 6zetlemektedir

(2004: 15);

“Simniflandirma artik tiiketim topluluklarina gore yapiliyor. Bu yiizden
ornegin st sinif, orta sinif ve alt siiftan sdz etmiyoruz. Bunun yerine,
gecinmek i¢in ne yaptiklarini degil, kendileri i¢in ne satin aldiklarini
gosteren ‘boomer’lar, ‘yuppy’ler, ‘x kusagi, ‘eko boomer’lar,
‘nobrow’lar, ‘bobo’lar ve digerlerinden s6z ediyoruz! Ve bu gruplarin
her birinin kendine 6zgii yapilacak degil, satin alinacak liikks simgeleri

—pazarlama jargonuna gore konumsal mallart var”

Giliniimiiz tiiketim kiiltiiriinde, tiiketim faaliyetine ayirdigimiz zaman siifsal
davraniglarimizin - bir  gOstergesi olarak ele alimmaktadir. Bu nedenle de
gerceklestirdigimiz her tiiketim i¢ginde bulundugumuz smifa ait ipuglart tagimaktadir.
Yani aslinda tiiketime dair satin aldigimiz her sey sinifsal statiimiizli géstermek ya da
daha iist bir sinifsal statiiye aitmis gibi hissetmek i¢in yapilmaktadir. Featherstone’a
gore, toplumun en iist katmanindaki toplumsal statiiyii tanimlayan mallar1 ele gegirme
miicadelesi s6z konusudur (2013: 48). Kadinlarin ve erkeklerin ne giydikleri, hangi saati
taktiklari, hangi restoranda yemek yedikleri, hangi marketten aligveris yaptiklari, hangi
arabaya bindikleri giiniimiizde birer statii semboliidiir. Gosterilen bu davranis kaliplari,
icinde bulunulan sosyal sinifa ait izler tagimaktadir. Ayn1 zamanda postmodern
bireylerin statiisel anlamda yiikselme istegi s6z konusudur. Birey bu hayali
dogrultusunda bir egitim alir ve bu amagla ¢alismaktadir. Insanlarin ¢alisma amact
ekonomik ve sosyal acidan yiiksek mevkilere gelebilmektir. Birey hayati boyunca
yiiksek bir statiiye ulagabilmek i¢in ¢aligmakta, yasamina bu yonde sekil vermekte ve

tilkketimlerini bu yonde gerceklestirmektedir. Tourrain, tiikketimi toplumsal diizeyin dile
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gelisi olarak degerlendirmektedir. Her birimizin kendi zevkimiz oldugunu
diisiindiigiimiiz sey aslinda toplumda sahip oldugumuz yer ve bu yerin yiikselme ya da
alcalma egilimi tarafindan belirlenmektedir. Ozet olarak tiiketim toplumsal statiiler
tarafindan belirlenmektedir (Tourrain, 2000: 163). Tamamiyla diger sosyal gruplardan
ayrilmis o g¢evreye ait olabilmek ic¢in tiiketim ¢ok Onemlidir. Tiiketim {iiriinlerinin

tagidig1 semboller birey ve ¢evresi arasinda iletisim araci olarak gérev yapmaktadir.

Sanayi ve iletisim teknolojilerinin gelisimi ile dnceden sadece list siiflarin
ulagabildigi tiim {iriin ve hizmetler giiniimiizde her siniftan bireyler icin ulasilabilir bir
hal almigtir. Tiketim kiltiiriiniin gelisiminin ve tiiketimin bir haz araci haline
donitismesinin temel nedeni ekonomik refahin artmasi ve bolluk kiiltiiridiir. Gegmisteki
kendine yetme, yetinme kiiltiirleri giiniimiizde ¢ok gerilerde kalmistir. Liiks tiiketim
azinlik bir grubun elinden ¢ikarak belirli iirlin gamlarinda tiim sosyal gruplar agisindan
miimkiin hale gelmistir. Statii artik nesilden nesile aktarilan degistirilemez bir kimlige
sahip degildir. Bireyin hizla degisen ve kaygan bir zeminde yiikselen bir ekonomik
diizenle ne derece basa ¢ikabildigi ile sekil almaktadir (Botton, 2013: 109). Statii artik
aileden gegen bir 6zellik degil, elde edilen, kazanilan bir zaferdir. Bu yiizden Botton’a
gore glinlimiiz insan1 yiiksek bir statii endisesi tagimakta ve bu nedenle yasami boyunca
statii sembollerine ulagsmak i¢in kivranip durmaktadir (2013: 33). Giinlimiiz anlayisina
gore; yliksek bir statiiye sahip olmak, varlikli olmak mutlulugu da beraberinde
getirmektedir. Statii elde etme amaciyla gegen bir yasamda mutluluk, siirekli degisen
tilkketim mallarma sahip olmanin verdigi haz olarak goriilmektedir. Statii kavrami,
bireyin digsal amag olarak bagka birinden arzu edilir bir tepki almay1 basarma amacina
dogru, kendi tiiketim davranigini etkin bir bicimde manipiilasyonunu belirlemektedir

(Celik, 2009: 100).

Sosyal sinif baglaminda ele alindiginda, tiiketimin bazi eksiklikleri giderme
0zelligi oldugu goriilmektedir. Bu tiikketimin tamamlama islevi olarak ele alinmaktadir.
Fustier bu durumu denklestirme (telafi) unsuru olarak ele almaktadir (1974: 17). Ona
gore tiliketicilerin ¢gogunun yasantisi fakirlige kars: bir savastir ve satin alinan mallar o

anda kazanilmig bir zafer niteligi tasimaktadir. Sosyal hiyerarside alt statiilerde yer alan
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bireylerin ulasamadiklar1 her tiirlii amac tiiketim ile telafi etme ¢abasi s6z konusudur.
Alt smiflarda goriilen asir1 tiikketim davranislart bu sekilde aciklanmaktadir. Zor
kosullarda kisithh imkéanlarla yasayan bir gencin, Nike ayakkabi giymesi ve Iphone

telefona sahip olma istegi bunun en giizel 6rnegidir.

Bazi sosyal siniftaki bireyler daha {ist siniftaki bireyleri taklit etme yoluyla
kendilerini tanimlamaktadir. “Hangi mallar1 tiiketeceklerine karar verirken insanlar
nihai olarak tabakalagma sisteminin en tepesindeki sinifin davraniglarini taklit eder. Bu
siifin begenileri sonunda tabakalagsma hiyerarsisinde asagiya iner ve bircok insan
tabakalagma sisteminde hemen {istlerinde yer alan sinifin elindekileri taklit eder olur”
(Ritzer, 2011: 249). Psikoloji bilimi iginde yer alan model alarak 6grenme kurami 6n

plana ¢ikmaktadir.

Liiks mallar ile fizyolojik ya da ekonomik bir fayda saglamak yerine, tiiketiciler
sembolik bir anlam ve soyut doyum yasamakta, liikks tiiketim mallarint sosyal statiiyii
yiikseltme araci olarak gormektedir (Akyazgan, Aylang ve Tigh, 2003: 23). “Ne satin
aldiginiz, ne yaptigmizdan daha 6nemli hale geldigi i¢in, liiks bir amag¢ degildir; artik
bir¢ok kisi i¢in liiks, bir gereksinimdir” (Twitchell, 2004: 13). Eskiden bolca kullanilan
ve bedava olan mallar bile giiniimiizde liiks tiiketim mallar1 grubuna girebilmistir.
Markalasma sayesinde su, plajla Liiks tirtinlere, markalara 6denen oldukga yiiksek
fiyatlarin sebebi insanlarin ayricalikli olma bagkalarindan tistiin olma diisiincesinden

kaynaklanmaktadir. Burberry marka trengkot, Chanel ¢anta, BMW araba

2.1.4.3. Yasam Tarzi

Bireyin 0zgiirlesmesi, yeni haklar elde etmesi, sosyal imkanlarinin cogalmasiyla
ortaya ¢ikan iyi yasam arayist ona sunulan iyi hayat imgeleri etrafinda sekillenmekte ve
birey hayatini bu yonde yoOnlendirmektedir. “Giliniimiiz tliketim kiiltiirinlin yeni
kahramanlar1 belirli bir hayat tarzim1 (aliskanlik veya gelenek yoluyla) benimsemekten
ziyade; hayat tarzim1 bir hayat projesi haline getirir ve bu hayat tarz1 ¢ergevesinde bir

araya getirdikleri iiriinlerin, giysilerin, pratiklerin, deneyimlerin, goriiniislerin islup
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anlayislarini teshir ederler” (Featherstone, 2013: 155). Yani kurmak istedikleri yasam
tarzina uygun davraniglar sergilemektedirler. Giyim tarzi, kullanilan kozmetik triinleri,
gecirilen estetik operasyonlar, gidilen mekanlar, tercih edilen markalar, bos zaman
aktiviteleri gibi tiim etkenler istenilen yasam tarzinin yaratilabilmesi amaciyla
gerceklestirilmektedir. Baudrillard iletisim araglarinin asiladigi yeni yasam tarzini su
sekilde Ozetlemektedir: “Hos bir aligveris yapabilmek, ayn1 havalandirmali mekanda
kocalar ve ¢ocuklar bir film seyrederken besin maddelerini, apartman ya da yazlik i¢in
gerekli nesneleri, giysileri, cigekleri, en son ¢ikan romani ve en yeni gadgeti tek bir
seferde satin alabilmek, oracikta hep birlikte yemek yiyebilmek” (2013: 19). Yasam
tarzi en basit ifadesi ile bir bireyin nasil yasadigidir. Yasam tarzi tliketici satin alma
kararlarin1 etkileyen en Onemli faktorlerin basinda gelmektedir. Ne tiir bir evde
yasadiginiz, gittiginiz kuafor, evinizin dekoru, sectiginiz mobilyalar... Hepsi bireyin
kurmak istedigi yagam tarzi ¢cer¢evesinde gergeklestirilmektedir. Kaliteli bir giyim tarzi,
modaya uygun mobilyalarla dosenmis giizel bir ev, son model bir araba iyi bir yasam

tarzinin gostergesidir.

Birey olarak tiiketici, sosyal yapidaki pozisyonuna, sahip olduklar1 ve
tiikkettikleri tirtinler ile konulmakta ve degerlendirilmektedir (Celik, 2009: 77). Yasam
tarzlari, bireyin sosyal yapidaki pozisyonunu elde etmesi ve bunu g¢evresine gostermesi

acisindan biiyiik 6nem tasimaktadir.
2.1.4.4. Kiiltiir

Kiiltiir, bir toplumun {iyesi olan bireylerin yorumlama, anlam verme,
degerlendirme ve iletisim kurmalarina yardimer olan, insanlar tarafindan olusturulan
degerler, tutumlar, inanglar diger anlamli semboller olarak tanimlanmaktadir (Kim,
2002: 32°den akt: Ozdemirci, 2014: 57). Dil en belirgin kiiltiir sembollerinden birisidir.

Dil gibi kiiltiir i¢inde yaratilan anlam ve semboller birey tarafindan 6grenilerek onun

“ Gadget: Fransizcaya ingilizceden girmis olan bu sozciik yeni ve eglendirici cogu zaman da faydali bir

islevi olmayan nesne anlamini tagimaktadir.
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anlamlar diinyasini olusturmaktadir. Kiiltiir neyin giizel, neyin iyi oldugunu belirleyen
toplumsal bir siiregtir. Kiiltiir anlamlar1 ve sembolleri yaratarak kiiltiirii paylasan

bireyler arasinda yayilimini saglamaktadir.

Kiiltiirel degerler, toplumsallasma siireci igerisinde bireyin davraniglarini
sekillendirmektedir. Toplum iginde {iretilen anlam ve sembollerin 6grenilmesinde kiiltiir
onemli bir konuma sahiptir. Anlam ve semboller her kiiltiirde farkli o6zellikler
gosterebilmektedir. Tiiketimin hedonik bir anlam kazanmasiin, bireyin iginde
bulundugu kiiltiirle yakindan ilgili oldugu ifade edilmektedir. Ciinkii tiikketime yonelik
hazlar ve arzular i¢inde bulunulan kiiltiir icinde 6grenilmektedir. Arzular, insan bedeni
ve onun saldirganligi ve bedensel zevklerle ilgili cesitli kapasiteleriyle iliskili
olmalarina ragmen insan biyolojisi tarafindan belirlenmezler. Arzular, sosyallesme
siireci iginde kiiltiir evresinde olusmaktadirlar (Bocock, 2005: 102). “Ornegin,
Amerikan toplumunun kiiltiirel degerleri i¢inde hedonizme olan egilimi liikks araba ve
evler, hosga vakit gegirmeye yarayan faaliyetlerden ve yiyeceklerde ortaya ¢ikmaktadir”
(Aydin, 2009: 26). Kisi gerceklestirdigi davranislari icinde bulundugu kiiltiir i¢inde
Ogrenerek gergeklestirir. Tiiketim aligkanliklarinin gelismesinde de kiiltiiriin etkisi
biyiiktiir. “Kiiltiirtin 6zellikleri, tiiketici davranislar iizerinde etkide bulunarak kendini
gostermektedir. Toplumsallasma siireci ile 6grenilen davranis bi¢imi kisinin giinliik
deneyimlerini etkiler, boylece tiiketim davranisi da bu siire¢ icerinde sekillenmis olur”

(Celik, 2009: 14).

2.1.5. Hedonik Tiiketime Etki Eden Diger Faktorler

Bireylerin hedonik tiiketime katilmasinda sosyolojik ve psikolojik faktorler
disinda etki eden baska faktorler de bulunmaktadir. Bedenin bir tiiketim nesnesi olarak
kullanilmasi, modanin tiiketici davraniglarina etkileri ve aligveris merkezlerinin
toplumsal yasamin merkezi haline gelerek tiiketimi de merkezi konuma tasimasi gibi

konular bu bolimde incelenecektir.
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2.1.5.1. Hedonik Tiiketim Nesnesi Olarak Beden

Giliniimiizde en giizel tiiketim nesnesi bedendir. Beden bir kiiltiir varlig1 olarak
ele alinmakta ve sayisiz toplumsal statii géstergelerinden biri olarak giidiimlenmektedir
(Baudrillard, 2013: 152- 153). Postmodern tiiketim kiiltiiriine gore; beden her zaman
giizel, saglikli ve geng¢ olmalidir. Beden bir haz araci ve prestij sergileyicisi olarak ele
alinmaktadir. Hedonik tliketimin baglica hedefidir beden, ¢iinkii hedonik duygularin
cogu beden lizerinde toplanmaktadir. Beden metalagmis, her seyden degerli konuma
getirilmistir. Yaratilan ideal beden algisi kitle iletisim araglariyla yayilim gostermis,
postmodern bireylerin bedene yonelik algilarinda degisimlere yol agmustir. Sik sik
yapilan ideal beden vurgusu bedeni ve onun giizellesmesine yonelik arzulari en tist
seviyeye tasimistir. Bedenin, beden giizelliginin anlami tamamiyla degismistir. Sunulan
ideal beden gostergeleri sonucu birey kendisini bu ideal icin yetersiz gérmekte ve bunu
degistirme c¢abasi icerisine girmektedir. Yaratilistan gelen giizellik algist yerini ideal
bedene uygun olarak estetik operasyonlariyla bedene yeni bir sekil verilmesi suretiyle,
ideal yiiz, ideal viicut Olgiilerinin yaratilmasim1 gerekmektedir. Bireyler ideal bedene
ulasabilmek amaciyla ideal beden i¢in yaratilmis tiim iiriin ve hizmetleri satin alma
arzusu duymaktadir. Ideal beden, modanin, estetigin, tiiketim iiriinlerinin bir arada

harmanlandigi bir gostergeler biitiiniinden olusmaktadir.

Beden bir seylerin yapildigi, bakilan, damgalanan, diizenlenen bir yerdir
(Eagleton, 1999: 89). Bedende meydana gelen bu arzu patlamasinin nedeni ten degil,
prestij giysisi, postmodern gostergeler ve moda gondergesidir (Baudrillard, 2013: 151).
Beden kendisini tasidigi sembollerle ifade etmektedir. Bedenin yeniden kesfi ve
reklamda, modada, kitle kiiltlirlindeki (6zellikle disil bedenin) mutlak varligi- bedenin
etrafin1 kusatan saglik, perhiz, tedavi kiiltii, genglik, zariflik, erillik/ disillik saplantisi,
bedenle ilgili bakimlar, rejimler, fedakarca uygulamalar, bedeni kusatan arzu sdylemi-
bunlarin hepsi bedenin giinlimiizde kurtulus nesnesine doniistiigiiniin tanigidir. Beden
bu ahlaki ve ideolojik islevde tam anlamiyla ruhun yerini almistir (Baudrillard, 2013:

149 -150). Kitle iletisim araglarinda siirekli bir sekilde ideal beden i¢in yapilmasi
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gereken faaliyetler vurgulanmaktadir. Neler yapilmasi gerektigi, nerelere gidilmesi

gerektigi, hangi lirlin ve markalarin satin alinmasi gerektigi gibi.

Tiiketim kiiltiirii i¢cinde olusturulan (6zellikle de kadinlara hitap eden) giizellik
standartlar1 gerek geleneksel kitle iletisim araglarinda gerekse yeni medyadaki gorsel
sunumlarda sik sik vurgulanarak tiiketiciye kabul ettirilmistir. Yapilmas1 gereken diyet
ve egzersizler, asla yenmemesi gereken yiyecekler, iyi yasam igin gerekli besinler,
estetikler, kozmetikler, parfiimler, toplum i¢indeki rol modellerin sdylemleri, sosyal
medya hesaplarindaki paylasimlari gibi pek ¢ok faktor toplumun bireyin bedene iliskin
algilarini timiyle doniistiirmistiir. Postmodern birey, bedeni kimligini tamamlayan bir
Oznedir (Eagleton, 1999: 87). Benligin yansitilmasinda ve sembollestirilmesinde beden
hem fiziksel hem de kiiltiirel olarak ¢ok biiylik bir éneme sahip olmaktadir. Estetik
ameliyatlar ile bedene yeni bi¢cimler verme fiziksel olarak saglik ihtiyacindan daha ¢ok

psikolojik nedenlerle gergeklestirilmektedir.

2.1.5.2. Postmodern Tiiketim Katedralleri: AVM’ ler

Yalnizca tiiketmek i¢in yasayan, markalara tapan bireylerin olusturdugu bir
toplumdan s6z edilmektedir (Odabasi, 2013: 19). Baz1 diisiiniirlere gore; bu toplumsal
olusumda tiiketim yeni bir din olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Alisveris merkezleri,
magazalar, postmodern mekanlar da bu yeni dinin mabetleridir. Ritzer aligveris
merkezlerini, insanlarin tiiketim dinlerini yerine getirmek i¢in gittigi yerler olarak
tanimlamistir (2011: 26). Alisveris merkezleri postmodern tiiketim katedralleri olarak
adlandirilmaktadir. Tiiketim katedralleri, bu yeni ortamlarin yar1 dinsel, biiyiili
niteliklerine isaret etmektedir. Debord eski din fetisizmini giiniimiizde meta fetisizmi
olarak ag¢iklamaktadir. Tiiketici, metanin egemen Ozgiirliigline dinsel bir sevgi
duymaktadir. Birey, metayla olan samimiyetini herkese gostermektedir. Meta fetisizmi
eski din fetisizmi gibi bireyler agisindan kendinden gegcme durumlarina benzeyen atesli
cosku anlarma ulagsmaktadir (Debord, 2014: 64). Tiiketimin postmodern ¢agda bir din
olarak sunulusunu ortaya ¢ikarmak i¢in uygulanan pek ¢ok arastirma bulunmaktadir.

Zengingoniil’iin yer verdigi bir arastirmada 20°li yaslarinda Roman Katolik bir kadina
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tiketim davranisini mesrulagtirmak i¢in bir aligverisi 6dil olarak degerlendirip
degerlendiremeyecegi sorulmus ve su cevap alinmistir: “Kendimi magazanin ortasinda
dua ederken ve Allah’la konusurken buluyorum: Bunu almaya ger¢ekten ihtiyacin yok!
Hayir, bunu almaya ihtiyacin yok ama bazen kendini ddiillendirmene izin veriliyor”
Pepper, Jackson ve Uzzell, 2006’dan aktaran Zengingoniil, 2012: 55). Tiiketim
merkezleri ile bireyler arasinda arzular doguran bir iligki s6z konusudur. Baudrillard’a
gore aligveris merkezleri tiiketim merkezi olmanin ¢ok Gtesinde bir anlama sahiptir.
Burada sergilenen nesneler 6zgiin bir gerceklikten yoksundur, baska bir deyisle 6nemli
olan onlarin toplumsal iligki modelini andiran diziler, daireler ve seyirlik seyler seklinde
diizenlenmeleridir (2014: 108). Bu durum tiiketiciler ile bu merkezler arasinda duygusal
bir bag yaratmaktadir. Bu mekanlar “sadece tiiketimi degil, sahip olduklariyla arzu ve
fantezileri de harekete gegirmislerdir” (Zengingoniil, 2012: 48). Birey ortaya ¢ikan bu
duygu ve fantezileri ile bir hayal diinyas1 i¢inde durmadan tiikketme istegi

hissetmektedir.

Ayni zamanda insanlarin tiim ihtiyaglarim1 tek bir aligveris merkezlerinde
karsilayabilmesi sonucu bu mekanlar bireyin yasaminin merkezi halini gelmistir. Bu
mekanlar aligveris, eglence ve yasam merkezi olarak konumlandirilmaktadir. Bireyin
tiim istek ve arzularini karsilayacak, aligverisi kolaylastiracak, eglenilecek, dinlenilecek,
gezilecek mekanlar olarak tasarlanmistir. Ortaya ¢ikan bu durum tiikketimin getirdigi
mutluluk ve haz duygularimi daha da pekistirmektedir. Hafta sonu isten arta kalan bos
zamanlar kadinlar, erkekler, aileler i¢cin aligveris merkezlerinde gegirilen zamanlar
olarak tanmimlanmaktadir. Keyifli, eglenceli, mutluluk veren anlar aligveris
merkezlerinde yasanmaktadir. Giyim, miicevher, ev esyasi, mutfak esyasi, market,
kitabevi, banka, teknoloji, restoran, cafe... Tim mekéanlar tek bir aligveris merkezi
icinde toplanmustir. Aligveris merkezleri ayni zamanda postmodern kentlerin de
merkezine oturmustur. Bu mekanlarin konumlari, insanlarin buraya ulasabilirligi 6nem
kazanmaktadir. Aligveris merkezleri toplumsal yasamin ve sehirlerin merkezi
konumuna gelmistir. Toplu ulasim araglari, metro istasyonlar1 aligveris merkezlerine

ulasimi1  kolaylastirmak i¢in diizenlenmektedir. Turistik gezilerde bile aligveris
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merkezleri onemli bir yer tasimaktadir. O geziden alinacak gergek haz, sehrin aligveris

merkezlerinden yapilan aligveris olmaktadir.

2.1.5.3. Hedonik Tiiketim Kiiltiiriinde Moda Olgusu

“Moda (mode) Latince’de olusmayan sinir anlamindaki ‘Modus’tan gelmektedir.
La Mode olarak da Ortagag Fransizcasi’nda kullanilmistir. Latince moda, modus ve
modernus kelimelerinden tiiretilen moda ve modern kelimeleri hemen simdi diine ait
olmayan anlamlarini tasimaktadir. Ancak bugilinkii anlamiyla yol, sekil, tarz, usul,
hareket, davranig, konusma, yazma, yasam bigimi gibi genel anlaminin altinda
insanlarin giindemde olan giyinme bi¢imlerini tanimlamak i¢in kullanilan bir kelimedir”

(Aktas, 1996).

Uriinlerin kullanim degerlerinden ¢ok moda degerleri giderek énem kazanmuistir.
Bu ¢ercevede tiiketimin gelismesi modanin gelismesiyle paralellik gdstermektedir.
Giincel olarak gegerli olan ve toplumun genis bir kismi tarafindan kabul edilen her sey
moda olarak kabul edilmektedir (Odabasi, 2013: 72). Simmel tarafindan moda,
farklilagsma ile degisimin gekiciligini, benzerlik ile uyumun c¢ekiciligiyle birlestiren,
cogunlukla da toplumsal farkliliklar1 ifade etmek iizere kendini gosteren bir toplumsal
form olarak tanimlanmaktadir (2013: 38). Simmel’ e gore moda; taklit ve bireysel
farklilasma kavramlari ile viicut bulmaktadir. Birey agisindan hep toplumsal esitlenme
egilimini hem de toplumsal farklilagmayr somutlamaktadir. Birey bir yandan bir
toplumsal gruba baglanip ona ait olma ihtiyaci hissederken, diger yandan da grup
icindeki diger insanlardan ayirt edilebilir olmayr arzulamaktadir. Bu zit iki egilim
modanim hayatta kalmasimi saglamaktadir (2013: 39). Ornegin giyinmek eylemi hayati
bir ihtiyactir ve insanin viicudunu 6rtme ihtiyacindan kaynaklanmaktadir. Onu tiiketim
kiiltiirtine konu eden kuskusuz ki modadir. Moda ayakkabilarin sivri burun mu yuvarlak
burun mu olacagini, pantolonlarm Ispanyol paca m1 dar paca mi1 olacagini, saglarm kiit
mii katli m1 olacagim1 sdylemektedir. Ve tiiketimlerini bu yonde gergeklestirmesi igin

bireyleri yonlendirmektedir.
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Stiziilme kurami (trickle-down) modanin yayilimmi saglamak amaciyla
kullanilan kuram olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Odabasi, 2013: 159). Kuram farkl
sosyal smiflar arasi iligkilerden s6z etmektedir. Modanin yayilimi ve gelisimi bu
iliskiler ¢ercevesinde degerlendirilmektedir. Modanin sosyal sistem iginde var
oldugunu, diizenli olarak hareket ettigini savunmaktadir. Moda sistemi yeni kiiltiirel
anlamlar olusturmada etkin bir rol oynamaktadir. Bu yeni kiiltiirel anlamlarin

olusmasinda iist sinifa dahil kisiler fikir lideri olarak goérev iistlenmektedirler (Odabasi,
2013: 71).

Ust sosyal gruplar birbirleri arasindaki rekabetten &tiirii farklilasma amaci
giiderek modaya uyum gostermektedir. Alt sosyal siniflar ise tst siniflar taklit ederek
yeni statiiler olusturmaya, bir {ist snifa dahil olmaya galismaktadir. Ust simiflarin sahip
oldugu statii sembolleri alt siniflar tarafindan taklit edilir. Kuram taklit ve farklilasma
temelleri iizerine kurulmustur. Farklilasma ve taklit birbirini izleyen iki sliregtir.
Modada ortaya c¢ikan yenilikler {ist siniflardan alt siniflara siiziilerek ilerler. Siniflar
aras1 kademe kademe alt siniflara kadar iner. Alt simiflar taklit sonucu {ist sinif statii
sembollerine ulagtiginda st smiflar bu sembollerden uzaklagarak yeni statii
sembollerine yonelirler. Bu durumun en 6nemli amaci farklilasma istegi bulunmasidir.
Ust sinifi temsil eden bir marka alt sinif tarafindan taklit edildiginde, yani alt siif bu
iirline ve markaya ulasabildiginde iist sinif kendisi i¢in yeni deneyimler duygular hazlar
sunan yeni iiriin ve markalara yonelerek onlari benimsemektedir. Uriin ve markalarin
hedonik tiiketim i¢cinde moda araciligiyla taklit etme yontemiyle yayilmasi bu dinamizm

icinde tekrarlanarak devam etmektedir.

“Yeniligin moda olmasi, modanin ise giiniimiiz tiiketim ekonomilerinin can
damart olusu, yeniligi teknik alandan giyim gidalarimiza uygulamaya yoneltti. Bugiin
tiikketiciler aldiklar1 gidalar1 da giiniin modasina gore tiiketmektedir” (Dolu, 1993: 68).
Metropol yasantis1 i¢cinde kaybolan birey, kisiligini ortaya koyabilmek, bir sekilde
toplumsal c¢evrenin ilgisini iizerine ¢ekebilmek i¢in c¢evrenin farkliliklara iliskin

duyarliligindan yararlanmaktadir (Simmel, 2013: 97). Farkli olma, digerleri arasinda
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sivrilme, dikkat c¢ekici olma kisinin 6z saygi kazanmasina ve toplum icinde belli bir

konumu doldurduguna inanmasina yol agmaktadir (Simmel, 2013: 39).

Taklit etme davranist modanin devamliligini saglayan en Onemli unsurdur.
Ciinkii bu davranig bicimi bireye herkesin yaptigini yapmanin énemini asilamaktadir.
Moda hem belirli bir ¢cevreyi bir arada tutmakta hem de o ¢evreyi digerlerine kapali hale

getirmektedir (Simmel, 2013: 105).

Moda olgusu yeni olma oOzelliginden beslenerek sekillenmektedir. Siirekliligi
olmayan var olusu gibi yok olusu da hizli olan her sey modadir. Siirekliligi olan, devam
eden hicbir durum moda olarak tanimlanmamaktadir. Modanin 6zii degisimdir,
yenilenmedir, durmadan siiregelen bir devinimdir. “Moda, igsel olarak ozerklikten
yoksun ve bagka bir yere dayanmaya muhta¢ olan, ama kendi benliginin farkina varmak
icin gbze ¢arpmaya, ilgi cekmeye, biriciklige gereksinim duyan bireylerin asli faaliyet

alanidir” (Simmel, 2013: 112).

Moda bireylere nesnelerle ve insanlarla iletisim kurma olanagi sunmaktadir.
Moda kadinlar agisindan daha fazla 6nem tasimaktadir. Clinkii moda kadin i¢in kendini,
yasamini, ¢evresini bagkalarina sunma olanagi vermektedir. Tiiketiciler moday1 kimlik
yapilandirma ve sosyal kabul gorme amaciyla bir imaj prestij yaratabilmek igin
benimsemektedirler. Modanin gereklilikle bir ilgisi yok, bir taki daha ¢ok bireysel
kimligi tasvir eden bir pargadir (The Devil Wears Prada).

“Moda, giinliik hayat1 icine alan ve ekonomiyi dogrudan etkileyen Onemli
giiclerden biri haline gelmistir. Daha genis anlamda; moda, bireylerin satin alma
kararlarin1 belirleyen ve tesvik edici iletisim kanallarini kullanarak satin almalarini
saglayan bir aractir. Moda, soyut veya somut hemen hemen her tiikketim alaninda etkili
olmasma ragmen, Ozellikle giyim konusunda gorsel ve fiziksel bir giice sahiptir.
Toplumsal yasam icinde bireyler, giydikleri kiyafetlerle sahip olduklar1 diinya
goriislerini savunmakta iken, modacilar meydana getirdikleri moda tasarimlariyla yeni

diinya goriiglerinin altin1 ¢izmektedirler” (Sahinogu, 2009: 2).
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2.2. Markalar ve Sembolik Degerleri

Glinlimiizde hedonik tiiketim aligkanliklarinin gelismesinin nedeni olarak
gosterilen markalarin  sembolik anlamlarin1 incelemeden ©nce markaya yonelik

kavramsal ¢ergevenin ¢izilmesi konunun anlasilabilirligi agisindan 6nem tasimaktadir.
2.2.1. Marka Nedir?

En basit tanimiyla marka; bir {irliniin benzerleri arasindan fark edilmesini
saglayan Ozellik olarak tamimlanmaktadir (Aktuglu, 2011: 11). “Uriinii niteleyen,
tanimlayan bir isim, terim, sembol ya da tiim bunlarin bilesimi olarak bir {irlinii
digerlerinden ayiran bir karakter olarak tanimlanabilir” (Uztug, 2003: 15). Aaker (2009:
25) markayi; “bir veya bir grup saticinin mallart veya hizmetlerini saptamaya ve bu
mallar1 ya da hizmetleri rakiplerinkinden farklilastirmaya yarayan ayirt edici bir isim
ve/veya semboldiir” seklinde tanimlamaktadir. Marka; “kendine 0zgii nitelikleri ile
rakiplerine fark yaratan ve marka sahibi, miisterileri, iirlin bilesenleri ve ait oldugu firma
olmak iizere birbirleri ile etkilesimli gesitli alt sistemlerin olusturdugu bir iist sistemdir”
(Erdil ve Uzun, 2009: 22). Baska bir tanima goére ise “marka, tiiketicilerin hislerinde
belirli bir fayda temin etmeye yonelik ve bilinen bir kaynaktan elde edilen (bir iiriin, bir

hizmet, bir firma vb.) genellikle standartlastirilmis ve sembolik tanitimlarla

birlestirilmis (isim, logo, amblem, renk, etiket vb.) bir beklentidir” (Herman, 2006: 69).

Markanin tarihsel gelisimine baktigimizda bilinen ilk kullanimi on dokuzuncu
yiizyilin ortalarinda, giiney batidan orta batiya dogru siiriilerini gotiiren insanlarin kendi
hayvanlarim1 digerlerinden ayirt etmek amaciyla onlart damgalamalar1 olarak ele
alinmaktadir. Marka (brand) kelimesi eski Iskandinav dilinde yanmak anlamina gelen
brandr kelimesinden tliremistir ve bu kelimenin anlami da sicak bir iitlinlin biraktig1 iz

olarak agiklanmaktadir (Tosun, 2014: 3).

Morgan’ a gére markanin dort temel unsuru bulunmaktadir 2001 syf:

v" Alicis1 ve saticist vardir
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v Ayirt edici bir isim, sembol ya da isarete sahiptir.

v’ Tiiketicilerin zihinlerinde, T{riiniin gergek Ozeliklerinin disinda yer alan

nedenlerden 6tiirii, olumlu ya da olumsuz izlenimler olusturur.

v Kendiliginden olugmaktan ¢ok yaratilan degerleri vardir.

Marka kombinasyonu, marka ismi ve marka sembolii olarak ele alinmaktadir.
Marka ismi, markanin yazilabilen sdylenebilen sozlii isaretidir. Marka sembolii ise
marka isminin insanlarin zihninde kalacak sekilde belirgin renklerin ve yazi
karakterlerinin kullanimidir (Aktuglu, 2011: 13). Chanel bir marka ismiyken, iki c
harfinin i¢ ige geg¢mis tasarimi markanin semboliidiir. Mercedes Marka isimleri

araciligiyla her iiriin diger rakip iiriinlerden bagimsiz ve farkli gériinmektedir.

Marka bir iiriinden gok daha fazlasidir. Uriin bireylerin ihtiyaglarmna cevap
vermek i¢in iiretilirken markalar {irlinleri birbirinden ayirmak, farklilasmak, tiiketicilerin
zihninde bir imaj yaratmak icin yaratilmaktadir. “Bir marka sadece logo veya isim
olmanin da otesinde kurum ve {riinleri hakkinda tiiketicinin tasidigi duygu ve

diisiincelerin ifade edilmesi, aktarilmasidir” (Aktuglu, 2011: 12).

Marka akilct ve duygusal olmak {iizere iki bilesenden olugmaktadir. Akilci
bilesen markanin ne yaptig1 ne sdyledigi ve ne gosterdigidir. Bu bilesen markanin
vaadini ortaya koymaktadir. Markanin goriinen kismidir. Somut 6zellikleridir. Duygusal
bilesen ise markanin kendisini nasil anlattig1 ve sundugu ile ilgilidir. Markanin tagidig

anlamlardir. Soyut 6zelliklerdir (Uztug, 1997: 19).

2.2.1.1. Marka ile Ilgili Kavramlar

Marka Kisiligi- Kimligi

Marka kisiligi, markanin yapisint ¢evreleyen fiziksel 6zelliklerin bir pargasi
olarak markay1 ifade edebilen ve tiiketiciye marka hakkinda bir seyler soyleyebilen
fikirler biitiiniidiir (Uztug, 1997: 19). Marka kisiligi markanin tasidig1 6zelliklerdir.
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Tiiketiciler markayr bu oOzellikler ¢ercevesinde tanimlamakta ve ifade etmektedir.
Markanin kisiligini olusturan, markanin tasidigi fonksiyonel ve sembolik degerlerdir.
Fonksiyonel degerler markanin somut degerlerine, tiiketici ihtiyaglarin1 karsilayan
yoniine vurgu yaparken; sembolik degerler markanin soyut degerlerini, duygusal
yoniini, tagidig1 anlamlart belirtmektedir. Marka kisiliginin semboller agisindan ayri bir
onemi vardir. Ciinkii bireyler marka araciligiyla kendi kisiliklerinde goérmek istedikleri
degisimleri gerceklestirmek isterler. Marka kimligi, marka stratejistlerinin yaratmak ve
korumak igin can attig1 marka ¢agrisimlar kiimesidir. Bu ¢agrisimlar, markanin neyi
temsil ettigini yansitir ve kurum iiyelerinden miisterilere verilmis bir s6z anlamina gelir
(Aaker 2014: 84). Markalar tiiketicilerin kendi kimliklerini  kisiliklerini

yansitabilecekleri degerler sunarak kimlik ingasinda 6nemli bir rol iistlenmektedir.

Markanin kimlik yapisi 6z kimlik ve genisletilmis kimlikten olugmaktadir
(Aaker, 2014: 101). Oz kimlik markanin 6ziinii temsil etmektedir. Markay1 benzersiz ve
degerli yapan unsurlari i¢inde barindirmaktadir. Genigletilmis kimlik ise, markanin neyi
temsil ettigi ile alakalidir. Markaya yiiklenen anlamlardir. Markanin 6z kimligi,
genisletilmis kimligi ve deger onermeleri markanin biitlinciil kimligini olusturmaktadir.

Bu baglamda asagida 6rnek olarak Adidas marka kimligi incelenmistir.
Ornek Olarak Adidas Marka Kimligi

Oz kimlik

Uriin itici giicii: Spor ve saglikli yasam

Kullanici profili: Atletler, sporcular, saglik yasam ve spor ile ilgilenen herkes

Performans: Teknolojik iistiinliigli temel alan performans ayakkabilari

Hayatlar1 iyilestirme: Insanlarin hayatini iyilestirme
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Genisletilmis kimlik

Marka kisiligi: Heyecan verici, canli, havali, yenilik¢i ve atilgan; saglik ve saglikli

yasam konusunda bilgili ve miikemmeli arayan

Alt markalar: Superstar, Stan Smith

Logo: Ug ¢izgi

Slogan: Impossible is nothing

Kurumsal ¢agrisimlari: Sporcularla, sanatcilarla baglantili, onlara destekci

Sozciileri: Stella McCartney

Deger 6nermeleri

Fonksiyonel fayda: Performans artiracak konfor saglayacak ileri teknolojili ayakkabilar
Duygusal fayda: Sporcu performansi, saglikli olmak, canlilik, aktiflik, prestij kazanmak

Kisisel fayda: Bireyin kendini sporcu ile bagdastirmasi, markanin sundugu anlamlari

tastyarak kendini ifade etmesi, kimligini olusturmasi
Giivenilirlik

Uriin performansina, kalitesine duyulan giiven
Marka Imaji

Marka imaj1, markanin tiiketicinin zihninde sahip oldugu konum olarak ifade
edilmektedir. Markanin sahip oldugu imaj tiiketici davraniglarinda satin almayi

etkileyen en Onemli unsurlardan biridir. “Marka imaji, tiiketicilerde iiriin hakkinda
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olusan duygusal ve estetik izlenimlerin toplami olarak goriilmektedir” (Aktuglu, 2011:
34). Marka imaj1 ve marka kisiligi benzer kavramlar olarak karigtirllmaktadir. Marka
kisiligi, markay1 iiretenler tarafindan markaya yiiklenen anlamlar iken; marka imaji

tiikketicilerin markaya yiikledikleri anlamlardir.

Marka Sadakati

Tiiketici satin alma karar siireci sonunda tercih ettigi markadan memnun kalmasi
durumunda, sonraki satin almalarinda yine ayni markayr tercih etme egilimi
gostermektedir. Bu durum marka sadakati olarak tanimlanmaktadir. Sik alim
programlart ve miisteri kullipleri marka sadakati yaratmak igin pazarlama
calismalarinda kullanilan yontemlerdendir. Sik alim programlari ve miisteri kuliibi,
tilkketicilerin markaya olan yakinhigini gelistirmekte ve marka ile ilgili algisin1 ve
tavirlarin1 ifade edebilecegi benzer diisiincedeki insanlarla marka iliskisini paylasma
deneyimi yasatmaktadir (Aaker, 2014: 38). Marka sadakati tiiketicinin markayla
yasadigi deneyim sonucu ona karst duygusal bir bag gerceklestirmesi sonucu

gerceklesmektedir.

Marka Tercihi

Tiiketicinin ihtiyag ve beklentilerinden yola c¢ikarak belirli bir markay: tercih

etmesi olarak tanimlanmaktadir.

Marka Farkindahg

Tiiketicinin zihninde markayr diger markalardan ayirabilen, farklilastiran ve
secimi saglayan degerler olarak tanimlanmaktadir. Bu degerler markanin sahip oldugu
logo, sembol ve marka anlamlar olarak degerlendirilmektedir. Tiiketicinin satin alma
karar siireclerinde olduk¢a Onem tasimaktadir. Bu yiizden markalarin pazarlama
faaliyetleri farkindalik yaratmak amaci ile gercgeklestirilmektedir. Marka farkindalig:

tanima ve hatirlama olmak tizere iki boyuttan olusmaktadir. Marka taninirligi ve marka
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hatirlamanin  birlikte ger¢eklesmesi marka farkindaliginin olustugunu anlamini

tasimaktadir.

Marka Taninirhg:

Tiiketicinin markaya yonelik tasidigi algilarin deneyimlerin hatirlanmasi
markaya yonelik bilgilerin varligi olarak tanimlanmaktadir. Tiiketicinin markaya
yonelik aginaligidir (Aaker, 2014: 24). Tiiketicinin markayr diger markalardan,
rakiplerinden ayirt edebilmesidir. Bir kisinin karsisindaki Kisinin gomleginde timsah
logosu gdérmesi sonucu bu logonun Lacoste markasma ait oldugunu bilmesi marka

taninirlilig olarak ele alinmaktadir.

Marka Hatirlama

Marka hatirlama, belirli bir iirlinlin islevine gereksinim duyuldugunda o islevi
gerceklestirme yetisine sahip bir markanin akla gelmesi olarak tanimlanmaktadir
(Tosun, 2014: 204). Birey bir iirline ihtiya¢c duydugunda bellekte yer alan bilgileri
cagirmaktadir. Bu cagirma isleminde bir markanin ortaya ¢ikmasi markanin

hatirlanmasidir.

Marka Bilinirligi

Tiiketici boyutunda markanin kabul goérmesi bilinmesi taninmasi olarak
tanimlanmaktadir. Marka diger markalardan ayirt edilmesinin, marka farkindaliginin

giiclii olmas1 anlamindadir.

Marka Degeri- Marka Denkligi

Marka degeri, marka pazarlamasina yonelik tiiketici tepkilerinde marka
bilgisinin farklilastiric1 etkileri olarak tanimlanmaktadir (Uztug 1997: 19). Tiiketicinin
markaya yonelik inancglaridir. Tiketici tarafindan satin alinan, fiziksel 6zelliklerinin

yani sira duygusal baglantisi sahsiyeti olan tatmin yaratan bir karisim (Borga, 2003: 70).
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Marka degeri iyi niyet ve olumlu etkilerin birikimi olarak da bilinmektedir (Odabasi,
95: 9). Aaker marka 6zvarligi olarak marka degerini sOyle aciklamistir (2014: 21):
Marka 6zvarligi; bir iirlin ya da hizmet tarafindan bir firmaya ve/ veya o firmanin
miisterilerine saglanan degeri artiran (ya da azaltan), bir markanin ismine ve semboliine
bagli aktif ve pasif varliklar (yiikiimliiliikler) toplulugudur. En 6nemli varlik kategorileri

sunlardir:
v Marka ad1 bilinirligi: Bir markanin tiiketici zihnindeki ¢agrisimlaridir.

v' Marka sadakati: Tiiketicinin markaya yonelik deneyimlerinin olumlu olmasi

sonucu siirekli ayn1 markayi tercih etmesidir.

v Algilanan kalite: Bir markanin tiiketiciler tarafindan algilanan kalite diizeyidir.

Markanin algilanan kalitesinin fiyatlar1 ve pazar payini artirdigi goriilmektedir.

v' Marka c¢agrisimlari: Markanin kimlik 6zellikleri ile ilgilidir. Tiiketicilerin

zihninde marka ile ilgili olusan tiim ¢agrisimlardir.

Marka iiriinleri somut olarak birbirinden ayirmanin 6tesinde ¢ok daha derin
anlamlara sahiptir. Markanin sundugu yarar marka tiiketicinin hangi ihtiyacin1 giderir

tiikketici i¢in nasil bir anlam tasimaktadir tiikketiciye ne sunar

Markanin Boyutlar:

Markalarin  ve anlamlarinin  tiiketiciler agisindan  gegirdigi  degisimi
degerlendirebilmek i¢in markanin {i¢ boyutta incelenmesi gerekmektedir. Pringle ve
Thompson (2000: 50) birlikte kaleme aldiklar1 Marka Ruhu adli eserde, markanin {i¢

boyutundan s6z etmektedir:
1. Boyut: Rasyonel
2. Boyut: Duygusal

3. Boyut: Manevi (Etik)
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Onceleri yalmzca rasyonel degerler sunan markalar zamanla daha duygusal bir
boyuta ulasmistir. Uriin 6zelliklerine odaklanan rasyonel boyut tiiketicilere iiriiniin
saglayacagl faydalar1 6n plana c¢ikarmaktaydi. Ancak sonralar tliketimin yasadig
degisim marka vaatlerini de degisime ugratmistir. Markalar {irtin 6zelliklerinden ¢ok
daha fazlasini anlatir hale gelmistir. Rasyonel boyutta bireyin aklina hitap eden
markalar, ikinci boyutta duygusal diinyasina kalbine hitap etmeye baslamislardir.
Ucgiincii boyutta ise markalar toplumsal sorunlar1 ¢ézme vaadiyle 6n plana ¢ikmaktadir.
Bir nevi aslinda bu boyutta bireyin duygusal diinyasina hitap etmektedir. Manevi veya
etik boyut olarak markanin tiiketiciye sundugu toplumsal bir faydadan s6z edilmektedir.

Bu durumun en giizel 6rnegi Body Shop’tir.

2.2.2. Markalarin Sembolik Degerleri

Markalarin sembolik degerlerinin ele alinacagt bu boliimde semboller,
sembollerin kiiltiir icinde ortaya ¢ikis1 ve yayilisi, sembolik tiiketim ve sembollere etki

eden sosyolojik ve psikolojik faktorler ele alinacaktir.

2.2.2.1. Semboller, Anlamlar, Gostergeler

Giiniimiizde hedonik tiiketim, sembolik mallarin iiretimi ve tiiketimini igeren bir
siire¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Uriinlerin 6zellikleri ve islevlerinden cok iiriin
markasinin tasidigi anlamlar ve semboller deger kazanmistir. Somut nesnelerin tiiketimi
yerini bu somut nesnelerin tasidigi soyut anlamlarin tiiketimine birakmigtir. Soyut
anlamlar, toplumsal siire¢ igerisinde yaratilan semboller, anlamlar ve gostergeler olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

Sembol, bir diisiincenin, nesnenin, niteligin yerine gecen isaret, anlam, simge
olarak tanimlanabilmektedir. Sembollerin igerdigi sakli anlamlar vardir. Semboller bazi
seylerin Ortlilii tasvirini saglamaktadir. Sembol, gosterge bilimde anlam tasiyan bir
kavramdir. Bu calismada kullanilacak sembol kavrami bir simgelestirme unsuru olarak

degil, gercegin yerine gecen gosterge anlamindadir.
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Markalara yiiklenen sembol ve anlamlar toplumdan bagimsiz degildir. Bu
anlamlar belirli bir kiiltiir iginde bu kiiltiiriin etkisiyle olugmakta ve toplumsal olarak
kabul gormektedir. Tiiketim tiriinlerine ait semboller anlamlarini toplumsallasma siireci
icerisinde kazanmaktadirlar. Simge bir seyin yerini tutmaktan ya da temsil etmekten
baska, kendilerini kullananlara temsil ettikleri anlamlar1 da kazandirmaktadirlar
(Ozdemirci, 2014: 155). Ornegin trafik 1siklar1 birer simgedir ve bu simgelerin anlami

kiltiir iginde paylasilarak tiim bireyler tarafindan 6grenilmistir.

Gosterge kavrami markalarda sembollerin anlamlandirilabilmesi agisindan énem
tasimaktadir. Gosterge, kendi disinda bir seyi temsil eden ve temsil ettigi seyin yerini
alabilecek nitelikte olan her ¢esit bi¢cim, nesne ve olgu olarak tanimlanmaktadir (Rifat,
1992: 9). Bagka bir tanima gore; “gosterge kendisinden bagka bir seye génderme yapan,
duyularimizla kavrayabilecegimiz fiziksel bir seydir ve varligi, kullanicilarin onu bir
gosterge olarak kabul etmelerine baghdir” (Fiske, 2003: 63). Gostergebilim,
gostergeleri inceleyen bilim dali olarak tanimlanmaktadir. Gostergebilimin temelleri
Ferdinand de Saussure’nin ¢alismalari ile atilmistir. Ona gore gosterge gosterilen ve
gosteren olmak iizere iki unsurdan olusmaktadir. Gosterilen, gdstergenin isaret ettigi
sey, anlamlandirma sonucu bireyin zihninde olusan goriintii olarak tanimlanmaktadir.
Ayrica gosterilen, gostergeyi kullananm bundan anladii seydir (Unal, 2014: 4).
Gosteren, gosterilenin goriinen formudur. Gosteren somut nesne, gosterilen bu nesnenin
kisi zihnindeki algisidir (Unal, 2014: 5). Marka acisindan ele alindiginda gosteren bir
markanin tiiketici tarafindan goriinen kismiyken, gosterilen markanin tasidigi
anlamlardir. Ornegin, Prada marka bir ayakkabinin gdstereni yalnizca bir ayakkabidir

ancak gosterileni Prada markasinin tagidigi yiliksek fiyat, yiliksek statii gibi 6zelliklerdir.

Gostergelerde gondermede bulunulan anlamin  anlasilmast  yorumlayici
tarafindan gostergenin sahip oldugu anlamlarin bilinmesine baghdir. Gostergelerin
tasidigr bu anlamlar da, toplum tarafindan ortak kiiltiirel gegmise bagli olarak zaman
icinde yaratilmakta ve toplum iginde paylasilarak Ogrenilmektedir. Semboller de
toplumsal uzlagsma sonucu Ogrenilen gostergelerdir (Tiirkoglu, 2000: 19). Tek tas

yiiziiglin agk, baglilik ve evlilik sembolii tasimasi toplumsal siire¢ i¢inde gergeklesen ve
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bireyler tarafindan 6grenilen bir gostergedir. Gostergelerin toplumsal iligkiler i¢inde bir
anlamlandirma siireci igerisinde oldugu goriilmektedir. Anlamlandirma siirecinde diiz
anlam ve yan anlam olmak {iizere iki diizeyden s6z edilmektedir. Diiz anlam gdstergenin
birinci diizeyidir ve gostergenin ortak anlamini ifade etmektedir. Bu diizey géstergenin
gosteren ve gosterileni arasindaki iliskiyi ve gostergenin gercekligini betimlemektedir.
Yan anlam ise gostergenin ikinci diizeyidir, gostergenin icerdigi farkli anlamlari
yorumlayicinin duygu, heyecan ve kiiltiirel degerleriyle bulustugunda meydana gelen
etkilesimi belirtmektedir (Fiske, 2003: 115- 116). Sembol ve gostergelerin olusumu bu
yan anlamlar aracilifiyla gerceklesmistir. Bireylerin nesne {iizerine olan algilar
sonrasinda farkli duygu ve diisiinceleri ve kiiltiirel degerleriyle birlikte nesneye yeni
anlamlar yiiklenmekte ve bu anlamlar bireylerin arasinda paylasilarak gelismektedir.

Sembol, gdsterge ve anlamlarin ortaya ¢ikisi bu sekilde ger¢eklesmektedir.

Baudrillard’in meta goOsterge teorisine gore; mallarin miibadele degerinin,
orijinal ve islevsel kullanim degerinin Oniline ge¢mesi ile meta bir gdsterge haline
gelmistir. Bir marka bir yasam bi¢imiyle, bir degerle, bir statiiyle
bagdastirilabilmektedir. Uriin ve marka gosterge ile kaynasirken biri digerini absorbe
eder iirlin marka bizzat gosterge olur. Uzun siire gilizel basarili bir kadin imajiyla
sunulan bir iirlin, bir siire sonra araciya ihtiya¢ duymadan giizellik ve basariy1 cagristirir

hale gelecektir (Ozdemirci, 2014: 159).

Markayi ve {irlinii temsil eden sunumlar bir siire sonra marka ve iirliniin 6niine
gecmektedir. Ve temsil eden markanm gergek degeri olmaktadir. Uriin ve hizmetlerin
tilketilebilir hale gelebilmeleri i¢in yeni anlamlar yiiklenmektedir. Ger¢ek faydalarinin
yerine sembolik degerler, imajlar 6n plana ¢ikmaktadir. Baudrillard’ a gére bu yiiklenen
yeni degerler gergegin yerini alan simiilasyonlaridir. Yani esas gerceklik
buharlastirilirken onun yerine konan simulasyon ile yeni bir gercek yaratilmaktadir
(Baudrillard, 2013: 146). Bu yeni gercegin tiiketici tarafindan benimsenmesi sonucu
yapay ihtiyaclar ortaya ¢ikmaktadir. Gergeklikten yoksun gergegin yeniden
tiiretilmesine hipergercek yani simulasyon denilmektedir (Baudrillard, 2014: 13).

Gergegin yerini onun gostergeleri almistir. Simgelerin mantiginda oldugu gibi
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gostergelerin mantiginda da nesneler artik hi¢ de bir isleve ya da tanimli bir ihtiyaca

bagl degildir (Baudrillard, 2013: 81).

Debord’a gore iginde yasanilan zaman gosteri zamanidir. Giinlimiizde gergek
yasam olarak sunulan sey, aslinda sadece daha gergekei bir hale gelmis gosteri yasami
olarak ortaya ¢ikmaktadir (2013: 122). Metalarin yani tiiketime konu olan tiim {iriinlerin

gosteri yapma amaciyla kullanildigini ileri siirer.

2.2.2.2. Sembollerin Ortaya Cikmasi ve Aktarilmasi

Markalarin kendiliginden olusmus bir sembol ve anlamlari yoktur. Marka
sembol ve anlamlar1 zaman igerisinde sosyal siire¢ igerisinde bireyin marka ile iliskisi
ve bireyin diger bireylerle iligkisi c¢ergevesinde olusmaktadir. Tiiketici anlami
iiretmekte, bu anlami1 kullanmakta ve diger bireylere ve ¢evresine aktararak yayilimini
saglamaktadir. Kiiltiirel olarak birey tarafindan benimsenen anlamlar, markalara da
gecmekte ve birey bu anlamlart toplum ile biitiinlesmede kullanmaktadir. Marka
sembolleri kiiltiirel siire¢ icerisinde yaratilan anlamlar, iletisim ¢alismalariyla yiiklenen
anlamlar ve tiiketicilerin yiikledigi anlamlardan olusan bir karisim sonucu var
olmaktadir. Anlamlar kiiltiirel siire¢ igerisinde meydana gelmektedir. “Anlamlar iiriine
yiiklenmeden Once bireylerin kiiltiirel diinyasindan ¢ekilir ve tiiketim {irtiniine aktarilir.
Daha sonra da, benzer bir islemle tiriinden cekilerek bireysel olarak tiiketiciye aktarilir.
Bir baska deyisle anlam, {li¢ ayr1 yerde belirir: Kiiltiir diinyasi, tiiketim iriinii ve
nihayetinde bireysel tiiketici” (McCracken, 1986: 71 den akt Binay, 2010: 22). Kiiltiir
icinde yaratilan birtakim semboller, iletisim c¢alismalar1 araciligiyla markaya yiiklenir ve
markanin bu yliklenen semboller ile anilmasi durumu baslar. Markalarin sahip oldugu
bu sembolik anlamlar, tiiketicinin markaya sahip olmasiyla birlikte tiiketiciye
gecmektedir. Tiiketici kendi kisisel kimlik ve imajimni yaratabilmek amaciyla uygun
markalara yonelerek, sahip oldugu markalarin sembolleriyle birlikte kendi kimligini
yaratma siireci i¢ine girmektedir. “Nesnelere anlam transferi, kiiltiirel diinyada
Olusturularak moda, referans gruplari, alt kiiltiir gruplari, tinliiler ve medya yoluyla veya

kulaktan kulaga aktarimla, gerceklesir. Tasarimcilar, reklamcilar, iireticiler ve hatta
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tilketicilerin de bireysel ya da kolektif rolleriyle anlam, iiriinden tiiketiciye aktarilir”
(Binay, 2010: 22). Sembollerin yaratilmasinda ve aktarilmasinda kiiltiirel iiretim

siirecinden s6z edilmektedir (Solomon, 2009):
Yaratic alt sistem: Yeni sembol ve anlamlarin yaratildig: sistemdir.
Yonetim alt sistemi: Yeni sembol veya anlamlarin se¢imi, tiretimini ve dagitimi igerir.

fletisim alt sistemi: Yeni iiriinlere gesitli sembolik degerler ile anlam kazandirma ve

tilkketiciye iletme siirecidir.

Yeni sembollerin yaratilmasi ve yonetilmesi siirecinin sonunda yeni sembolleri
tiketiciye ulastirmada kiiltiirel gecis saglayicilarin rolii biyiktir. Kiiltiirel gegis
saglayicilar kitle iletisim araclari, moda, sosyal cevre (aile, arkadaslar vb.) ve
giiniimiizde sosyal medya olarak ortaya c¢ikmaktadir. Kitle iletisim araclarinda
tiiketiciye sunulan her sey kiiltiir icinde yaratilan sembollerin bir aktaricisidir. Ornek
olarak; televizyon dizilerindeki karakterlerin yarattigi sembollerin genis kitleler
tarafindan giinliik hayata tasinmasi olarak gosterilmektedir. Ayn1 zamanda reklamcilik,
tiiketim iirlinii ve kiiltiir dlinyasindan alinan sembolii reklam c¢ercevesinde bir araya
getirerek potansiyel bir aktarim modeli olusturmaktadir. Moda ise zaten 6ziinde birgok
sembol ve anlamin sosyal gruplar ve genis kitleler tarafindan kabul edilmesi ve
benimsenmesidir. Toplum i¢inde sembollerin en hizli yayilm modada kendini
gostermektedir. Ayrica sosyal ¢evre sembol ve anlamlarin bireyler arasi iletiminde
biiyiik bir 6nem tagimaktadir. Aile i¢inde, arkadas ¢evresinde ve is ¢evresinde dgrenilen
semboller bireyin semboller diinyasini1 yaratmaktadir. Giinlimiizde sembollerin yaratilip
paylasildig1 en etkili mecralardan biri sosyal medyadir. Sosyal medya yasam tarzina
yonelik sembollerle kimin neyi nasil yaptigin1 gorsel unsurlar ile besleyerek bireylere
iletmektedir. Gostergelerin 6n plana ¢iktig1 sosyal medya paylagimlarinda sunulan
icerikler mesaj kaygis1 tasimaktadir. Ornegin sosyal medyada en cok kullanilan
mecralardan biri olan Instagram’da Starbucks bardaklariyla ¢ekilen fotograflarin yer

almasi, Starbucks’in tasidigi sembollerin kiiltiir igerisinde yayilmasinda Onem
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tagimaktadir. Starbucks kahvelerinin yeni yagam tarzlarma ait bir statii gOstergesi
olmasi, likks kahve imaji tasimasi, bir marka dili yaratmasi gibi nedenler bu

paylasimlarin en 6nemli nedenleri olarak ortaya ¢ikmaktadir.

2.2.2.3. Sembolik Tiiketim

Hedonik tliketim aligkanliklarina yol agan sembolik tiiketimdir. Sembolik
tiketim, Ttriinlerin sembolik degerlerine gore degerlendirilip satin alinmasi ve
tilkketilmesi olarak tanimlanmaktadir (Odabasi, 2013: 95). Sembolik tiiketimin nedenleri

su sekilde smiflandirilmistir (Odabasi, 2013: 85):
v/ Statii ya da sosyal sinif belirtmek
v Kendini tanimlay1p bir role biirlinmek
v" Sosyal varligini olusturmak ve koruyabilmek
v Kendisini baskalarina ve kendine ifade edebilmek

v Kimligini yansitmak

Kisi sahip oldugu tiikketim nesneleri ile kendini tanimakta, tanimlamakta ve
baskalarina tanitmaktadir. Kisinin kim oldugu, kariyeri, basarilari, yasadig1 deneyimler,
mutlulugu vb. pek ¢ok durum onun sahip oldugu tiikketim nesneleri ile sekillenmektedir.
Insanlarin markalara bu denli 6nem vermelerinin nedeni, postmodern diinyada insanlar
arasi iligkilerin markalar araciligiyla kurulmasindan kaynaklanmaktadir. “Tiketicilerin
markalar1 kullanarak olusturduklar1 kimlik anlatilari, birbirleri ile olan iliskilerini

anlamak, ¢6zmek ve gelistirmek i¢in de kullanilabilmektedir” (Binay, 2010: 26).

Birey toplumsal olarak anlam tasiyan bir markay: satin almak ve sahip olmak
icin biiyiik bir tutkuya yanip tutusur. Bu markaya sahip olmak ayn1 zamanda toplum
tarafindan kabul edilmis markaya ait sembolik anlamlara da sahip olmaktir. Birey
markalanmis bu {irtiniin islevsel ozelliklerinden daha ¢ok bu sembolik anlamlara

odaklanir. Uriinii satin aldiginda markanin tasidig1 bu sembolleri kendine aktararak bir
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tatmin siireci icine girer. Hem kisisel duygularini doyurma hem de toplum iginde
mesajlar tasima araci olarak markayr kullanir ve hem psikolojik hem de sosyolojik
acidan bir doyum ve tatmine ulagarak hazsal bir mutluluga ulasir. Satin alarak sahip
oldugu markanin verdigi haz birey i¢in hem psikolojik hem de sosyolojik acidan hayatin
anlamidir. Sembolik tiiketimin hedonik tiiketim ile iligkisinde sembolik tiiketim
gerceklestiren bireyin sahip oldugu semboller ile yarattigi kimlik ve bu kimligin sosyal
yasam icinde edindigi yer ve konum sonucunda birey hedonik hazci duygulara

kapilmaktadir.

2.2.2.4. Sembollerin Psikolojik ve Sosyolojik Boyutu

Eckhardt’a gore bireyin sahip oldugu mallarin hem bireysel hem de sosyal
boyutta etkisi biiyiiktiir. Birey sahip oldugu mallar ile kisisel ve sosyal niteliklerini hem
kendisine hem de g¢evresine ifade etmektedir (2000, 33- 34).

Tablo 2: Sahip Olunan Sembollerin Benlik ve Cevre Uzerine Etkisi

Benlik Sahip olunan mallar Diger

:> K- lcvv b 1-- :> - I
<:| 1miligin s€moolu <:| Insaniar

Kaynak: Eckhardt, Giano Marcuso, Symbolic Consumption in China: Product Neaning
and the Interdependent Self, PhD Thesis UMI, University of Minesota, 2000.

Eckhardt sembollerin kisisel ve sosyal olarak etkilerini benlik, sahip olunan
mallar, kimligin sembolii, diger insanlar c¢ercevesinde dongiisel bir siire¢ olarak
islemistir. Markalarin tasidigt bu sembolik anlamlar, toplum {iyeleri tarafindan
paylasilarak sosyal yasam i¢inde yayilmakta ve bir iletisim araci haline dontismektedir.
Tiiketim, insanlarin diger insanlar nezdinde nasil taninacagini belirleyen, bireyi temsil
eden, anlatan, onun hakkinda bilgiler veren bir dil olmustur (Koker ve Maden, 2012:

95). Markalar bu sebeple iletisim amachi kullanilmaktadir. Hangi markay1 satin
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aldiginiz, hangi logolar1 ve sembolleri tizerinizde tasidiginiz giiniimiizde olduk¢a 6nem
kazanmistir. Clinkii her markanin tasidig1 bir mesaj vardir ve bu markanin satin alinip
kullanilmasi da bir mesajdir. Birey markalarin tasidigi mesajlarla iki boyutlu bir iletisim
siirecine girer. Oncelikle kendisiyle iletisime gecen birey markalarin tasidig1 sembolik
anlamlar aracigiyla kendi kimligini ve benligini olusturmaktadir. Marka bir iiriin alan
birey, iiriiniin tasidigr Ozellikleri kendisine aktararak kendini gerceklestirmekte ve
gelistirmektedir. Bu sembolleri kendi benligine aktararak kendi benligini bu sembollerin
tasidig ozellikler ¢ercevesinde sekillendirmektedir. Boylece bireyin markanin tagidigi
sembol ve anlamlar1 kendisine yiiklemesiyle oOzgiiveni artmakta ve mutluluk
duymaktadir. Sonrasinda birey bu sembolleri bireyler arasi iligkilerde kullanmaya
baslamaktadir. Markalar toplum iginde var olan sosyal sembollerdir. Boylece bireyler
arasi iligskilerde onemli bir yere sahiptir. Bir iletisim araci olarak kullanilmaktadir. Bu
semboller ve anlamlar araciligiyla sosyal ¢evresine mesajlar vermektedir. Sembollerin
iki yonii vardir. Birincisi birey kendi bireysel yeterliliklerini gelistirmek yerine bu
markalara ve anlamlara sahip olarak kendini gerceklestirme yolunu tercih eder. Digeri
ise bireyin bu anlamlar aracilifiyla gevresiyle iletisime gegmesi ve toplum iginde bu
anlamlar iizerinde tasiyarak var olmasidir. Markaya ait bir semboliin sembol olarak
adlandirilabilmesi i¢in toplumsal siire¢ i¢inde toplum ve bireyler tarafindan 6grenilmesi

gerekmektedir.

Sosyal yasam i¢inde insan iliskilerinin olusturdugu bir diinya yerini tiriinlerin ve
sembollerin olusturdugu iliskilere birakmistir (Odabasi, 2013: 195). Bu yiizden tiiketime
konu olan mallarin giderek islevsel faydalar1 gézden kaybolmaktadir. Baudrillard’a
gore, giiniimiizdeki tiikketim mal ve hizmetler araciligiyla bireylerin ihtiyag¢larinin tatmin
edilmesinin 6tesinde bir gosterge sistemidir. Tiliketim mallarinin gostergeler ve bunlarin
hiyerarsik yapilar1 olarak kabul goriip 6nem kazanmasi s6z konusudur. Bu durum
toplumsal farklilagmalarin, prestijlerin, statiilerin ve herkesin nesneler Oniinde esit
olmasmin belirleyicisi olmaktadir (Odabasi, 2013: 31). Giiniimiizde markalar birer
toplumsal statii gostergesidir. Markalar ve tasidiklar1 anlamlar; insanlar1 toplum iginde
konumlandirmada ve smiflandirmada referans olarak kullanilmaktadir. Insanlarin

kullandigi, tercih ettigi, iistlerinde tagidigi markalar, tiikettikleri Girtinler toplum igindeki

93



yerlerini statiilerini gostermektedir. Baz1 {iriinlerin satin alinmasinin amaci itibar statii
kazanmaktir. Cagimizin bireyi, yaptig1 satin almalarla statii ve kimligini olusturan, iiriin
hizmet ve markalarin fonksiyonel faydalarindan ¢ok sembolik anlamlarina deger veren,
semboller diinyasindan tiiketerek haz alan, tasidigi sembollerle mutlu olan bireydir.
Bireyin tiiketim tercihleri, goriiniisiinii, saygiligini, statiisiinii, toplum igindeki yerini,
dahil olacag1 sosyal gruplari ve yasam bi¢imini belirlemektedir. Toplumsal iliskilerde
pahali marka bir gilines gozIigii insanin yiiziinden daha 6nemli hale gelmistir. Birey
tilketim davranigini gergeklestirirken satin aldigi1 sembollerle icinde bulundugu sosyal
¢evrenin onayini almak ister. Bu durum sosyal onay olarak agiklanabilmektedir. Burada
sosyal onay, sembollerin tasidiklar1 anlamlarin benzer bigimde anlasilip yorumlanmast

olarak ortaya ¢ikmaktadir (Odabasi, 2013: 90).

Uriinlere ve markalara yiiklenen anlamlar ve degerler sonucu olusan semboller
tirtinlerin tercih edilme nedenlerini olusturmaktadir. Birey tiikettigi iiriiniin 6zelliklerini
triini satin alarak kendine yiiklemekte ve bir tarz olusturmakta, bu durumun da
cevresindeki herkes tarafindan bilinmesini istemektedir. Sembolik deger tasiyan her
marka statii ve prestij belirtmekte kullanilmaktadir. Birey bir iist sinifa ait olma istegini
statii sembolleri tagiyan tiikketim {irlinlerini satin alarak gerceklestirir. Mesleginde
yiikselen insanlarin 6nce giyim kusamlari daha sonra ev ve otomobilleri degismektedir.
Bireyi bu davranisa yonlendiren, statii sembollerine sahip olup alt smifta kalanlarla
arasindaki mesafeyi agmak istemesidir. Almanya’ya giden ilk iscilerin biiyiik bir
kisminin ilk aldiklar1 arabanin Mercedes olmasi en alttakiler durumundan bir an 6nce
kurtulma isteginin bir marka ile 6zdeslestirilmesinden kaynaklanmaktadir (Odabasi,
2013: 154). Kendi mensubu oldugu smif i¢inden kurtularak farklilagma amaci tasirken,
bir iist sinifa dahil olma arzusu beslemektedir. Burada farklilasma olgusundan da
bahsetmek gerekir. Markalar farkliliklara vurgu yapmaktadir. Farkli olmak, fark
yaratmak, fark edilmek icin tiiketmek belirli markalara sahip olmak gerekmektedir.
Birey bu anlamlar1 tasiyan markalara sahip olarak bulundugu ¢evre icinde farklilagsma
amaci giitmektedir. Birey, farkliliklar1 gosteren statli sembollerinin neler oldugunu ve
nasil  kullanildigimi  goézlemleyerek oOgrenmeye, benimsemeye, benzemeye ve

O0zdeslesmeye calismaktadir. Kendi kimligini benzemek ve 0Ozdeslesmek istedigi
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oOtekilere ait statii sembolleri halini alan tiiketim bigimleri ile ger¢eklestirme egilimiyle
gostermektedir (Odabas1, 2013: 153). Uriin ve markalar tiiketiciler tarafindan sembolik
anlamlar1 bakimindan gruplandirilmaktadir. Her marka iiriin ya da hizmet sagladigi
fonksiyonel fayda ac¢isindan degil tasidigi anlamlar agisindan simiflandirilmaktadir.
Tiiketici de toplum i¢indeki konumunu tanimlarken gruplara ayrilmis olan bu iiriinlerin

sembolik anlamlarindan yararlanmaktadir.

Otomobillerin hepsi insanlari istedikleri yere tasir ancak otomobil alirken karar
verilmesini etkileyen unsur otomobil markalarimin tasidigi sembollerdir. Otomobil
toplumdaki yerin, benligin ve kisinin bagkalarini etkileme giicliniin bir gostergesi haline
doniismiistiir. Birey yeni bir otomobil almakla benligine yeni bir yon, yeni bir bolim
kazandirmaktadir. Otomobilimizi diizenli olarak degistirip yeniledik¢e bu kazang ile
bagimli olan mutluluk duygusunun artmakta, sahip olmanin getirdigi bir seyleri
denetleme onlarin efendisi olma duygusunun yiikselmekte ve bunu yineledikce bireyin
icindeki zafer kazanma sevincinin fazlalasma oldugu goriilmektedir (Froom, 2003: 105-
106). Geng bir adamin pahali ve liiks bir otomobile sahip olmasi, geng ve giizel kadinlar
tarafindan daha arzulanir olmalarini saglamaktadir. Bu konuda Fustier 1974 yilinda
kaleme aldig1 Tiiketim Psikolojisi adl1 eserinde Cadillac ve Packard sirketleri arasindaki
rekabeti ele almaktadir. Rekabetin galibinin Cadillac olmasimin sebebini Cadillac’ 1n
sahip oldugu imaj ve tasidig1 anlamlar olarak agiklamaktadir. Cadillac markasiyla
basararak zengin olmus kisi simgelerini birlestirerek bir imaj yaratmistir. Cadillac
almak sahibini her yerde temsil edecek bir basar1 diplomasi almaktir. Cadillac’ in
gercek rakibi baska bir otomobil degil vizon kiirktiir diye agiklamistir (Fustier, 1974:
25).

Logolar markalarin dilidir. Markalarin sembol ve anlamlari, tirtinlere etiketlenen
logolar araciligiyla yansitilmaktadir. Alman {irlinlerin fiyatinin herkes tarafindan
bilinmesi nedeniyle {riinlerin logolarindan sembollerinden yararlanilmaktadir.
Gilinlimiizde bu logo ve semboller birer damga olarak kullanilmaktadir. Birey bu
logolarla kendini etiketlemektedir. “Tiiketicilere sorarsaniz, pesinde olduklar1 seyin

Nike’ m hiz1 simgeleyen logosu, Polo’ nun midillisi, Guess etiketi, DKNY logosu
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olduklarin1 samimiyetle sdyleyeceklerdir” (Twitchell, 2004: 19). Bir giysinin dis
tarafinda bulunan ilk marka logosunun Lacoste timsahi olduguna inanilmaktadir.
1920’lerin Fransiz tenis yi1ldiz1 Rene Lacoste, 6nce kendi giydigi cekete daha sonra da
tasarlayip satisa sundugu tenis gomleklerine bir timsah isletmistir (Walker, 2010: 13).
Polo amblemi {ist sinifin rahatlarini simgelerken, calismaya ihtiyaci olmadigi mesajin
vermektedir (Walker, 2010: 17). Lacoste timsahi zenginlik seckinlik, Rolex isareti
yiiksek statii, Levis kivrimi seksilik, Starbucks logosu statii. Hard Rock Cafe konulu bir
restoran olmasina ragmen insanlar daha ¢ok Hard Rock Cafe’nin adini, logosunu
tastyan irtinlerle ilgilenmektedir. Hard Rock Cafe tisortii giyenlerin cogunlugu bir kez
bile orada yemek yememistir ancak magazalarda Hard Rock Cafe tisortlerini satin
almaktadir (Ritzer, 2011: 43). Insanlar1 buna iten giic bu markanin tasidig1 sembolik
anlamlardir. Hard Rock logosunun bulundugu herhangi bir seye sahip olmak kisiye
aninda uluslararasi bir konum kazandirmaktadir. Walker bu durumu “Etrafiniz1 neyle

doldurursaniz siz osunuz” ciimlesi ile agiklamaktadir (2010: 249).

Simgecilik sadece liretim ve pazarlama siire¢lerindeki tasarim ve imajda belirgin
degildir; mallarin simgesel ¢agrisimlar1 toplumsal iligkilere sinirlar ¢eken yasam tarzi
farklariin vurgulanmasi amaciyla da kullanilip glindeme getirilmektedir (Featherstone,
2013: 43- 44). Kullanilan ve tasinan markalarin ifade ettigi anlamlar ile yasam tarzi
arasinda bir bag kurulmaktadir. Odabasi bu durumu yasam tarzi markalagmasi olarak
adlandirmaktadir. Tiiketiciler sahip olduklar1 markalar araciligi ile kendi yasam
tarzlarini gevrelerine yansitmak isterler ve bu nedenle markalarla duygusal bir iligki
kurarlar (Odabasi, 2013: 94). Iletisim caligsmalar1 ile sabun, bulasik makinesi, otomobil,
alkollii icecekler gibi siradan tiikketim mallaria romantik sevda egzotizm arzu giizellik
doyum paylasim bilimsel ilerleme ve iyi yasam imgeleri yerlestirilmektedir
(Featherstone, 2013: 41). Bir statii grubunun yasam tarzin1 yansitan mesajlar i¢eren
markalarin tercih edilmesi 6nem kazanmaktadir. Gengler i¢cin grup tyeligi ya da
yasitlarindan farkli olmak olduk¢a 6nemlidir. Bu yiizden kiiltiirel {iriinlerin tiiketimi ve
bu iriinlerin getirdigi yasam tarzi gengler agisindan hayati 6nem tasir. Teknolojik

iriinler, spor ayakkabilar oldukca 6nemlidir. Bu yilizden yeni ve moda olan, bir yasam
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tarzina atifta bulunan her sey gengcler tarafindan aninda kabul gérmekte ve ¢ok hizli bir

sekilde yayillmaktadir.

Markalardaki simgesel degerler bireyler i¢in bir tutku haline doniismiistiir.
Bireylerin markalarla arasinda biiyiilii bir iliski vardir. Oyle ki markalarin tasidig
semboller yoksulluk siirindaki bireylerin daha aylarca birikim yaparak o markay1 satin
almak icin g¢abalamasina neden olmaktadir. Sembollere sahip olma amaclart “mal
edinme arzusu, gosteris yapma, baskalarina ne kadar zengin ve giiclii oldugunu
kanitlama, giic kazanma, bastan ¢ikma, iist sinifa tirmandigin1 ima etme, kisilerarasi

rekabette iistiin gelme” (Blecher, 2004: 27) olarak tanimlanabilmektedir.

Hirschman ve Holbrook (1982: 93), gliniimiiz tiiketicisinin artik satin aldigi
iiriinlerden sadece somut yarar saglamayr amaglamadigini, sundugu yararin otesinde
satin alma islemini hayatinda bir zevk ve eglence olarak gordiigiinii, bu zevki tatmin
etmek ve bunun sonucunda haz almak igin aligveris yaptigini dile getirmislerdir.
Kadilar sadece gerekli olan seyleri satin almamis kendileri i¢in cazibeli olan kiyafetler,
takilar, mobilyalar gibi arzulara hitap eden liiks iiriinleri de almistir. Marka topluluklart,
“belirli bir markaya sadakat duyanlarin, aralarinda kurulan gii¢lii baglarla olusan,
cografi ve mekansal smirlarla kisithh olmayan topluluklar” (Tosun, 2014: 176) olarak

tanimlanmaktadir.
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BOLUM 3

MARKALARIN SEMBOLIK DEGERLERININ HEDONIK TUKETIME ETKISi
UZERINE NITEL BiR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Konusu

Glinlimiiz postmodern diinyasinda farkli kisilik 6zellikleriyle 6n plana ¢ikan
postmodern birey i¢in tiiketim, giinliik yasamin vazgegilmez bir unsuru ve sosyal bir
faaliyet haline gelmistir. Postmodern tiiketicinin kendini ifade etmesi, kimligini
yansitmasi ve sosyal yasam icinde diger bireyler ile iletisime geg¢mesi gibi siirecler
tiketim davraniglarinin  etrafinda  sekillenmektedir. Tiiketim olgusu, c¢agimizda
yasamlarimizin sekillenmesinde temel dinamik olarak rol oynamaktadir. Tiikketimin bir
ihtiya¢ tatmininden ¢ok daha fazla sey ifade etmesi ve daha cok bireyin duygu
diinyasina hitap etmesiyle degisim gosteren bir tiikketim anlayis1 s6z konusu olmaktadir.
Tiketimin hem toplumsal yasamin hem de birey yasaminin merkezi konumuna
gelmesinde etkili olan, psikolojik ve sosyolojik pek ¢ok faktor bulunmaktadir. Tiiketim
artik insanin susadiginda bu ihtiyacini karsilamak amaciyla suyu satin almasindan ¢ok
daha fazlasimi ifade etmektedir. Artik su markalarinin bile tasidigi farkli anlamlar

bulunmaktadir.

Duygularin, anlamlarin, sembollerin tiiketim eylemine katilim1 hedonik tiikketim
davraniglarini 6n plana ¢ikarmistir. Hedonik tiiketim, bireylerin gerceklestirdigi tiiketim
deneyimlerinden zevk ve haz almalari, bu yolla mutlu olmalart olarak
aciklanabilmektedir. Hedonik tiiketim aliskanliklar1 gelisen birey, satin alma karar
siirecinin sonunda tiikketim deneyiminden rasyonel fayda saglamak yerine duygusal
beklentiler icerisine girmektedir. Bu amagla da tiiketici markalarin tagidigi anlamlara,
sembollere yonelmektedir. Bu sembollere sahip olma istegi hedonik tiikketim kiiltiiriiniin
temel bileseni olarak ortaya ¢ikmaktadir. Duygusal fayda saglamak amaciyla tiiketime
katilan birey, markalarin sembolik degerleri aracilifiyla elde etmek istedigi amaca

ulagsmaya caligmaktadir. Markalarin tiiketiciye hissettirdigi duygular giin gegtikce artan
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bir semboller diinyas1 yaratmaktadir. Birey bu semboller diinyasindan sectigi farkli
rtinlere sahip olarak kimligini olusturmakta, sosyal yasam icindeki statiisiinii
belirlemekte, yasam tarzimi sekillendirmekte ve boylelikle c¢evresiyle bir iletisim dili
gelistirmektedir. Birey aslinda etrafinda kurmak istedigi yasam oriintiisiinii markalarin
sembolleri aracilifiyla yaratmaktadir. Ve birey elde ettigi bu semboller sonucu mutlu
olmakta, bu eyleminden haz duymaktadir. Bu diisiinceden hareketle markalarin
sembolik unsurlar1 ile hedonik tiiketim arasindaki iliski bu arastirmanin konusunu

olusturmaktadir.

3.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Calisma kapsaminda ilk boliimde postmodern donem ozellikleri ve tiiketim
kiiltiirlinlin incelenmesinden sonra ikinci boliimde hedonik tiiketim ve markalarin
sembolik degerleri islenmistir. Ik iki boliimde sunulan literatiir calismasinin daha
bilimsel bir temele dayandirilabilmesi i¢in ¢alismanin bir arastirma ile desteklenmesi
amaclanmaktadir. Bu diisiinceden hareketle, kiiltiirel siire¢ icinde olusan ve bireylerarasi
iletisimde etkili olan sembollerin viicut buldugu markalarin, hedonik tiikketim davranisi
tizerindeki etkilerini anlayabilmek ve agiklayabilmek amaciyla bir aragtirma siirecine
ihtiya¢c duyulmaktadir. Bu baglamda arastirma, postmodern donemin tiiketim kiiltiirii
olarak karsimiza c¢ikan hedonik tiiketim siireci ile markalarin tasidigi anlam ve
semboller arasindaki iliskiyi incelemektedir. Yapilan literatiir taramasi sonucunda
calisma kapsaminda ele alinan konular genel hatlariyla irdelendiginde markalarin
yarattifi sembolik diinyanin hedonik (hazci) tiiketim aliskanliklarini sekillendirdigi
gorilmektedir. Arastirma kapsaminda elde edilen bu verilerin bilimsel bulgularla
desteklenmesi agisindan hedonik tiiketim silirecinde markalarin sembolik degerlerinin
etkisinin olup olmadig1 iizerinde durulmaktadir. Hedonik tiiketim ile markalar arasi
iliskinin incelendigi az sayida ¢alisma bulunmasindan dolay1 da bu arastirma oldukca
Onem tagimaktadir. Yapilan arastirma ile sembollerin hedonik tiiketime olan katkisinin
ortaya ¢ikarilmast ve bu dogrultuda literatiire yeni bir ¢aligma kazandirilmasi

amaclanmaktadir.
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Arastirma kapsaminda tiiketicilerin, markalarin sembolik anlamlarindan ne
derece etkilendikleri, bu sembollerin hayatlarinda nasil bir anlam tasidigi ve bu
sembolleri bir mutluluk, haz aract olarak kullanip kullanmadiklar1 {izerinde

durulmaktadir.

3.3. Arastirmanin Problemi

Giliniimiizde tiiketiciler markalar tercih ederken fonksiyonel faydadan daha ¢ok
duygusal fayda saglamayir amaclamaktadir. Bu tiiketici karar siirecinde ise tiiketiciyi
yonlendiren temel unsur markalara yiiklenen sembollerdir. Aragtirmanin problemi bu
sembollerin hedonik tiiketim siirecindeki etkisini gormek amaciyla sekillendirilmistir.
Markalarin sembolik degerlerinin hedonik tiikketim iizerindeki etkisi nedir? sorusu
arastirmanin genel problemi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Arastirma konusunu temel alan

bu probleme iliskin cevaplarin bulunabilmesi i¢in bir arastirma deseni gelistirilmistir.

3.4. Arastirma Deseni

Calisma kapsaminda ele alinan konularin bir arastirma ile desteklenmesi
planlanmigtir. Bu siiregte arastirma problemi dogrultusunda, bireylerin duygu ve
diisiincelerinin  dgrenilebilmesi ve degerlendirilebilmesi amaciyla nitel aragtirma

yontemlerinden faydalanilmistir.

Nitel arastirma, sosyal bilimler alaninda siklikla kullanilan arastirma tiirlerinden
biridir. Bunun altinda yatan temel neden ise insanlarin birbirleriyle olan
iletisimlerindeki karmagiklik ve anlasmazliktir. Her insanin kendine 6zgii bir yapisi
olmasi1 ve insanin her an degisebilir bir dogaya sahip olmasi; sosyal bilimler i¢in nitel
arastirmanin tercih edilmesini zorunlu kilmaktadir. Cilinkii nicel verilerin dinamik bir
yapiya sahip olan insani yeterince kapsamli ele alamamasi, sayilarla onun dogasini
incelemesi genellenebilir sonuglar elde edilmesine yardimci olsa da insan dogasinin tam
anlamiyla anlasilmasi agisindan gilivenilir sonuglar elde edilmesini sinirlandirmaktadir.
Nitel aragtirmalar, katilimcilardan alinan gériislerin derinlemesine anlasilmasina yardim

ederken, nicel arastirmalar bu goriislerin 6l¢iilmesine, sayisal veriler elde edilmesine
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olanak saglamaktadir. Yapis1 geregi nitel arastirmalar objektif, dlgiilebilir davranis ve
tutumlarla degil, duygusal ve kavramsal cevaplarla ilgilenir, nicel arastirmalara duygu
ve doku ekler. Karmasik yapisindan dolayr sosyal olgular1 6nceden tahmin etmek gii¢
oldugu icin nitel arastirma kesifle ilgilenir. Nicel arastirmada ise slire¢ en ince
ayrintisiyla belirlendiginden arastirmacit kanit bulma pesindedir. Nitel arastirmaci
insanlarla deneyimleri ve algilari hakkinda konusmakta ve elde ettigi verileri

degerlendirmektedir.

Temel olarak ele alindiginda nitel arastirma, “gézlem, goriisme ve dokiiman
analizi gibi nitel veri toplama yontemlerinin kullanildigi, algilarin ve olaylarin dogal
ortamda gercekei ve biitlinciil bir bigimde ortaya konmasina yonelik nitel bir siirecin
izlendigi arastirma” (Yildirim ve Simsek, 2013: 45) olarak tanimlanmaktadir. Baska bir
tanima gore nitel arastirma; disiplinler arasi biitiinciil bir bakis agisini esas alarak,
arastirma problemini yorumlayici bir yaklagimla incelemeyi benimseyen bir yontemdir.
Uzerinde arastirma yapilan olgu ve olaylar kendi baglaminda ele alinarak, insanlarin
onlara yiikledikleri anlamlar agisindan yorumlanir (Altunisik ve digerleri, 2010: 302).
Nitel arastirmalarda sayisal verilere ve istatistiklere daha az yer verilirken sozlii ve nitel
analizlere daha ¢ok vurgu yapilmaktadir (Karatas, 2014: 64). Nitel arastirma insanlarin
yasam tarzlarimi, oykiilerini, davraniglarini, orgiitsel yapilar1 ve toplumsal degismeyi
anlamaya doniik bilgi iiretme siireglerinden biri olarak ele alinmaktadir (Strauss ve
Corbin, 1990). Bu sebeple nitel bir aragtirma calisma konusunun degerlendirilebilmesi

acisindan daha degerli veriler elde edilecegi diisiintilmektedir.

Sayisal veri analizine dayali nicel arastirmanin aksine nitel arastirma, insanlarin
konulara olan bakis agilarin1 degerlendirebilmek olgulara yiikledikleri anlamlar
Ogrenebilmek acisindan biiylik 0nem tagimaktadir. Nicel arastirmalar arastirmaciya
sayisal veriler elde ederek genellenebilir bilgiler ortaya koymakta yardimci olsa da, nitel
arastirmalar konu ile ilgili daha aciklayic1 ve derinlemesine bilgiler sunmaktadir. Nitel
aragtirma, sosyal olgu ve olaylar1 bagli bulunduklar1 ¢evre igerisinde arastirmayr ve
anlamay1 on plana alan bir yaklasim olarak degerlendirilmektedir. Nitel arastirma ile

elde edilen bulgular daha once elde edilmis bulgular ile iliskisi kapsaminda
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degerlendirilerek ortaya yeni sonuglar ¢ikarma imkani sunmaktadir. Nitel aragtirmalar,
aragtirmaya konu olan bireylerin 06znel yargilarini, kisisel degerlendirmelerini
kesfedebilme olanagi vermektedir. Bu sebeple sosyal siireglerde meydana gelen
olaylarin incelenmesinde daha ¢ok nitel arastirma yontemlerinden yararlanilmaktadir.
Nitel arastirmalar insani derinlemesine inceleme imkanindan dolay1 toplumsal olaylarin

anlagilmasinda 6nem tagimaktadir.

Nitel arastirma (belli nokta iizerinde) odaklanmada c¢ok metotlu; arastirma
problemine yorumlayici yaklagimi benimseyen bir yontemdir (Denzin ve Lincoln, 1994:
15 aktaran Altunisik ve digerleri, 2007: 147). Nitel arastirmalar insanlarin
olusturduklar1 anlamlar1 kavrama cabasindadir; diinyay1 nasil algiladiklar1 ve diinyada
ne gibi deneyimler yasadiklari ile ilgilenmektedir (Merriam, 2015: 13). Var olan
degiskenler arasindaki iligkinin neden ve nasil kuruldugunu anlamaya calisan nitel
yontem; arastirma dizayni sosyal olarak tanimlanmis birden ¢ok gercek oldugunu
savunan fenomenolojik paradigmaya dayanan arastirma tiiriinii ifade etmektedir (Demir,
2014: 287). Yildirim ve Simsek (2013)’e gore olgubilim (fenomonoloji) deseni farkinda
oldugumuz ancak derinlemesine ve ayrintili bir anlayisa sahip olmadigimiz olgulara
odaklanmaktadir. Yasadigimiz diinyada olgular; olaylar, deneyimler, algilar gibi ¢esitli
bi¢cimlerde karsimiza ¢ikabilirler. Arastirmaya konu olan markalarin sembolik anlamlari
ve tliketim arasindaki iliskide de durum bu sekildedir. Yapilan literatiir ¢alismasi
sonucunda goriilmiistiir ki bireyler giiniimiizde tiiketim davranigim1 gerceklestirirken
soyut degerlerin etkisi altinda kalmaktadir. Bu soyut degerler zaman i¢inde toplumsal
diizen icinde olusan ve toplumun bireyleri tarafindan paylasilan sembollerdir. Birey
tirtin ve markadan ¢ok bu sembolleri satin almakta ve bu yolla hem psikolojik hem de
sosyolojik anlamda bir doyuma ulagmaktadir. Farkinda oldugumuz bu durumun daha
derinlemesine ve daha ayrintili bir sekilde ortaya ¢ikarilabilmesi ve bu verilerin

desteklenebilmesi i¢in bir aragtirmaya ihtiya¢ duyulmaktadir.

Niteliksel arastirma siireci temel olarak, arastirma konusunun belirlenmesi,
kuramin insa edilmesi, verilerin nereden toplanacagina karar verilmesi, arastirma

asamalarinin belirlenmesi, arastirmacinin kullanacagi bilimsel araglarin belirlenmesi,
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veri toplama ve veri kayit tarzinin planlanmasi, veri analiz siireclerinin planlanmasi,

biitce gibi veri toplama lojistiginin planlanmas1 ve giivenirliligi belirleyecek teknikleri

planlanmas1 asamalarindan olusmaktadir (Erdogan, 2007: 130-131).

Nitel arastirmanin Ozellikleri, dogal ortama duyarlilik, arastirmanin katilimci

roli, biitlinclil yaklasim, algilarin ortaya konmasi arastirma deseninde esneklik,

tiimevarime1 analiz ve nitel veri olarak yedi baslik altinda toplanmaktadir (Simsek ve

Yildirim, 2013: 48- 54).

Tablo 3: Nitel Arastirmanin Temel Ozellikleri

Ozellikler

Aciklamalar

Dogal ortama duyarlilik

Olgu ya da olaylarin i¢inde bulunduklari dogal

ortama gore incelenmesi esastir.

Aragtirmanin katilimci rolii

Arastirmaci arastirma siirecine bir veri toplama aract
gibi dahil olarak katilimcilarin arastirma konusunu

anlamasina ve anlamlandirmasina odaklanir.

Biitiinciil yaklagim

Arastirma  problemini  olusturan  degiskenler
birbirinden  bagimsiz  olarak  degil  birlikte
degerlendirilmeye calisilarak veriler, biitiinciil bir

yaklasimla ele alinir.

Algilarin ortaya konmasi

Arastirmaya katilan bireylerin dis diinyayr nasil
algiladiklar1 ve nasil yorumladiklarim1 anlamak
amaciyla arastirmacinin siirece dahil olmasi verilerin

degerlendirilmesinde etkili rol oynar.

Arastirma deseninde esneklik

Arastirma siirecinde ortaya ¢ikan verilerin durumlara
bagl olarak arastirmanin g¢esitli boyutlarinin yeniden

sekillenmesinde esnek yaklasim olduk¢a Onemlidir.
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Bu siiregte amaca en etkili bicimde ulagabilmek igin

uygun yontemlerin segiminde esneklik olmalidir.

Tlmevarimci analiz Nitel arastirma bilgiye tiimevarim yOntemini
kullanarak ulagsmaya caligsmaktadir. Nitel arastirma
stirecinde aragtirmaci topladigi ayrintili verilerden
yola ¢ikarak anlamli bir yapiya kavusma, bu

verilerden bir kuram olusturma cabasi i¢indedir.

Nitel veri Nitel veri sayilara dayanmaz, toplanan veriler
ayrintili  ve  derinlemesine  olmasi  yOniiyle
arastirmaya konu olan bireylerin goriis ve

deneyimlerinin dogrudan sunulmasini esas alir.

Kaynak: Simsek, Hasan ve Yildirim, Ali. Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma
Yontemleri, 9. baski, Seckin Yayincilik, Ankara, 2013, s: 48- 54.

Arastirma kapsaminda derinlemesine goriigme ve odak grup goriismesi yontemi
kullanilacagindan, iki yontem ayrintili sekilde ele alinmistir. Calisma kapsaminda nitel
arastirma yaklagimlarindan durum (6rnek olay) c¢alismasi kullanilmaktadir. Durum
calismasi, smirli bir konunun derinlemesine betimlenmesi ve incelenmesi olarak
tanimlanmaktadir (Merriam, 2015: 40). Durum ¢alismasinda amag belirli bir durum ve
konuyla ilgili derinlemesine sonuglar ortaya koyabilmektir. Durum c¢aligmalarinda
arastirmact belirli bir konu kapsaminda, goriisme, gozlem, dokiiman analizi gibi
yontemler araciligiyla farkli pek ¢ok kaynagi kullanarak derinlemesine bir arastirma
stireci gerceklestirir ve bu arastirmadan elde ettigi sonuclar1 raporlar. Bu nedenle
markalarin sembolik degerleri ile hedonik tiiketim arasindaki iliskinin derinlemesine
incelenmesi ve degerlendirilebilmesi agisindan durum c¢alismasi tercih edilmistir.
Markalarin sembolik degerlerinin hedonik tiikketime etkisi bir durum olarak ele

alinmaktadir.
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Durum ¢aligmasinda konunun ayrintili bir arastirmaya tabi olmasi igin gesitli
veri toplama yontemleri kullanilmaktadir. Bu amagcla nitel arastirma yontemlerindeki
verilerin ~ birbirini  desteklemesi ag¢isindan Onem tasiyan ¢esitleme yOntemi
kullanilmaktadir. Cesitleme, “farkli veri kaynaklari, farkli veri toplama ve analiz
yontemleri kullanarak aragtirma sonuclarinin inandiriciligini artirmaya yonelik cabalarin
biitiini” (Yildirim ve Simsek, 2013: 102) olarak tanimlanmaktadir. Cesitleme yontemi
farkli teknikler sonucu elde edilen bulgularin farkli agilardan degerlendirilmesine ve
bulgular aras1 karsilastirma yapilmasina olanak tamimaktadir. Bu ydntemden yola
cikarak arastirma siirecinde, nitel arastirmalarda 6nemli veri toplama tekniklerinden
olan odak grup ve derinlemesine goriisme yontemleri kullanilmigtir. Bu yontemlerin
kullanilmasinda amag, uygulanacak iki farkli arastirma teknigi sonucu ortaya ¢ikan
bulgularin karsilastirllmali analizini yapabilmektir. Arastirma konusu kapsaminda
markalarin sembolik yonlerinin tiiketicilerin duygusal yonlerine hitap etmesi nedeniyle,
arastirmaya katilan bireylerin duygularinin derinlemesine incelenebilmesi amaciyla nitel
arastirma yontemi ve bu yontemin goriisme teknikleri daha verimli bir ¢aligma olarak
degerlendirilmektedir. Odak grup goriisme ve derinlemesine goriisme yoOntemleri
kullanilarak gerceklestirilecek arastirmada bireylerin markalara yonelik duygularinin
aciga cikarilmasi planlanmaktadir. Bu ¢alismada amag, elde edilen bulgularin genelleme
yapilmasi degildir. Amag yalnizca c¢esitlilik yardimi ile benzer durumlar arasindaki
sonuglarin karsilasgtirmali bir degerlendirmesini yapmak ve konu ile ilgili agiklayici

bulgulara ulagsmaktir.

Sosyal bilimlerde en sik kullanilan aragtirma yontemlerinden biri olan odak grup
goriigmesi Onceden belirlenmis bir konu hakkinda yine Onceden belirlenmis bir
katilimcet grubunun diisiincelerini 6grenmek i¢in planlanmig bir siireci ifade etmektedir
(Akturan ve Bas, 2013: 103). Odak grup, arastirmaci tarafindan olusturulmus kiigiik
gruplar ile belirli bir konuyla ilgili veri toplamak i¢in gergeklestirilen goriisme seklidir
(Barbour, 2008’den aktaran Berg ve Lune, 2015: 189). Bu goriismede kisilerarasinda
iletisim siirecini baglatarak arastirilan konuyla ilgili farkli bakis acilarinin ortaya
cikmasia iligskin etkilesim ortami yaratilmaya calisilmaktadir. Odak grup goriismesi,

arastirilan konuyla ilgili ortak deneyim, goriis ve beklentilere sahip kisiler arasindan
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secilen, genellikle 8 kisilik temsili bir grupla yiiriitiilmektedir (Akturan ve Bag, 2008:
103). Odak grup goriismelerinde goriismeci kiiclik bir grup ile arastirma problemi
dogrultusunda hazirlanan bir dizi sorular hakkinda onlarin diisiinmelerine yonelik
sorular sorar (Fraenkal ve Wallen, 2005; 461). Odak gruplar hem gozlem hem de
derinlemesine  goriisme  yOntemlerinin  avantajlarindan ~ yararlanmak  {izere
olusturulmaktadir (Altunisik vd., 2007: 263). Odak gruplar bir¢ok kisiden es zamanli ve
hizli bir sekilde veri toplamak i¢in kullanilmaktadir (Berg ve Lune, 2015: 189).

Arastirma tasarimiyla belirlenen sistematik veri toplama siireci olan goriisme bir
kisi ile verilerin tlimiiniin veya ¢ogunun elde edildigi teknigi ifade etmektedir (Erdogan,
2007: 186). Goriisme, insanlarin bakis agilarini, 6znel deneyimlerini, duygularini,
degerlerini ve algilarin1 ortaya koymada kullanilan oldukca giicli bir yontemdir.
Goriismenin amact; goriismenin duygularini ve bakis agisin1 derinlemesine kesfetmektir
(Akturan ve Bas, 2008: 111). Derinlemesine goriisme teknigi 6zellikle kisisel goriislerin
onem kazandigi, olgu ya da durumlarin incelendigi arastirmalarda tercih edilmektedir.
Bu goriisme tiirlinde saglikli verilerin elde edilmesi i¢in arastirma konusu ile ilgili
yeterli diizeyde bilgiye sahip olmasi gerekmektedir. Arastirma siirecinin basariyla
tamamlanmasinda ve verilerin elde edilmesinde goriismecinin sahip olmasi gereken bazi
ozellikler vardir. Arastirmact; kisilerarasi iletisim becerileri yliksek, aktif dinleme

ozelligine sahip, sabirli, rahatlatici, siire¢ yonetimine hakim olmalidir.

3.5. Orneklemin Secilmesi

Arastirma  deseninin  belirlenmesinden  sonraki adim, arastirmanin
gerceklestirilecegi bireylerin yani 6rneklem grubunun segilmesidir. Nitel aragtirmada
biiyiikk 6rneklem gruplariyla ¢aligmak hem zaman, hem de maliyet agisindan miimkiin
olamamaktadir. Ayrica 6rneklem grubunun biiyiikk olmasi, nitel arastirmalar yoluyla
elde edilen genis gapli verilerin analizinde zorluklar yasanmasina neden olabilmektedir.
Ayni zamanda nitel ¢alismalarda genelleme kaygisi giidiilmemektedir. Bu yiizden nitel
aragtirmalar kiiciik oOrneklem gruplariyla c¢alisma imkanit vermektedir. Nitel

aragtirmalarda genelleme kaygis1 giidiilmeden, miimkiin oldugunca evrende olmasi
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muhtemel ¢esitliligi, zenginligi, farkliligi ve aykiriligi temsil edecek biitlinciil bir resim
elde edilmeye calisilmaktadir. Bu nedenle, nitel arastirmacilar amacli 6rneklem
yontemini kullanma egilimi gostermektedir. Amagh 6rnekleme zengin belirli bir konu
ve durum tizerinde derinlemesine bilgi sahibi olabilme imkéani tanimaktadir. Baslica
amaghi Ornekleme yoOntemleri su sekilde siralanabilir: asirt veya aykirt durum
orneklemesi, maksimum ¢esitlilik Orneklemesi, benzesik Ornekleme, tipik durum
orneklemesi, kritik durum 6rneklemesi, kartopu ve zincir 6rnekleme, 6l¢iit 6rnekleme,
dogrulayici ve yanlislayici 6rnekleme ve kolay ulasilabilir durum 6rneklemesi (Patton,

1990’dan aktaran; Yildirim ve Simsek, 2013: 135).

Bu calismada arastirmaya farkli meslek ve statii gruplarina dahil bireylerin dahil
edilmesinin sebebi ¢esitliligin artirmasidir. Cesitliligin artirilabilmesi amaciyla da
maksimum cesitlilik 6rneklemesi tercih edilmistir. Maksimum cesitlilik 6rneklemesi,
Bu oOrnekleme yonteminde amag, cesitliligi temsil eden bireyler arasinda ne tiir
benzerlikler ve farkliliklar oldugunu ortaya c¢ikarmak ve karsilastirmalar yaparak
verilere ulasmaktir. Orneklem secimi kapsaminda, bireylerin se¢iminde arastirma
konusuyla ilgili olup olmadiklarina, aragtirma konusunun amacina uygunluk gosterip
gostermediklerine bakilmaktadir. Bu 6rneklem se¢iminde bireylerin nicel arastirmadaki

gibi evreni temsil etme giicleri onem tagimamaktadir.

Buradan hareketle bireylerin se¢imi sonucunda kiicik bir 6rneklem grubu
olusturmak ve bu grup ile arastirma konusunu derinligine irdelemek amaci
gidilmektedir. Markalarin sembolik degerlerinin hedonik tiiketime olan etkisinin
incelendigi arastirmada Orneklem grubu; farkli sosyal smiflardan, farkli sosyal
statlilerden, farkli egitim ve gelir diizeylerinden se¢ilmistir. Markalarin sembolik
degerlerini algilamada ve anlamlandirmada farkli 6zelliklere sahip bireylerin deneyim
ve duygularin1 test etmek amaciyla bu yonteme basvurulmaktadir. Bireylerin bu
sembolleri bir mutluluk kaynagi olarak goriip gormedikleri {izerine yapilacak
gorismelerde farkli Ozellikteki bireylerden ayr1 ayri1 elde edilecek verilerin
karsilastirmali bir degerlendirmesinin, konunun derinlemesine incelenmesi agisindan

avantaj tasidig1 diisiiniilmektedir.
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Odak grup ¢alismasinda yer alan katilimcilar; K1, K2, K3, K4, K5, K6, K7, K8,
K9, K10 seklinde kodlanmistir. Ayni zamanda derinlemesine goriisme ¢alismasina dahil

olan 5 katilime1 K1, K2, K3, K4, K5 olarak kodlanmuistir.

Tablo 4: Odak Grup Gériismesine Katilan Orneklem Grubunun Demografik Ozellikleri

KOD CINSIYET | YAS EGITIM MESLEK
DUZEYI

K1 Kadin 31 Yiiksek Lisans | Akademisyen

K2 Kadin 54 Lise Emekli

K3 Kadmn 26 Doktora Ogrenci

K4 Erkek 29 Universite Ozel Sektor Calisani

K5 Kadin 50 Universite Otel Isletmecisi

K6 Kadin 26 Universite Calismiyor

K7 Erkek 24 Universite Muhasebe

K8 Kadin 28 Universite Doktor

K9 Kadin 33 Lisanstistl Ithalat Uzmani

K10 Erkek 30 Universite Miihendis
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Tablo 5: Derinlemesine Goriismeye Katilan Orneklem Grubunun Demografik
Ozellikleri

KOD CINSIYET | YAS EGITIiM MESLEK
DUZEYI

K1 Kadin 28 Universite | Kamu Calisan

K2 Erkek 32 Lise Ozel Sektor Calisani

K3 Erkek 60 Universite | Sirket Sahibi

K4 Kadm 49 Universite | Ogretmen

K5 Kadin 28 Universite Tasarimci

3.6. Verilerin Toplanmasi

Aragtirma kapsaminda iki farkli nitel veri toplama ydntemi; odak grup
goriismesi ve derinlemesine goriigme kullanilmistir. Markalarin sembolik degerlerinin
hedonik tiiketime etkisinin incelendigi bu calismada, arastirma siirecinde gecerlilik ve
giivenirligin saglanmasi amaciyla iki farkli yontem nitel arastirmada cesitleme ilkesi
baglaminda birlikte kullanilmistir. Buradaki amag arastirma sorusuna yonelik olarak
toplanan verilerin farkli teknikler ile glivenilirliginin test edilmesidir. Bu ¢alismada veri
toplama siireci derinlemesine goriisme ve odak grup tekniklerinin yorumlanarak
sunulmas1 seklinde gergeklesmistir. Herhangi bir istatistiki analiz  yontemi
kullanilmadan, verileri elle gruplamak ve sonuclar1 karsilastirip detayli sekilde

incelemek suretiyle yapilmstir.
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Katilimeilarin markalarin sembolik degerlerinin hedonik tiiketime etkisi iizerine
goriiglerini ve diislincelerini anlayabilmek amaciyla odak grup calismasi tercih
edilmistir. Arastirma amacina ve yoOntemine uygun olarak bir katilimci grubu
olusturulmustur. Goriisme 10 kisilik bir grup ile gerceklestirilmistir. Goriisme 3 saat 29
dakika siirmiistiir. Goriigme esnasinda arastirmacinin basinda oldugu bir masa etrafinda
oturulmustur. Katilimeilar birbirlerinin cevaplarini rahatlikla duyabilecekleri bir sekilde
oturtulmustur. Arastirma silirecinde ses kayit cihazi ve not olma tekniklerinden
faydalanilmistir. Odak grup gorlismesinin gerceklestirilmesinde yar1 yapilandirilmis
gorisme tekniginden yararlanilmistir. Yart yapilandirilmis goriisme, acgik uglu
sorulardan olusmaktadir. Goriismelerin gergeklestirilmesi ig¢in yar1 yapilandirilmis
goriisme formu kullanilmistir. Daha dnce bu konuya benzer olarak gergeklestirilen
arastirmalarin 15181 altinda hazirlanan sorular katilimcilara yoneltilmistir. Arastirmaci
gerekli gordiigii yerlerde, sorularin daha iyi anlasilabilmesi agisindan agiklayici bilgiler

sunmus ancak goriislerini katilimcilara yansitmamastir.

Arastirma kapsaminda kullanilan ikinci veri toplama yontemi derinlemesine
goriismedir. Bu yontemde farkli demografik 6zelliklere sahip 5 kisi ile gergeklestirilen
goriismelerde; bireylerin derinlemesine bir sekilde konu ile ilgili duygu ve
diistincelerinin dgrenilmesi saglanmistir. Derinlemesine goriisme yonteminde de ilk
yontemde oldugu gibi yar1 yapilandirilmis goriisme tekniginden faydalanilmistir.
Gortisme formunda yer alan Onceden hazirlanmis sorular katilimciya sorulmus,
goriismenin gidisatina gore bazen formda yer almayan ve katilimcidan derinlemesine

bilgi alinmasini saglayabilecek yardimci sorular da katilimeiya sunulmustur.

Odak grup caligmasinda grup i¢i etkilesim sebebiyle bireylerin verdikleri
cevaplar karsilikli olarak grup icinde degerlendirilebilmekte ve yorumlanabilmektedir.
Ayn1 zamanda karsilikli degerlendirme imkani vermesinin yaninda katilimcilarin
birbirilerinin  cevaplarindan etkilenip etkilenmedikleri de gozlenebilmektedir.
Derinlemesine goriismede ise yalnizca aragtirmaci ve katilime1 arasinda gergeklesen iki
kisilik bir iletisim siireci s6z konusudur. Arastirmaci bir kisinin konu hakkindaki

derinlemesine goriislerine ulagabilmektedir.
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Odak grup ile

karsilastirilmast asagidaki tabloda yer almaktadir.

derinlemesine goriismenin temel oOzellikleri baglaminda

Tablo 6: Odak Grup ile Derinlemesine Goriismenin Temel Ozellikleri Baglaminda

Karsilastirilmasi

Kriter

Odak grubu

Derinlemesine goriiyme

Grup igi etkilesim

Grup igi etkilesimi
mevcuttur. Bu etkilesim
katilimcilarin farkl fikirler
ortaya koyabilmelerine
katkida bulunur.

Grup i¢i etkilesim yoktur.
Goriisiilen kisinin farkl
fikirler ortaya koyabilmesine
yonelik tesvik sadece

goriismeciden gelmektedir.

Katilimcilar tizerindeki

Grup baskisi, ortaya atilan

Grup baskis1 olmadigindan,

grup baskisi diisiincelerin tartigilarak ortaya koyulan bir fikir
derinlestirilmesini ve tartisma konusuna
gelistirilmesini doniisemez. Buna karsilik
saglamaktadir. Kimi gruplarda tanik olunan rol
zaman bu baski, bazi kesme durumuyla da
katilimeilart grupta rol karsilasilmaz
kesmeye yonelmesine de
yol acabilmektedir.

Kriter Odak grubu Derinlemesine goriisme

Katilimcilar arasindaki

rekabet

Katilimeilar s6z alabilmek
icin birbiriyle rekabete
girebilirler. Tek tek her
katilimcidan ayrintili bilgi
alabilmek i¢in zaman

kasithidir.

Goriisiilen kisi tek bagina
oldugundan, s6z almak i¢in
rekabete girmesine gerek
kalmaz. Kendisinden
ayritili bilgi alabilmek i¢in

zaman genistir.
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Etkileme

Bir grup igindeki ortaya
konulan tepkiler diger grup
iiyelerinin tepkilerinden

etkilenebilir.

Gortstilen kisinin,
goriismeci disinda herhangi
birinin tepkisinden
etkilenmesi s6z konusu

degildir.

Konu hassasiyeti

Konunun katilimcilar
yoniinden hassasiyeti

yiiksekse katilimcilar diger

Eger konunun hassasiyeti
yiiksekse, teke tek goriisiilen

kisiler konusmaya daha

insanlarin oldugu ortamda | istekli olabilir.
rahatca konusmakta
tereddiit edebilirler

Enformasyon miktar1 Kisa bir zaman dilimi Oldukg¢a zengin

icinde oldukg¢a zengin

enformasyon elde edilebilir

enformasyon elde edilebilir.
Fakat hem zaman
harcanmas1 hem de yiiksek

maliyet s6z konusudur.

Calisma takvimi

Zorlu bir hedef kitlenin s6z
konusu oldugu durumlarda
6- 8 katilimciy1 bir araya

toplamak zaman alabilir.

Teke tek goriismelerin
gercgeklestirilmesinde
herhangi bir zorlukla

karsilagilmaz.

Kaynak: Bas, Tiirker ve Akturan, Ulun, Nitel Arastirma Yontemleri, Nvivo ile Nitel

Veri Analizi, Ornekleme, Analiz, Yorum, Ankara, Seckin Yayinlari, 2. Baski, 2013, s:
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Odak Grup Goriigmesi Tarihi: 14 Temmuz 2016
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Gortismeye Katilanlarin Sayisi: 10

Goriismenin Konusu: Markalarin Sembolik Degerlerinin Hedonik Tiiketime Etkisi

Uzerine Nitel Bir Analiz

Derinlemesine Goriisme Bilgi Formu

Derinlemesine Goriisme Tarihleri: 15 Haziran, 27 Haziran, 1 Temmuz, 3 Temmuz, 7

Temmuz

Derinlemesine Goriismeye Katilan Kisi Sayisi: 5

Gortigmenin Konusu: Markalarin Sembolik Degerlerinin Hedonik Tiiketime Etkisi

Uzerine Nitel Bir Analiz

Aragtirma siirecinde iki ayr1 yontemde de kullanilacak olan sorularin
olusturulmasinda, hedonik tiiketim alaninda calismalar1 bulunan Prof. Dr. Muazzez
Babacan tarafindan, izmir’de 2000- 2001 yillari arasinda gergeklestirilen nicel bir
arastirma O6rnek alinmustir . Babacan calismasinda, anket sorularmi konunun
anlagilabilirligi agisindan smiflandirma yaparak olusturmustur. Bu c¢alismada da
aragtirmaya dahil edilen sorularin hazirlanmasinda benzer bir siniflandirma yapilmstir.
Markalarin sembolik degerlerinin hedonik tiiketime etkisinin incelenmesi amaciyla,
maksimum ¢esitleme yontemiyle segilen 6rneklem grubuna konuyla ilgili fikirlerinin ve
goriiglerinin anlasilabilmesi i¢in 18 soru sorulmustur. Sorular hazirlanirken tez i¢inde
ele alinan konularin temel basliklarindan beslenen kategoriler olusturulmustur. Sorular
psikolojik- duygusal, sosyolojik ve hazci boyut olmak {izere ii¢ kategori altinda
toplanmistir. Katilimcilara ilk olarak maksimum ¢esitleme yontemi ile segilen 6rneklem

grubunun demografik 6zelliklerini ortaya koyabilmek i¢in su sorular yoneltilmistir:

“ Muazzez Babacan, “Hedonik Tiiketim ve Ozel Giinler Aligverislerine Yansimasi”. 6.Ulusal Pazarlama
Kongresi, 2001, s: 97-106.
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1. Adiniz soyadiniz

2. Cinsiyetiniz

3. Yasmniz

4. Egitim seviyeniz

5. Mesleginiz

Kategori 1: Psikolojik ve Duygusal Boyut

Hedonik tiiketim bireylerin temel ihtiyaclarinin karsilanmasindan ¢ok tiikketimin
duygusal boyutundan soz etmektedir. Hedonik tiiketimde bireylerin markalar ve
semboller ile kurduklart duygusal bag oOnem tasimaktadir. Bu kategori; marka
sembollerinin se¢iminde ve kullanilmasinda bireyin tercihlerini etkileyen psikolojik
faktorlerin neler oldugu ile ilgili katilimcilarin goriislerini 68renebilmek amaciyla

hazirlanan sorulardan olusmaktadir.

1. Markalarin ve marka kisiliklerinin tiiketim davraniginizin, kimliginizin
olusmasinda ve kisiliginizin yansitilmasinda etkisi oldugunu diisiiniiyor

musunuz?

2. Ozel yasamimizda siklikla satin almay1 tercih ettiginiz, sevdiginiz kendinizle

0zdeslestirdiginiz bir marka var m1?

3. Markalar1 ve sembolleri kullanarak kendinize 6zgii bireysel bir alan yarattiginizi

diisiiniiyor musunuz?

4. Markalar bireyin duygu diinyasiyla i¢ ige ge¢cmis durumda. Satin aldiginiz
herhangi bir iirlin, marka ya da hizmetten duygusal tatmin elde ettiginiz oluyor

mu?
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Markalarin sizin yasaminizda 6zel bir anlami var midir? Bir markay1 satin

almanizdaki temel dinamikler nelerdir?

Belirli bir markanin tiriinlerini uzun siire satin almadiginizda kendinizi mutsuz

hissediyor musunuz?

Kategori 2: Sosyolojik Boyut

Bireyin marka sembollerini 6grenmesinde ve kullanmasinda sosyal ¢evrenin

etkisinden, icinde yasadigi kiiltiirel 6zelliklerden s6z edilmektedir. Bu dogrultuda

arastirma kapsaminda sosyolojik faktorlerin etkisini irdeleyebilecek igin su sorular

hazirlanmistir.

7.

10.

11.

Marka anlam ve sembollerinin (logolarinin) sosyal yasam iginde bireyler
arasinda paylasildigini, bu sembollerin yeni bir iletisim dili yarattigini

diisiiniiyor musunuz?

Iginde bulundugunuz sosyal sinif ve cevrenin marka tercihlerinizde etkili

oldugunu diisiiniiyor musunuz?

Gilinlimiizde ne satin aldiginiz, ne yaptiginizdan daha énemli hale gelmektedir.
Satin aldigimiz ve sahip oldugunuz seylerin sosyal cevreniz tarafinizdan

bilinmesi sizi mutlu eder mi?

Markalar giiniimiizde goriiniir statii sembolleri olarak degerlendirilmektedir. Siz
de markalarin toplum i¢indeki yerinizin, statlinliziin olusmasinda etkili oldugunu

diisiiniiyor musunuz?

Marka sahiplikleri sosyal smiflar arasi gegiskenligi artirmaktadir. Sahip
oldugunuz bir liiks {iriin ya da satin aldiginiz bir marka ile kendinizi daha iist

sinifa ylikselmis gibi hisseder misiniz?
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12.

Bir markay1 kullanan kiginin toplum igindeki statiisii sizin o markay: tercih edip

etmemenizi etkiler mi?

Kategori 3: Hazci1 Boyut

Marka sembollerinin hazci davraniglar ile arasindaki iliskiyi anlayabilmek

arastirmanin temel konusunu olusturmaktadir. Tiiketimin insan yagaminda bir mutluluk

kaynagi olup olmadigi ger¢eginden hareketle markalari satin almada bireyi acidan

kacinmaya ve hazza wulagmaya iten nedenleri anlayabilmek amaciyla sorular

hazirlanmstir.

13.

14.

15.

16.

17.

Uzun zamandir hayalini kurdugunuz, satin almayi, sahip olmayi ¢ok istediginiz;
bu amagla bagka ihtiyaglariniz1 Gteleyerek, gerek birikim yaparak gerekse

borglanarak satin aldiginiz bir {iriin oldu mu?

Bir aligveris merkezinde arkadaslarimizla geziyorsunuz. Bir iirlinii ¢ok
begendiniz. Ama su an ona hi¢ ihtiyaciniz yok, baska ihtiyaglarimiz ve
oncelikleriniz var. Ama bir duygu karmasasi yasiyorsunuz. Eger satin
almazsaniz iriinii mutsuz olacaginizi hissediyorsunuz. Satin alirsaniz ise

kendinizi ¢ok iyi hissedeceksiniz. Bu durumda ne karar verirsiniz?

Markalara ve markalarin tasidigi sembolik anlamlara sahip olmanin

yasantinizda bir mutluluk kaynagi oldugunu diistiniiyor musunuz?

Bos zamanlarinizda aligveris merkezlerinde vakit gecirmeyi ve aligveris
yapmay1 tercih ediyor musunuz? Bunun bir rahatlama, giinlik sikintilardan

uzaklasma, mutlu olma arac1 oldugunu diisiiniiyor musunuz?

Bir aligveris merkezinde geziyorsunuz. Bir markanin yeni sezon koleksiyonunu
gordiiniiz. Ihtiyaciniz olmadigi halde bu markanin yeni sezon iiriinlerinden

almay tercih eder misiniz?
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18. Hedonik tiiketimde yasam tarzlar1 6nem tasimaktadir. Sizce insanin sahip
olabilecegi iyi bir yasam tarzi nelerden olugmaktadir? Yasam standartlarinin
yilikselmesinde ve bu yiikselisin ¢evreye yansitilmasinda tiiketimin etkisi var

mudir?

3.7. Verilerin Analizi

Yapilan aragtirma sonucunda elde edilen verilerin analiz edilmesinde betimsel
analiz yontemi kullanilmigtir. Durum c¢alismasi olarak gerceklestirilen caligmada
mevcut konu ve durumun betimlenebilmesi amaciyla bu yontem tercih edilmistir.
Verilerin analizinde kullanilan bu yontem, arastirma sorularinin ortaya ¢ikardigi
boyutlar esas alinarak diizenlenmistir. “Betimsel analizde, goriisiilen ya da gozlenen
bireylerin goriislerini ¢arpici bir bicimde yansitmak amaciyla dogrudan alintilara da sik
sik verilir. Bu tiir analizde amag, elde edilen bulgular diizenlenmis ve yorumlanmis bir
bicimde okuyucuya sunmaktir” (Yildirim ve Simsek, 2013: 256). Bu amagla oncelikle
arastirma siirecinde elde edilen veriler, sistematik olarak betimlenmis sonrasinda ise bu
betimlemelerin agiklanmasi ve yorumlanmasi boliimiine gecilmistir. Betimsel analiz

dort asamadan olusmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2013: 256):

1. Betimsel analiz icin bir ¢erceve olusturma: Bu ¢alisma kapsaminda gergeklestirilen
arastirma verilerinin analizinde, arastirma sorularinin ortaya koydugu kategoriler
etrafinda bir ¢erceve ¢izilmistir. Veriler sorularin kategorilerini olusturan psikolojik ve
duygusal, sosyolojik ve hazci olmak iizere ii¢ farkli boyutta incelenmistir. Arastirma
verilerinin bu li¢ tema altinda toplanarak analiz edilmesi, verilerin degerlendirilmesi ve

betimsel analizin lay181yla gerceklestirilmesi agisindan 6nem tasimaktadir.

2. Tematik cerceveye gore verilerin islenmesi: Bu asamada ilk asamada olusturulan
tic boyut altinda veriler bir araya getirilerek okunmus ve degerlendirmelerle
diizenlenmistir. Bu siiregte olusturulan ii¢ boyutlu tema c¢ercevesinde analize dahil
edilecek veriler seg¢ilmistir. Ayn1 zamanda yine bu silirece dahil edilecek dogrudan

alintilar da secilmistir.
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3. Bulgularin tammmlanmasi: Bu asamada diizenlenen arastirma verileri tanimlanmais,
gerekli olan yerlerde dogrudan alintilara yer verilerek veriler desteklenmistir. Acik ve

anlagilir bir dil kullanima 6zen gdsterilmistir.

4. Bulgularin yorumlanmasi: Son asamada tanimlanan arastirma verileri sonucu elde
edilen bulgular neden sonug iligkisi igerisinde anlamlandirilmaya c¢alisilmig, tiim

bulgular birbirleri ile iligskilendirilmis ve agiklanmistir.

3.8. Bulgular ve Yorumlar

Odak grup goriismesi ve derinlemesine goriisme yontemlerinden elde edilen
verilerin bir tema etrafinda bir araya getirilmesi ve verilerin islenmesinden sonra,
bulgular ve yorumlarina yer verilmistir. Verilerin okunmasi ve bir araya getirilerek
organize edilmesinde psikolojik ve duygusal, sosyolojik ve hazci olmak {izere fi¢
boyutlu bir tema olusturulmustur. Arastirma sorular1 ve katilimcilarin goriismeler

sirasinda bu sorulara verdikleri cevaplar bu ii¢ baslik altinda toplanarak sunulmustur.

Odak grup goriismesinde ve derinlemesine goriismeye dahil olan bes kisi yapilan
goriismelerde Oncelikle katilimcilara demografik ozellikleri ortaya ¢ikaracak sorular
yoneltilmistir. Odak grup goriismesinde, katilimcilarin tanigmasi ve sohbetiyle baslayan

goriisme stireci sorularin sohbet havasinda tartisilarak degerlendirilmesiyle ilerlemistir.
KATEGORI 1: Psikolojik ve Duygusal Boyut

Markalarin ve marka Kisiliklerinin tiiketim davramisinizin, kimliginizin

olusmasinda ve Kisiliginizin yansitilmasinda etkisi oldugunu diisiinityor musunuz?

Katilimcilarin markalar ile kendi kisilikleri arasinda nasil bir bag kurarak satin alma
yaptiklarini algilamak amaciyla sorulan soruya katilimcilar ¢ogunlukla olumlu cevap

vermislerdir. Ilk olarak K6 diisiincelerini aktarmistir:
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“Ben hemen cevap verebilirim bu soruya. Ciinkii ¢cok yasadigim bir durum. Ornegin
benim i¢in Tommy Hilfiger markasi1 ¢ok 6zel. Bu markanin sahip oldugu imaj ve liikks
algisinin benim kisiligimi eksiksiz yansittigini diisiinliyorum. Asla vazge¢gmedigim bir
marka. Disar1 ¢ikarken bu markaya ait bir {iriin olmadan ¢ikmam. Bir nevi bagimlilik
belki. Bir siire sonra zaten insanlar da beni bu sekilde tanimaya basladi. Cogu insan bilir
bu markayla olan bagimi. Kesinlikle kisiligimi ve beni yansittigini1 diisiiniiyorum o

yiizden”. (K6)
Katilimcilardan K3 konuyla ilgili goriislerini sdyle aktarmistir:

“Kisilik ve ruh yapima uygun olan markalar tercih ediyorum. Ciinkii bu benim agimdan
hem kendime hem de c¢evreme kisiligimi yansitmamda vazgecilmez bir unsur. Ayni
zamanda benim i¢in kimligimi yansitan ¢cogu markanin da alternatifi yoktur. Ben belirli
markalar1 bir araya getirerek kimligimi yansitirrm. Burada Converse ve Polo
markalarini 6rnek verebilirim. Bu markalarin kesinlikle kisiligimin yansitilmasina katki

sagladigini diisliniiyorum”. (K3)

Bu konuda K5’in goriisleri ise su sekildedir:

“Marka triinlerin titizlikle tasarlanmis olmasi kendimi daha 6zel hissetmeme sebep
olmaktadir. Marka iirliin satan magazalarda satis temsilcilerinin 6zenli ve sicak
davraniglar1 ile markayla 6zel iletisim kurma ve marka ile 6zdeslesme konusunda etkili
olur. Bu sebeple segtigim markalar, gittigim magazalar aslinda beni yansitir. Kimligimi
kisiligimin Ozelliklerini gosterir. Farkli bir kimlik yapisina sahip oldugumu
diisiindiigiim igin Ornegin tasarim markalart ¢ok severim. Farklilasmak benim igin
onemli bir konu. Bu ylizden insanlara kendimi yansitirken tasarim markalardan

yararlandigimi soyleyebilirim”. (K5)

Ozel yasaminizda siklikla satin almayi tercih ettiginiz, sevdiginiz ve kendinizle

ozdeslestirdiginiz bir marka var m?
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Insanlarin markalar1 kendileri ile ozdeslestirip 6zdeslestirmediklerini dgrenebilmek
amactyla hazirlanan bu soruda ¢ogu katilimci bir markayr 6rnek vererek markalar
kendileri ile nasil 6zdeslestirdiklerini anlatmislardir. Konuyla ilgili K5 goriislerini su

sekilde agiklamistir:

“Ben hemen cevap vermek istiyorum. Benim vazgecilmez markam Beymen. Beymen
markasina ait tiim iirlinleri satin almayr da kullanmay1 da ¢ok seviyorum. Magazalari,
calisanlarin davranmiglarini ¢ok seviyorum. Bu markanin iriinlerinin benimle ve

kisiligimle ¢ok dzdeslestigini diisiiniiyorum”. (K5)

Diger bir katilimc1 K10 goriislerini su sekilde aktarmistir:

“Benim kendimle oOzdeslestirdigZim 6 markam var. Bu markalar benim
vazgecilmezlerim. 5 tanesini sik sik satin altyorum. Shell, Davidoff, Marlboro, Tuborg,
Lacoste. Bu markalar1 satin almay1 ve kullanmay1 ¢ok seviyorum. Siklikla tercih etsem
de heniiz satin alamadigim ve en 6nemli marka benim i¢cin BMW. Uzun siiredir bu

markaya sahip olmanin hayalini kuruyorum”. (K10).
Bu konuda farkl bir yaklagim sunan K3 goériislerini soyle dile getirmektedir:

“Benim i¢in en 6zel en sevdigim marka Jacobs. Bu marka benim i¢in yalnizca bir kahve
markas1 olusunun ¢ok 6tesinde anlamlar igeriyor. Jacobs olmadan asla olmaz dedigim
bir marka. Bitmeden daha hemen yeni bir paket alirim. Belki yarattigim bu duygusal
bagda reklamlarin da etkisi olabilir. Farkli konumlandirmasindan dolay:1 6zel bir marka
oldugunu diisiiniiyorum. Mesela bu marka beni o kadar etkiliyor ki ¢alisirken, okuma
yaparken elimde bir kahve olacaksa eger, o yesil paketten ¢ikan kahve olmasini tercih

ediyorum. Kokusu, dumani bile beni ¢ok etkiliyor”. (K3)

Bu konuda farkli diisiinceye sahip olan tek katilimci K7 diisiincelerini soyle ifade

etmistir:

“Acikcast kendimle 6zdeslestirdigim bir marka var m1 bilmiyorum. Sanirim benim ¢ok

fazla marka merakim olmuyor. En ¢ok tarzima uymasina bakiyorum. Tarzima uyan her
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markay1 satin alabilirim. Onemli olan bana yakismasi, ihtiyacim olmasi gibi faktorler”.

(K7)

Markalar1 ve sembolleri kullanarak kendinize 6zgii bireysel bir alan yarattiginizi

diisiinityor musunuz?

Katilimeilarin  markalar aracilifiyla bireysel diinyalarinda o6zel bir alan yaratip
yaratmadigini anlamak i¢in yoneltilen bu soruya katilimcilardan K4 goriislerini sdyle

aktarmastir:

“Burada soze hemen telefon Ornegi ile girmek istiyorum. Bu durum cep telefonu
kullanicilarinda yani aslinda hepimizde oluyor. Hem kendimizi tanimlamak hem de
bireysel bir alan yaratmak i¢in bir kategori i¢erisinde yer almayi tercih ediyoruz. Mesela
Iphone kullanicis1 kendine 6zgii bireysel bir alan yaratiyor. Bu sadece bir marka da
degil aslinda. Diger tiim markalar araciligiyla kendimize 6zgii bireysel bir alan

yaratiyoruz. Nedeni ise farklilagma ihtiyact hissetmemiz”. (K4)

K1 K4’e katildigim belirterek diisiincelerini s0yle ifade etmistir:

“Bence de kendimize ozgii bireysel alanlart markalar ile de yaratiyoruz. Ruhumu
yansitan tim marka ve marka anlamlart m1 demeliyim bilemiyorum, tiim bunlarla bana
ait bireysel bir alan bir diinya yaratiyorum aslinda. Ciinkii kullandigim markalar beni

anlatiyor, kendimi sunmami sagliyor”. (K1)

Bu konuda farkl1 bir bakis agis1 sunan K8 goriislerini boyle belirtmektedir:

“Cok fazla ayn1 sembol ve marka kullandigimi diistinmiiyorum. Bu nedenle 6zel bir
alan yarattigimi diistinmiiyorum. Ama tarz olarak diisiintirsek evet bireysel bir alan

yarattyorum ve markalar1 da bunun etrafinda orgiitliiyorum”. (K8)

K9, K6, K2 ve K5 markalarin ve sembollerinin bireysel bir alan yaratmadigini

diistindiiklerini belirtmislerdir. Bu soruya katilimcilar tarafindan verilen cevaplarda
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olumlu olumsuz sorular neredeyse dengededir. Ve herhangi bir cevap c¢ogunluk

olusturmamuistir.

Markalar bireyin duygu diinyasiyla i¢c ice ge¢cmis durumda. Satin aldiginiz
herhangi bir iiriin, marka ya da hizmetten duygusal tatmin elde ettig¢iniz oluyor

mu?

Marka tercihlerinin duygusal sebeplerle mi yoksa ihtiyaglar icin mi yapildigini
anlayabilmek i¢in hazirlanan sorular da katilimeilar ¢ogunluk olarak duygusal yoniiniin
satin alma silirecinde baskin geldigini belirtmislerdir. Katilimcilardan K6, K3, K9 ve

K2’nin goriisleri su sekildedir:

“Evet, kesinlikle oluyor bende. Zaten artik ¢ogu seyi ihtiyacimiz oldugu ig¢in degil
duygularimiza hitap ettigi i¢in satin aliyoruz. Benim tercih ettigim belli basli markalar
mevcut ve bu markalar benim duygularima hitap ettigi icin degerli. Zaten ihtiyag i¢in
satin alsaydik marka diiskiinliiklerimiz olmazdi. Burada duygusal etkenler devreye

giriyor benim i¢in”. (K6)

“Bende bu durum ayakkabi da oluyor. Ayakkabi disinda ¢ok fazla duygusal tatmin
aramiyorum sanirtm. Ornegin telefonumu 7 senedir kullaniyorum, isimi gdrmesi
yetiyor. Ama ayakkabi konusunda kesinlikle duygusal tatmin ilk sirada geliyor.
Ayakkabida mesela soyle bir sey oluyor: Converse son derece rahatsiz bir ayakkabi.
Hele ki tasli bir yolda yiirlinliyorsa ¢ok zorluyor ve uzun siire ayakta kalinca ¢ok
rahatsiz ediyor. Ama markanin sahip oldugu genclik algisi, yansittig1 6zgiir ruh imajt
benim markay1 tercih etmeme sebep oluyor. Duygusal tatmin dncelik oluyor yani benim
icin. Bu markanin her model ve rengine sahip olmay1 arzuluyor ve siklikla satin

aliyorum”. (K3)

“Tabi ki oluyor hem de fazlasiyla. Ozellikle kendimi iyi hissetmedigim zaman satin
aldigim bir liriin ya da damak zevkime hitap eden bir belirli markalarda yedigim bir
yemek beni duygusal acidan oldukea tatmin ediyor. illaki mutsuz hissettigim zamanlar

degil diger durumlarda da genelde duygusal olarak markalar yaklagtigim oluyor”. (K9)
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“Benim i¢in satig sirasinda aldigim hizmetin kalitesi duygusal tatmin yaratiyor. Satis
gorevlilerinin bana kendimi iyi hissettirmesi, magaza atmosferi gibi faktorler cok onem
tasiyor. Eger gercek anlamda giizel bir sunum ve giizel bir deneyim yasatilabiliyorsa
bana duygusal olarak bana iyi geldigi i¢in satin aliyorum. Yani duygusal tatmin elde

ediyorum”. (K2)

Markalarin sizin yasamimizda o6zel bir anlamm var mudir? Markayr satin

almanizdaki temel dinamikler nelerdir?

Genel olarak markalar katilimcilar agisindan 6zel anlamlar icermektedir. Bu soruya bazi
katilimcilar markalardan elde ettikleri deneyimin temel neden oldugunu belirtirken bir
kismi ise sosyal ¢evrenin yarattigi baskidan soz etmektedir. Bu konuda K5, K8 ve K1

goriislerini su sekilde ifade etmektedir:

“Her marka degil ama baz1 markalarda 6zel anlam oldugunu diisiiniiyorum aslinda.
Marka ¢ok onemli ancak benim i¢in bu konuda 6zel bir durum daha s6z konusu.
Kesinlikle markayr sunan ya da satan kisi daha ¢ok onem arz ediyor benim igin.
Magazalarda hangi elemanlarla daha samimi iliski kuruyorsam o markalar1 daha ¢ok
satin aldigimi diisiniiyorum. Cilinkii kendimi daha ait hissediyorum oraya, daha rahat
hissediyorum. Aile ortami gibi goriiyorum mesela. Saniyorum benim i¢in o an
yasadigim siire¢ cok 6nemli. Bu yiizden satin aldi§im markalar genelde 6zel olarak
sunulan markalar oluyor. Yani benim i¢in aligveris yaptigim siiredeki yasadigim

deneyim ve duygular markaya olan yaklagimimi belirliyor”. (K5)

“Aslinda anlam1 var benim i¢in markalarin. Ciinkii markalar1 artik sadece kalitesine
gore degil, dogaya veya insan sagligina zarar veren ham madde kullanip kullanmadigi,
yasadis1 Orgiitleri destekleyip desteklemedigi gibi bir¢ok dis etken ile degerlendirmekte
oldugumuzu diisiiniiyorum. Bu nedenle ben de bu farkli dinamikleri
degerlendirmekteyim. Duygusal boyut yaninda benim i¢in bu kosullar1 sunup

sunmamasi da 6nem tasiyor”. (K8)
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“Bir telefon aldiktan sonra etrafimdaki herkes degistirdigi i¢in ¢evrenin disinda kalmak
istemiyorum. Kullanilan markalarda geri kalinca bir eziklik, i¢ buruklugu, telefonu
gostermeyeyim cantada kalsin, ¢aldiginda acarim gibi diisiinceler beynimi sartyor. Tabi
¢evreden de birtakim baskilar oluyor. Benim igin bu 6nemli bir satin alma, marka tercih

sebebi”. (K1)

K1 ile ayni fikirde oldugunu belirten K3 diisiincelerini sdyle agiklamistir:

“Ben de bir markayr satin almada ortamin etkisi olduguna inaniyorum. Elbette ki
hepimizin hayatinda az 6nce de konustugumuz gibi 6zel markalar var. Ancak marka
tercihlerinde g¢evre etkisine inananlardanim. Kardesim iizerinden bir 6rnek vermek
istiyorum. Kardesim gecen yil 6zel tiniversiteye basladi ve kullandigi markalar, iiriinler
tamamiyla degisime ugradi. Kiyafet, ayakkabi, telefon konusunda tiim tercihleri degisti.
Mesela yeni Sony telefon almisti ancak herkeste Iphone var, benimde Iphone
kullanmam gerekiyor gibi diislincelere kapildi ve hemen bir Iphone aldi. Bu konuda

sOyledigi suydu: Okulda herkes telefonunu masaya koyuyor ben koyamiyorum”. (K3)

Bu konuda K10 ise su sekilde bir ifadede bulunmaktadir:

“Markanin karakteri benim marka tercih sebeplerimin baginda geliyor. Ornegin BMW,
gerek sloganiyla gerekse de tasarim cizgileriyle agresif, dinamik, giiclii ve gen¢ bir
karakteri temsil ediyor. Bu ylizden yasantimda 0zel bir yeri var. Ayni zamanda
markanin kalitesi, markanin ge¢misi ve gelecek perspektifi ve markanin yenilikgiligi

benim i¢in olduk¢a 6nem tasiyor”. (K10)

Belirli bir markanin iiriinlerini uzun siire satin almadigimzda kendinizi mutsuz

hissediyor musunuz?

Insanlar1 marka sembolleri ile etkilesimlerinde onlarin gercek hislerini anlayabilmek

amaciyla sorulan soruda bireyin markalardan yaklasmasi1 ve uzaklagmasi durumlarinda

.....

dahi katilimcilarin sevdikleri markalardan uzak kalmak istemedikleri, bu uzakligin
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insanin i¢inde bir huzursuzluga sebep oldugu goriilmiistiir. Bu konuda K6, K10, K1 ve

K5 goriislerini soyle aktarmistir:

“Evet, hep bahsettigim malum marka Tommy Hilfiger markasindan uzun siire bir {iriin
almazsam, yeni ¢ikan modelleri kagirirsam mesela mutsuz hissediyorum. Bu yiizden

kimi zaman aylik biit¢elemelerimi bile ona gore ayarlayabiliyorum”. (K6)

“Benim i¢in kisaca uzun bir siire Davidoff parfiimiim olmamasi durumu ve uzun siire

Tuborg’tan uzak kalmak da sikint1 yaratabilir. Lacoste da ayni sekilde mesela”. (K10)

“Ben bir markay1 uzun siire satin almadigimda markaya gergeklestirdigim ziyaretleri
aksattigimi diisiiniiyorum. Bir markanin magazalarina uzun siire gitmedigimde mesela
diyelim ki bir yerde goriiyorum. A ne giizel bir iirlin ¢ikarmis epeydir gitmiyorum deyip

tiziilebiliyorum”. (K1)

“Mutsuzluk degil ama sevdigim markalara uzun siire sahip olmazsam bir huzursuzluk
hissedip o markaya bir yonelme igerisine girebilirim. Hemen bir bakip goz gezdirmek

isterim markanin yaptiklarina”. (K5)

KATEGORI 2: Sosyolojik Boyut

Marka anlam ve sembollerinin (logolarinin) sosyal yasam i¢inde bireyler arasinda

paylasildigini, bu sembollerin yeni bir iletisim dili yarattigini diisiiniiyor musunuz?

Markalarin yarattigi anlam diinyasinin insanlar arasindaki iletisim siirecinde nasil
kullanildigin1 anlamak i¢in sorulan bu soruya katilimcilarin ¢ogu sembol paylasimi
oldugunu belirterek konuya kendi bakis agilariyla agiklama getirmiglerdir. K3’iin

konuyla ilgili diistinceleri su sekildedir:

“Su geldi benim aklima 6rnek olarak. Harley Davidson kullananlarin bir grubu vardir.

Bu tarz marka baglilig1 olan insanlarin birbirlerine yakinlagsmasi gruplagsmasi sonucu
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olusan semboller vardir. Bu noktada semboller 6nce o grup icinde paylasilir. Bu onlar

arasinda bir iletisim dili yaratir dogal olarak ve sonra da disa aktarilir”. (K3)

K4 K3’e katildigin belirterek konu ile ilgili sunlar1 ifade etmistir:

Bu 6rnege bir ekleme yapmak istiyorum. Mesela bu tarz gruplarda yer alan insanlar
yasam standartlarini, kosullarint ona gore belirliyor. Aymi tip kiyafetler giyiyor;
bulusmalar, toplantilar yapiyorlar. Paylastigi degerler oldugu i¢in o ziimreye ait
olabilmek i¢in de Harley Davidson’a ait diger {iriinlere de sahip olmak istiyor. Yazil

olmayan bir s6zlesmenin gereklerini yerine getiriyorlar.

Bu konuda K2, K5 ve K8’in goriisleri ise soyledir:

“Ben bu iletisim dilini insanlarin markalar1 anlatarak yarattigini diisiiniiyorum.
Insanlarin markalar1 birbirlerine tavsiye etmeleri sonucu markalarm bazi anlamlari
ortaya ¢ikiyor ve bu anlamlar zamanla insanlar arasinda paylasiliyor. Mesela bende ¢ok
oluyor. Ben etrafimdaki insanlarin, arkadaslarimin kardeslerimin markalar ile ilgili
goriislerinden etkilenirim. Bunu en ¢ok da ben yaparim ve markayi, markanin benim
igin ifade ettiklerini ¢evremle paylasiim. Ozellikle ayakkabi ve beyaz esya

markalarinda ¢ok yaptigimi sdyleyebilirim”. (K2)

“Bence kesinlikle bu semboller insanlar tarafindan paylasiliyor. Insanlar giiniimiizde
artik markalartyla konusuyor aslinda. Sahip oldugumuz markalar bence bizi,

yasantimizi, ailemizi dzetliyor. Bu yiizden zaten ¢ok onem tasiyor”. (KS5)

“Evet diisiniiyorum. Selpak ve Nescafe bunun en biiyiik 6rnegidir sanirim. Levis,
Diesel kotlar mesela, Lacoste ve timsah logosu giizel bir 6rnek. Bunlar, anlamlar1 bence
herkes tarafindan bilinen markalar. Giiniimiizde ise en etkili anlam paylagimini yaratan
marka bana gore Starbucks. Hepimiz i¢in kahveden daha farkli sosyolojik ve kiiltiirel

bir anlam tasiyor sanki”. (K8)
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icinde bulundugunuz sosyal simf ve ¢evrenin marka tercihlerinizde etkili oldugunu

diisiiniiyor musunuz?

Bu soru katilimcilarin marka tercihlerinde bireysel faktorler disinda, icinde bulunduklar1
sosyal cevreden ne derece etkilendikleri ile 1ilgili goriislerini elde etmek icin
hazirlanmistir. Cogu katilimci1 marka tercihlerinde markalar1 6grenmede sosyal sinif, is
ve arkadag cevresi gibi faktorlerin etkili oldugunu belirtmistir. Katilimecilardan K9, K8

ve K5’in goriisleri su sekildedir:

“Belki sosyal sinif olarak degil ama ¢evrenin ¢ok etkili oldugunu diisiiniiyorum sahsen
ben. Arkadas ¢evresi, bu ¢evredeki insanlarin tercihleri yonlendiriyor beni. Ve ayrica
maddi kazang diizeyinin marka tercih siireglerinde etkili oldugunu diisiiniiyorum. Bu bir
biitiin aslinda yakin ¢evre buna arkadaslar ve is arkadaslar1 diyebiliriz zaten asag1 yukari
benimle kazan¢ diizeyi ayni insanlar. Bu yiizden marka tercihlerimizde birbirimizi

etkiliyor dogal olarak. Gerg¢i aslinda buna sosyal sinif etkisi de denilebilir galiba”. (K9)

“Diisiiniiyorum ¢ilinkii  bulundugumuz ¢evrede sivrilmek ve farkli goriinmek
istemedigimiz i¢in, gerek davranis gerekse gorlinlis acgisindan o ¢evreye uyum

saglamaya ¢alistyoruz. Tabi bu durum da marka segimlerimizi etkiliyor”. (K8)

“Eskiden bu durumu c¢ok yasadigimi fark etmistim. Cevremin onaylamadigi higbir
markaya yaklagsmiyordum. Yani bu sunun gibi sanki belirli markalara erisim iznim var,
belirli markalara erisim iznim yoktu. Simdi biraz daha degistim saniyorum. Marka
tercihlerimi sadece beni mutlu ettigi i¢in yapiyorum artik. Satin almaktan, tizerimde

tasimaktan mutluluk hissettigim markalar1 satin aliyorum”. (K5)

Bu konuya farkli bir bakis acisiyla yaklasan K4 kiiltiir faktoriine vurgu yaparak

goriiglerini su sekilde ifade etmistir:

“Ben farkli bir acgidan yaklasiyorum konuya. Biraz daha genel olacak mesela ama
Israilliler Alman marka arabalari kullanmayi tercih etmezler. Bu durum onlarin
gecmiste yasadiklar1 bir olaydan kaynaklaniyor. Bu yiizden Israilli birini Alman marka

bir otomobile binerken gérmeniz ¢ok zor. Kisi sahip olmak istese bile, bu onlarda
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ayiplanma, dislanma korkusu yarattigi icin satin almaktan kaginir. Sosyal siniftan
dislanma bunun en biiyiik sebebi oluyor bence. Bu 6rnekte oldugu gibi bizler de i¢inde
bulundugumuz sosyal sinifin tercihlerinden etkileniyoruz kesinlikle ya da bir {ist sinifin

etkisinde kaliyoruz”. (K4)

Giiniimiizde ne satin aldigimz, ne yaptigimzdan daha oénemli hale gelmektedir.
Satin aldiginiz ve sahip oldugunuz seylerin sosyal ¢evreniz tarafinizdan bilinmesi

sizi mutlu eder mi?

Marka sembollerinin goriiniir olmasi, insanlarin sahip oldugu markalarin g¢evreye
yansitilmasi konularinda katilimcilarin ne diislindiigiinii ortaya ¢ikarmak amaciyla
sorulan bu soruya hem olumlu hem de olumsuz cevaplar verilmistir. Cogu katilimc1
sahip olunanlarin sosyal cevre tarafindan bilinmesi isterken bazi katilimecilar bunu

reddetmistir. Konuya olumlu yaklasan K5, K6, K2 ve K1’in goriisleri su sekildedir:

“Benim i¢in mutluluk markalarin bilinmesi agisindan degil ama benim bireysel
mutlulugumu etrafima yansitmam agisindan gerceklesiyor. Marka beni mutlu ederse
ben mutlu oluyorum. Ben mutlu olunca da etrafimi mutlu ediyorum zaten. Etkilesim
benim a¢imdan burada bagliyor. Ancak ben markanin goriinmesini hi¢gbir zaman tercih
etmem. Yani insanlar gorsiin diye marka almam kendimi mutlu etmesi i¢in alirrm”.

(K5)

“Her zaman olmamakla beraber bulundugum ¢evreye gore degiskenlik gosterebilir. Bazi
cevrelerde farklilasma ihtiyaci beni bu duruma itebilir saniyorum. Nasil desem o an

farkli oldugumu marklarla hissettirmeyi isteyebilirim saniyorum”. (K6)

“Benim i¢in kendi huzurum, mutlulugum, tercihlerim 6ncelik oluyor. Birileri bilsin diye
satin almam higbir seyi. Ancak yerine gore davranmak gerektigine inanityorum. Bir
cevre i¢inde Lacoste bir tisort giymek gerekirken baska bir ¢cevrede daha siradan bir
tigort giyebilirim”. (K2)
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“Ustiimdeki markalarla kendimi aynada mutlu hissediyorsam bunun sosyal ¢evrem
tarafindan da bilinmesini isterim. Dikkat c¢ekici olmami saglayacaksa bu durum

kesinlikle tercih ederim. Sosyal ortamda ilgi ¢ekmek hosuma gider”. (K1)

Konuya olumsuz olarak yaklasan K9 ve K7 goriislerini su sekilde ifade etmistir:

“Ben kesinlikle katilmiyorum sdylenenlere. Hatta miimkiinse saklamayi tercih ederim.
Biiyiik marka baskili iirinlerden kacarim. Benim ic¢in marka kalite demektir. Elbette

beni ifade etmesi de ¢ok 6nemli ancak illaki logonun gériinmesi gerekmez”. (K9)

“Ben de katilmiyorum. Satin aldiZim markalarin c¢evremdeki insanlar tarafindan
bilinmesini istemem. Aldigim birgok iiriinde logo oluyor. Ancak bu amagla satin

almiyorum”. (K7)

Markalar giiniimiizde goriiniir statii sembolleri olarak degerlendirilmektedir. Siz
de markalarin toplum icindeki yerinizin, statiiniiziin olusmasinda etkili oldugunu

diisiiniiyor musunuz?

“Ozel sektdrde calisan biri olarak bunun ¢ok &nemli oldugunu diisiiniiyorum. Ciinkii
statlinli ne kadar 6nemsersen o kadar dikkat ediyorsun bu konuya. Statiiniin bir pargasi
da marka secimlerinin, mekan tercihlerinin, yasanan g¢evrenin degistirilmesi zaten”.

(K4)

“Bu bence de statliniin gerektirdigi gibi davranma ihtiyacindan kaynaklaniyor. Yani
birbirini besleyen karsilikli bir siire¢ bu. Ciinkii bulundugumuz statiiniin gerektirdigi
birtakim davranislar1 yerine getirmemiz gerekiyor. Bu da marka tercihlerini etkiliyor.
Statiimiize uygun olarak sectigimiz markalar da ¢evremize statiisel anlamda gerekli olan
bilgiyi vermemizi sagliyor. Kisaca statii yiikseldik¢e kullandigimiz markalar da
degisiyor. Bu markalar da degistik¢e yani nasil desem daha liikks markalar elde ettikce

statlimiiziin cevremize gosterilmesi kolaylasiyor”. (K3)
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“Kendim neysem o olmayi seviyorum ve statlimiin getirdiklerini bu yiizden yapmam
gerektigine inantyorum. Statiimiin gerektirdigi gibi giyiniyorum, gerektirdigi arabaya
biniyorum. Ciinkii o zaman 6g8renciler de ¢evrem de beni daha farkli konumlandiriyor
ve daha ¢ok ciddiye aliyor. Yani bahsettigimiz statli sembolleri yani markalar saygiy1

getiriyor. Ne kadar dogru bilemiyorum ama bu dogru bir sey”. (K1)

“Tiirkiye’de yasadigim igin maalesef evet. I¢inde bulundugumuz ¢evreye kendimizi
kanitlayabilmemiz i¢in gerekli markalar1 tilketmemiz gerekiyor. Bindigimiz araba
markalar1 buna giizel bir 6rnek. Yani bu ayn1 zamanda toplum iginde nerede
oldugumuzu, hangi basamakta yer aldigimizi gostermemiz i¢in gerekiyor. Ciinki

sonugta farkli siniflardan insanlarin kullandiklart markalar da farkli oluyor”. (K5)

“Maalesef unvanlarda oldugu gibi, sahip oldugumuz markalarin da bize statii
kazandirdigini diistiniiyorum. Bu ne kadar dogru tartigilir ancak neler tiikettigimiz, neler

satin aldigimiz statiimiizii de belirliyor insanlarin géziinde”. (K8)

Marka sahiplikleri sosyal simflar aras1 geciskenligi artirmaktadir. Sahip
oldugunuz bir liiks iiriin ya da satin aldiZimiz bir marka ile kendinizi daha iist

sinifa yiikselmis gibi hisseder misiniz?

Postmodern tiiketim kiiltiiriinde sosyal siniflar arasi sinirlarin bulanik oldugu, bu siniflar
arast geciskenligin yasam tarzlar1 ve markalar c¢evresinde gerceklestigi ifade

edilmektedir. Bu konuyla ilgili katilimc1 goriisleri su sekildedir:

“Bazen evet. Mesela araba markasi ya da liiks konut projelerinde size sunulan
ayricalikli  hizmet kendinizi daha st smifa yiikseltmis gibi hissettirir ama
tagiyabilirseniz... Asil sorun da burada. Marka tasimay1 bilen insan kendisi de marka
olur. Maalesef toplumumuzda paranin kimde oldugu belli olmadig: i¢in marka ve insan

sinift bazen Ortlismez ve komik olur”. (K5)

“Satin aldigim, erisebildigim {iriin ve markalar, aldigim hizmetler yasam kalitemi

yiikseltir. Ama bu yalnizca bir markaya sahip olarak degil. Bunun icin pek ¢ok faktor

130



devreye girer. Ozellikle yasam tarzimmn degismesi gerekir. Gittigim restoranlarn
kalitesi artar mesela. Bindigim araba markasi degisir. Daha liiks iiriinlere

ulasabiliyorumdur. Yani kisaca erisebilme duygusu bana bunu hissettirebilir”. (K4)

“Hayir hissetmem. Bu diisiinceyi ¢ok sakincali bulurum. Ama az 6nce de dedigim gibi
genel olarak toplumda kesinlikle bdyle bir algi var. Bunu hepimizin hissettigini
santyorum. Taklit markalar bunun en giizel 6rnegi. Gengler o ¢antalara sahip olunca
kendilerini farklt konumladiklarin1 disiintiyorlar. Kullandigim / aligveris yaptigim
markalarin benim statiimii olusturdugunu diisiinmiiyorum ancak toplumumuzda bunu
diisiinen ¢ok biiyiik bir yeni nesil var. Taklit marka ¢antalarin statii gdstergesi olmasi bu
duruma bir &rnek sayilabilir. Insanlar bu markalara taklit olsa bile sahip olunca daha iist

konumda hissediyorlar kendilerini”. (K9)

Bir markay1 kullanan Kisinin toplum icindeki statiisii sizin o markayi tercih edip

etmemenizi etkiler mi?

“Evet, beni ¢ok etkiler mesela. Begendigim kadin dizi ve sinema oyunculariin tercih
ettigi markalar1 kullanmaktan c¢ok hoslanirim. Adimi hi¢ duymadigim Ornegin yeni
piyasaya slirlilmiis bir iirlin bu sevdigim insanlar tarafindan kullaniliyorsa, mutlaka
benim i¢in bir haber ve referans kaynagi olur ve o markayr satin alirrm. Ciinkii o
insanlart kendimle o6zdeslestirdigimden dolayi, kullandiklar1 markalara glivenirim”.

(K5)

“Kullanan kisiye gore degiskenlik gosterebilir. Sevdigim takip ettigim 6rnek aldigim bir

kisiyse neden olmasin. Onun kullandig1 bir markay1 kullanmak isteyebilirim”. (K6)

“Burada kendimize gore cevap vermemiz gerekiyor ancak oncelikle bence bu en ¢ok
genclerde oluyor. Gengler hayran olduklar inliilerin, starlarin davranislarini
sergilemekten mutluluk duyuyorlar, 6rnek aliyorlar aslinda. Onlar i¢in yol gosterici
oluyor; belki biraz da taklit etme, 6zenme devreye giriyor. Ben bu konuda giiniimiizde
en ¢ok sosyal medyanmn ozellikle de Instagram da sunulan goérsel imajlarin etkili

oldugunu diisiiniiyorum. Bu hepimiz i¢in gecerli sosyal medyada takip ettigimiz bir is
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adamu olabilir, sanatci1 olabilir illa ki taklit amaciyla degil ama giiveniyorsak tercihlerine

biz de onun kullandig1 markalara yoneliyoruz”. (K4)

“Ya eger toplum igindeki yerini, roliinii ¢ok sevdigim biriyse onun kullandig1 bir
markay1 ben de kullanabilirim. O kisiyi marka agisindan referans alirim aslinda. Bundan
alsam nasil olur, bak ben de kullanabilirim gibi diisiincelerle o markaya yonelirim”.

(K7)

KATEGORI 3: Hazel Boyut

Uzun zamandir hayalini kurdugunuz, satin almayi, sahip olmay1 ¢ok istediginiz;
bu amacla baska ihtiyaclarimiz oteleyerek, gerek birikim yaparak gerekse

borc¢lanarak satin aldigimiz bir iiriin oldu mu?

Hedonik tiiketimde birey iiriin markaya yonelik arzularla ¢evrili oldugundan {iriinii her
kosulda satin alma ve o hazza ulagsma ihtiyact hissetmektedir. Bu sebeple kredi
kullanimi, kart kullanim1 gibi eylemler hedonik tiiketicinin amacina ulagmasinda
yardimcr araglardir. Bu tarz bir satin alma gerceklestirip gerceklestirilmedigi sorulan
katilimcilardan ¢ogu olumlu cevap verirken, pek ¢ogu da kullanmakta oldugu

otomobilini bu yontemle aldiklarini belirtmislerdir.

“Evet, eger arzuladigim iirlinler varsa ¢ogunlukla boyle oluyor. Bagka ihtiyaclarim var
mi irdelemiyorum. Ama ¢ok istedigimi {iriinii satin almay1 gorev ediniyorum ve o benim

onceligim oluyor”. (K6)

“Benim marka sahipligim genellikle bu yontemle gerceklesiyor zaten. Biitgem igin liiks
sayilabilecek {triinleri tiiketiyorum ciinkii. Bu sebeple satin alirken diger bazi

ihtiyaglarimi erteleyebiliyor, kredi kart1 kullanabiliyorum”. (K1)

Bor¢lanmanin ve sahip olma isteginin en yogun oldugu konu olarak ortaya cikan

otomobil satin alma ile ilgili goriislerini K10, K9 ve K2 su sekilde agiklamislardir:
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“Bu cagda bor¢suz yasamak miimkiin degil saniyorum. Zaten tiiketimler artik ihtiyag
siirlarinda yapilmadigi i¢in bu sekilde oluyor. Mesela arabami bu sekilde aldim”.

(K10)

“Aynen ben de arabami borg¢lanarak aldim. Yalnizca bir araba almak degildi amacim.
Istedigim bir marka vardi ve bu marka benim biitcemin ¢ok iistiinde aslinda. Kredi

kullanarak satin aldim”. (K9)

“Aynen ben de arabami alirken kredi kullandim. Biriktirdigim para ancak belirli
markalara yetiyordu. Istedigim markay1 alabilmek icin kredi kullandim. Saniyorum bu

soruda aslinda hepimizin markaya ne kadar deger verdigi ortaya ¢ikmis oluyor”. (K2)

Bir alisveris merkezinde arkadaslarimizla geziyorsunuz. Bir iiriinii cok begendiniz.
Ama su an ona hic¢ ihtiyacimz yok, baska ihtiyaclariniz ve oncelikleriniz var. Ama
bir duygu karmasasi1 yasiyorsunuz. Eger satin almazsaniz iiriinii mutsuz
olacagimz1 hissediyorsunuz. Satin alirsaniz ise kendinizi ¢ok iyi hissedeceksiniz. Bu

durumda ne karar verirsiniz?

Hedonik tiiketimde en belirgin satin alma davranisi plansiz satin alma davranisi olarak
degerlendirilmektedir. Bu davramisin gerceklesmesinde markanin gorsel sunumu,
magaza ortami, sunulan imajlar, ¢alisanlarin davranislar1 neden olarak gosterilmektedir.
Katilimcilar yoneltilen bu soruda c¢ogu katilimcinin plansiz satin alma davranisi
gerceklestirdigi goriilmiistiir. Birka¢ katilimcer disinda diger tiim katilimcilar kisa ve net

bir sekilde satin alacagini belirtmistir.

“Kesinlikle alirm. Ciinkii eve gidince hissedecegim mutsuzluk duygusuyla bas

edemem?”. (K6)

“Ben bu duygu karmagasini bu ruh halini oldukc¢a sik yasarim. Duygu karmasalarinda
genellikle 10-15 dakika ara veririm ve uzaklasirim. Eger arkadaslarim ile gezerken ¢ok
begenirsem o benim ona ihtiyacim olmadigin1 o anda hoslandigimi ve satin aldigimi

gosterir. 10 dakikalik bir uzaklasma sonunda hala ona sahip olmay1 istersem de kagis
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yoktur alirim. Misrif biri olmadigimi ve kendi parami kazandigimi diislintirsem beni
mutlu etmesi 6nemlidir. Beni zora sokacak higbir aligverisi yapmam, borglanmam ve de
uykularimi ka¢irmam. Ama o an ¢ok begendigim bir seyse ve sahip olmak istiyorsam
hemen satin alirim. Dedigim gibi 6énemli olan benim mutlulugum. Bagka higbir sey

onemli degil”. (K5)

“Eger biitcemi sarsmayacaksa alacagimi diisiiniiyorum. Ciinkii belli ki beni ¢ok mutlu
edecek. Burada 6nemli olan nokta onceliklerimi ve biitcemi ¢ok sarsmayacak olmasi.

Ama gergek anlamda bir duygusal tatmin yasayacaksam kesinlikle alirnrm”. (K8)

“Ben de satin aliyorum. Sevdigim bir markanin magazasina ugradim. Higbir seye
ihtiyacim yok o an i¢in. Ama marka yeni model bir gomlek ¢ikarmis. Gomlegi ¢ok
begendim ama biliyorum ki dolapta onlarca g¢esit gdmlek var. Ama alirsam da c¢ok

mutlu olacagim ¢iinkii ¢ok begendim. O yiizden satin aliyorum”. (K4)

“Satin alinm ¢ok ¢ok begendiysem ve iyi hissedeceksem hig diisiinmem”. (K9)

Markalara ve markalarin sembolik degerlere sahip olmanin yasantimzda bir

mutluluk kaynagi oldugunu diisiiniiyor musunuz?

“Evet, markalara sahip olmak benim i¢in bir mutluluk kaynagi. Ciinkii marka satin
alinca 1yi bir seye sahip oldugumu disiiniiyorum. Markanin bana getirdikleri,

hissettirdigi duygularla kendimi hissiyat anlaminda daha zengin hissediyorum”. (K1)

“Ben de katiliyorum. Bence de mutluluk veriyor markalar. Markalarin hayatima
getirdikleri ile iyi hissediyorum. Bu illa ki pahali liikks bir iiriin olmasi anlamina

gelmiyor. Bu bir fincan Jacobs kahve veya Magnum dondurma da olabilir”. (K3)

“Ben buna soyle 6rnek vereyim: Bir iiriin artyorum. Bu {iriinii iki farkli markada da
buluyorum. Bir tanesi ¢ok sevdigim bir tanesi ise daha dnce hi¢ deneyimlemedigim bir
marka. Tabi ki de ikisi arasindan sevdigim markay1 secerim. Burada benim duygusal

olarak sagladigim doyum, ihtiyacimin Oniine gecer bir nevi. Marka ihtiyacim {iriin
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ihtiyacima baskin gelir kisaca. Ciinkii sevdigim markalar1 satin almak mutlu ediyor

beni”, (K4)

“Hemen soyleyeyim diisiiniiyorum. Mutluluk kaynagi oldugunu diistindiigiim pek ¢ok
marka var aslinda ama ornek verirsek Apple beni her zaman mutlu eden bir marka
olmustur. Bu markanin kendisine sahip olmak bir ayricalik bence. Ayrica hizmet

kalitesi ¢ok iyi. Bana kendimi ¢ok iyi hissettiriyor”. (K5)

“Her zaman olmasa da olumlu etkisinin oldugu kanaatindeyim. Insan belirli markalar:
sahip oldugu anlamlar santyorum bun da etken satin aldiginda iyi hissediyor, mutlu

oluyor”. (K6)

Farkl1 bir diisiinceye sahip K8 goriislerini su sekilde ifade etmistir:

“Ciddi bir mutluluk kaynagi yarattigim1 diisiinmiiyorum. Ancak kesinlikle etkisi var.

Art1 bir deger katiyor santyorum. Giizel deneyimler ve keyifler sunuyor”. (K8)

Bos zamanlarimizda alisveris merkezlerinde vakit gecirmeyi ve aligveris yapmayi
tercih ediyor musunuz? Bunun bir rahatlama, giinliik sikintilardan uzaklasma,

mutlu olma araci oldugunu diisiiniiyor musunuz?

“Aligveris merkezlerinde sanki biiyiilii bir ortam varmis gibi oluyor. Ciinkil icine
girince vaktin nasil gectigi anlasilmiyor. Geziyoruz, acikinca yemek yiyoruz, sonra
tekrar aligverise doniiyoruz. Belki bir arkadasimizla bulusup kahve igiyoruz. Farkli
etkinliklere katilabiliyoruz. Yani aligveris merkezleri yasamlarimizin merkezinde
aslinda. Her seyi tek yerde buluyoruz. Buralarda sunulan gorsellikler de bana iyi
geliyor. Ozellikle son zamanlarda yeni agilan Mavibahge’ye gitmekten mutluluk

duyuyorum. Bir tur atip birka¢ magazay1 gezmek beni rahatlatiyor”.

“Ben kisa zaman dilimlerini aligveris merkezlerinde degerlendiririm. Cok uzun saatler

kalip fiyat arastirsam daha da mutsuz oluyorum aslinda. Cebimdeki paradan daha
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yiiksek fiyata olan markalar1 gordiiglimde sahip olamadigim i¢in mutsuz olurum. Cok

pahali ben bunlar1 alamiyorum algisi beni mutsuz ediyor daha ¢ok”. (K1)

“Bir kadin olarak boyle bir diisiince tarzina sahibim agikg¢asi. Yeni bir seylere sahip
olma bizi rahatlatan ve mutlu eden bir durum. Hangi kadin kendini daha giizel gérmek
istemez ki? Bu ylizden aslinda aligveris merkezlerinde gegirdigimizi zamani kendimize

0zel bireysel alan olarak degerlendiriyoruz”. (K8)

“O kadar az bos vaktim var ki aligveris merkezlerinde vakit gegiremiyorum. Alisveris
merkezlerine 6gle aralarinda ihtiya¢ gidermek i¢in, arkadaslarimla bulusup yemek
yemek i¢in ve aksamlari sinema i¢in gidiyorum. Aligverislerimi internet {izerinden
yapmayi tercih ediyorum. Internet iizerinden alisveris beni mutlu ediyor. Rahatlama ve
giinliik sikintilardan kurtulmanin para harcayarak yapilamayacagini uzun bir siire dnce

ogrendim”. (K9)

Bir ahsveris merkezinde arkadaslarinizla geziyorsunuz. Bir markanin yeni sezon
koleksiyonunu gordiiniiz. Thtiyacimz olmadigi halde bu markanmn yeni sezon

iiriinlerinden almay tercih eder misiniz?

Katilimeilarin ihtiyag duymadiklar1 halde yalnizca yeni sezon oldugu halde bir
markanin {iriinlinii satin alip almadiklarini anlamak i¢in sorulan soruya K5 ve K6’nin

verdigi cevaplar su sekildedir:

“Aligverisi ihtiyag i¢in yapmiyorum, bazen kendimi daha iyi hissetmek i¢in yaparim.
Bazen de yeni ¢ikan iiriinleri alarak modanin gerisinde kalmamak igin. Ozellikle
ayakkabiyr her haliikarda satin alinm. Hi¢ ihtiyacim olmasa da belirli markalarda

gordiigiim ¢ogu ayakkabiy1 6zellikle de yeni sezonsa asla kagirmam valla”. (K5)

“Evet, sevdigim markalarin yeni ¢ikan iirlinlerini asla kagirmam gordiiglim anda hemen

satin alirim”. (K6)

Hedonik tiiketimde yasam tarzlar1 o6nem tasimaktadir. Sizce insanin sahip

olabilecegi iyi bir yasam tarzi nelerden olusmaktadir? Yasam standartlarimin
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yiikselmesinde ve bu yiikselisin ¢evreye yansitlmasinda tiiketimin etkisi var

midir?

“Isin 6ziinde yasam statiisiiniin yiikselmesinde yani aslinda bunu cevremizdeki
insanlarin anlayabilmesinde tiiketimin ¢ok biiyiik etkisi var bence. Ciinkli yasam tarzi
yiikkselen bir insanin aligveris aliskanliklart da, tiikettigi markalar da degisecektir.

Cevreye yasam tarzinin yansitilmasi zaten tiiketim tirtinleri ile olur”. (K4)

“lyi bir yasam tarzi, bireyin refah seviyesinde hayatim1 idame ettirecegi diizeye sahip
olmasidir. Tiiketimin elbette biiyiikk etkisi olacaktir, c¢linkii gilinlimiizde yasam
standartlarinda en biiyiik sikint1 sinif farklart ve gelir dagilimlarindaki ugurumdur. Bu
nedenle gelir dagilimindan daha yiiksek pay alan bireyler i¢in tikketim bu durumun

gosterilmesidir”. (K8)

“lyi yasam tarz1 dedigimizde her seyden 6nce 6nemli olan i¢ huzuru ve kisinin kendisi
ile olan barigikligidir. Bu barigiklik olunca hepsi olur. Bunun oldugunu varsayarsak iyi
yasam tarzi; iyi bir statii, 1yi is, 1yi es, 1yi aile, 1y1 ¢evre, 1yi araba vb seylerle daha da
glizel olur. Zaten insanin kendiyle barisik olmasinin temeli bu sahipliklerde yatar. Bu da

elbette gevreye yansir. Yani bana gore bunlarin hepsi bir biitiindiir”. (K5)

“Tamamen olmasa da etkisinin olacagini diisiiniiyorum. Baska tiirlii ¢cevreye degisen
kosullarin1 nasil gosterebilir ki insan. Degisen araba, degisen mekanlar mesela. Bunlar

araciligiyla insan gosterir nasil yasadigini”. (K6)
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Ikinci veri toplama yontemi olarak kullanilan derinlemesine goriigme
kapsaminda 5 kisi ile goriisiilmiistiir. Odak grup goériismesinde oldugu gibi bu yontemde
de farkli demografik 6zelliklere sahip katilimcilara yer verilmistir. Odak grup goriismesi
ile bu yontem arasindaki en belirgin fark katilimcilarin birbirlerinin goriislerinden
beslenemedikleri, etkilenemedikleri i¢in daha kisa ve daha bireysel cevap verdikleri
gozlenmistir. Katilimeilar kisa ve net cevaplar ile goriislerini aktarmistir. Odak grup
goriismesinde derinlemesine goriisme yoOntemine gore daha ayrintili cevaplar
verilmistir. Bunda ortamin etkisi oldugu goriilmiistiir. Ayn1 zamanda arastirmacinin
etkisi derinlemesine goriisme yonteminde daha belirgin olmustur. Odak grup da
katilimcilar sorular1 anlama ve cevaplama da birbirilerinin cevaplarini referans alirken,
derinlemesine gorlismede katilimcilar aragtirmacidan konuyu anlatan agiklamalar talep
etmistir. Ik veri toplama ydnteminde oldugu derinlemesine gériisme yonteminde elde

edilen verilerin analizi 3 baslikli tema altinda sunulmustur.
KATEGORI 1: Psikolojik ve Duygusal Boyut

Markalarin ve marka Kisiliklerinin tiikketim davranmisimzin, Kkimliginizin

olusmasinda ve Kkisiliginizin yansitilmasinda etkisi oldugunu diisiinityor musunuz?
Konuyla ilgili K2 ve K4’{in goriisleri su sekildedir:

“Ben markalarin yani aslinda markalarin bildigimiz 6zelliklerinin benim kisiligimi
yansittigini diisiinliyorum. Zaten marka se¢imlerimde de buna dikkat ediyorum agikcas.
Ciinkii benim a¢imdan 6zellikle giyim anlaminda {izerimde tasidigim markalarin benim
kisiligimi yansitmas: 6nemli. Kendimi ifade etme yolunda bunun da bir anlami

oldugunu diisiiniiyorum”. (K2)

“Bir konsepte ve kimlige sahip olan markalarin kendi miisterilerini ¢ektigini
diistinliyorum. Yani bu benim i¢in de gecerli. Hangi marka benim kisisel 6zelliklerime
yakinsa o markayr tercih ediyorum. Ciinkii secti§im markalarin beni yansittigini

diisiiniiyorum”. (K4)
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Ozel yasamimizda siklikla satin almayi tercih ettiginiz, sevdiginiz ve kendinizle

ozdeslestirdiginiz bir marka var m?

Bir¢ok markanin o6rnek verildigi soruda K4, K3 ve KI1 diisiincelerini sdyle

acgiklamislardir:

“Bu soru benim i¢in Yargici demek. Bu marka kesinlikle beni anlatiyor. Tarzi, renkleri,
modelleri ve imajiyla bir biitiin olarak kesinlikle benimle 6zdeslesiyor. Bu yiizden bu
markanin {riinlerini siklikla satin aliyorum, magazalarin1 diizenli olarak ziyaret

ediyorum”. (K4)

“Telefon konusunda Apple degismez tercihimdir. Apple benimle 6zdeslesen bir marka
ve bu ylizden benim i¢in ¢cok Onemli. Ayn1 zamanda yarattigi sosyal statii algisi

tartisilmaz”. (K3)

“Benim siklikla satin aldigim ve takip ettigim marka Zara. Bu markanin tiim iiriinlerini
¢cok seviyorum. Markanin sahip oldugu imaji, fiyat kalite dengesini seviyorum.

Markanin imajina kendi imajima uygun buluyorum”. (K1)

Markalar1 ve sembolleri kullanarak kendinize 6zgii bireysel bir alan yarattiginizi

diisiiniiyor musunuz?

“Evet; 0rnegin kullandigim parfiimlerin, is hayatinda veya spor giyimde tercih ettigim
markalarin tarzimi yansittigini diisiinliyorum ve bu nedenle genellikle ayn1 markalardan

aligveris yapmay1 tercih ediyorum bu da benim bireysel alanim oluyor santyorum”. (K5)

“Aldigim hi¢bir markayr Oylesine secmem asla, onlar benim tamami ile hayatimin

vazgecilmezi arasindadir”. (K3)

“Bana gore bu herkes i¢in gegerli. Hepimiz kendi diinyamizda davranislarimizla oldugu
kadar giydiklerimizle, tasidigimiz markalarla da bireysel bir alan yaratiyoruz. Marka

artik hayatin vazgecilmezlerinden ve benim hayatimin da bir pargas1”. (K2)
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Markalar bireyin duygu diinyasiyla i¢ ice ge¢cmis durumda. Satin aldiginiz
herhangi bir iiriin, marka ya da hizmetten duygusal tatmin elde ettiginiz oluyor

mu?

“Evet, kesinlikle oluyor. Ornegin vazgecilmezim olan parfiimii satin almak, sevdigim
bir restoranda sevdigim yemegi yemek, spor ayakkabilarim kendimi mutlu hissetmeme

neden oluyor”. (K5)

“Sevdigim bir markanin sevdigim bir Tlrlinliyse kesinlikle duygusal olarak iyi
hissediyorum kendimi. Bana bodyle hissettireceginden emin oldugum tiim {iriinleri

aliyorum zaten”. (K4)

“Aldigim bir iiriin sevdigim bir markaysa daha fazla haz aliyorum. Ornegin sevdigim
bir markadan aldigim bir gdmlegin aynisini1 bagka bir markadan alsam asla bana ayn

duygular1 yasatmaz. Ornegin Burberry gémlek benim igin énemli hisler tagtyor sanki”.

(K3)

Markalarin sizin yasamimizda o6zel bir anlamm var mmdir? Markayr satin

almamizdaki temel dinamikler nelerdir?

“Markalarin benim i¢in 6zel anlamlar1 var. Bir markanin tarzi, kalitesi ve yenilik¢iligi

gibi 6zellikleri sectigim markalar1 tercih etme nedenlerimdendir” (K5).

“Cok az markanin benim i¢in 6zel anlami var. Bunlardan en 6nemlisi daha 6nce de
bahsettigim Yargict markasi. O markayr satin almamdaki onemli nedenler benim

tarzimi yansitmasi, beni yansitiyor olmasi ve tabi fiyatinin biitgeme gore uygun olmasi1”.

(K4)

Belirli bir markanin iiriinlerini uzun siire satin almadigimizda kendinizi mutsuz

hissediyor musunuz?

“Sevdigim markalarin oldugu magazalara mutlaka ama mutlaka her hafta ugrarim.

Zaten gidince de alacak bir seyler buluyorum”. (K3)
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“Yani mutsuzluk degil ama sevdigim markalar1 zaten sik sik takip ederim. Yeni sezon
tiriinlerini, indirimlerini pek kacirmamaya calisirnm. Cok uzun siire satin almama gibi

bir durumum olmuyor galiba”. (K2)
KATEGORI 2: Sosyolojik Boyut

Marka anlam ve sembollerinin (logolarinin) sosyal yasam icinde bireyler arasinda

paylasildigini, bu sembollerin yeni bir iletisim dili yarattigim diisiiniiyor musunuz?

“Evet, baz1 markalarin sembollerinin toplumda bir smif gostergesi haline geldigini
diistiniiyorum. Markalara 6denen yiiksek ticretlerin sebebi de bu zaten. Bu paylasilan

anlamlara sahip olabilmek”. (K4)

“Kesinlikle diisiiniiyorum. Avrupa ve Amerika basta olmak lizere pek c¢ok iilkeyi
dolastim. Bu evrensel bir ger¢cek ama Tiirkiye’de biraz daha fazla. Marka sahipligi,
markalarin sahip oldugu imajlar insanlar agisindan oldukca degerli ve paylasilan bir

durum”. (K2)

“Markalarin giinlimiizde toplumsal simiflarin bel kemigi oldugunu diisiiniiyorum.
Insanlarin kullandiklar1 arabalar giydikleri elbiseleri gittikleri restoranlar bunlarin her

biri bir sinifi ve iletisim dilini olusturuyor”. (K3)

icinde bulundugunuz sosyal simf ve cevrenin marka tercihlerinizde etkili oldugunu

diisiiniiyor musunuz?

“Toplum i¢inde giydigim ve ya kullandigim {iriinlere verilen tepkileri énemserim. Bu
yiizden zaten hepimiz siradan markasiz triinleri degil bilindik ve toplumca iyi bir yerde

olan markalar1 tercih ediyoruz”. (K3)

“Herkes bu durumdan bilerek ya da bilmeyerek etkileniyor bence. Aile, arkadaslar, is
arkadaglar1 gibi pek c¢ok ¢evre marka tercihlerimizi etkiliyor c¢ilinkii icinde

bulundugumuz ¢evrede kabulii sagliyor”. (K2)
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Giiniimiizde ne satin aldigimz, ne yaptigimzdan daha oénemli hale gelmektedir.
Satin aldiginiz ve sahip oldugunuz seylerin sosyal ¢evreniz tarafinizdan bilinmesi

sizi mutlu eder mi?

“Sadece maddi boyutuyla diisiinmezsek insanin her konuda takdir edilmek hosuna
gidecegi gibi eger bu durum digaridan takdir edilip begeniliyorsa evet benim de hosuma

gider”. (K4)

“Aldigim markanin Oncelikle beni mutlu etmesi gerekir ama bir faktdr de Grnegin
arkadaslarimin onaymi almaktir. Araba markasi se¢imi gibi mesela... Sonucta
insanlarin degerleri kendilerine verdikleri dnemle belli olur ve kendimizi gimartmak i¢in
zaten pahal1 ya da liiks iirlinlere yoneliriz. Ve bu degerin ¢evremdeki insanlar tarafindan

bilinmesi beni mutlu eder”. (K3)

“Markanin logosunu kastediyorsak eger kocaman logolarin goriinmesinden ¢ok
hoslanmam. Ama tercih ettigim iiriin ve markalarin, edindigim hizmetlerin insanlar

tarafindan bilinmesi benim hayatima dair izler tasidigindan 6nem veririm”. (K2)

Markalar giiniimiizde goriiniir statii sembolleri olarak degerlendirilmektedir. Siz
de markalarin toplum icindeki yerinizin, statiiniiziin olusmasinda etkili oldugunu

diisiiniiyor musunuz?

“Dogru olmasa da etkili oldugunu diisiinliyorum. Sadece kendi agimdan degil, herkes
icin bdyle oldugunu diislinliyorum aslina bakarsak. Giydigimiz kiyafet, bindigimiz
arabaya, aligveris yaptigimiz siipermarkete hatta artik yasadigimiz mubhitler, siteler bile
marka olarak degerlendirilirken, bu kriterlerin insanlarin bagkalarinin goéziinden
gorliniisiinii  etkiledigini diisiiniiyorum. Bu yiizden ben de dikkat etmek zorunda

kaliyorum”. (K5)

“Etkili oldugunu diisiiniiyorum; ¢iinkii toplum i¢indeki yerimiz yine o topluma
verdigimiz mesajlarda gizlidir. Bu agidan liiks bir markanin yansittigi bu mesajlar

toplumsal statiimii de belirledigini diisiindiiglimden tercihim de liiks markalardan yana

142



olur. Zaten hepimiz yani benim ¢evrem belki marka segerken mesaj kaygisi tasiyoruz

bana gore”. (K3)

Marka sahiplikleri sosyal simiflar aras1 geciskenligi artirmaktadir. Sahip
oldugunuz bir liiks iiriin ya da satin aldigimiz bir marka ile kendinizi daha iist

sinifa yiikselmis gibi hisseder misiniz?

“Hissederim tabi ki. Hissetmeyen de yoktur ya da ¢ok azdir bence. Dedigim gibi zaten
bir mesaj kaygisi tasidigimiz i¢in markalara yoneliyoruz. Liiks {iriin tiiketimi iist sinifin

gostergesidir. Dogal olarak da o marka ile iletmek istedigimiz mesaj1 verebiliriz”. (K3)

“Bu bireysel zenginlikle alakali sanki. Bireysel zenginlikler artikca insanlarin
tiikettikleri Uriinler, satin aldiklar1 markalar, gittikleri mekanlar da o oranda degisim
gosteriyor. Bu ylizden statii degistikce tiikettiklerimiz ve satin aldiklarimizin degismesi

daha pahali seyler satin alinmasi sosyal sinif degisimini gdsterebilir”. (K2)

Bu konuda farkli bir goriise sahip olan K5 diisiincelerini s0yle aktarmistir:

“Ben boyle hissetmem agikgasi. Ciinkii statiiniin sadece tek bir liriine bagli oldugunu
diistinmiiyorum. Statii, yalnizca bir iiriinden ¢ok yasam standartlarinin yiikselmesi, daha

kaliteli tiriinlere ulasilabilirlik, 1yi yasamla alakalidir”. (K5)

Bir markay1 kullanan Kisinin toplum icindeki statiisii sizin o markay1 tercih edip

etmemenizi etkiler mi?

“Aslinda toplumda azinligr olusturan bir kitle, iinliller ya da cemiyet yasamindaki
isimler Ornek olusturur toplumda. Tercihlerimizi yonlendirebilirler. Bu bir sey
bilmemek degil de yeni bir seyleri 6grenmek ya da o kisilerin fikrine bagvurmak gibi.

Bu yiizden beni de etkiler galiba. Bu sekilde aldigim iirlinler olmustur”. (K2)
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KATEGORI 3: Hazc1 Boyut

Uzun zamandir hayalini kurdugunuz, satin almayi, sahip olmay1 cok istediginiz;
bu amacla baska ihtiyaclarimiz1 oteleyerek, gerek birikim yaparak gerekse

bor¢lanarak satin aldiginiz bir iiriin oldu mu?

“Cesmedeki yazligimi bu sekilde aldim. Cok uzun zamandir hayalini kurdugum bir
evdi. Bu yiizden birgok seyi Oteledim ve biitgemin istiinde olmasimna ragmen satin

aldim”. (K3)
“Kesinlikle oldu. Arabam tabi ki. Cok istiyordum ve baya sikint1 ¢ektim”. (K5)

Bir alisveris merkezinde arkadaslarimizla geziyorsunuz. Bir iiriinii cok begendiniz.
Ama su an ona hic¢ ihtiyacimiz yok, baska ihtiyaclarimiz ve oncelikleriniz var. Ama
bir duygu karmasasi1 yasiyorsunuz. Eger satin almazsaniz iiriinii mutsuz
olacagimz hissediyorsunuz. Satin alirsaniz ise kendinizi ¢ok iyi hissedeceksiniz. Bu

durumda ne karar verirsiniz?
Soruya katilimcilardan K4, K5 ve K3’iin verdigi cevaplar soyledir:

“Tabii ki de alirim. Kadin olmak zor sonugta. Su bir gercek ki biz kadinlar satin alarak,

aligveris yaparak ¢ok mutlu oluyoruz. O ylizden mutlaka alirim”. (K4)

“Psikolojik durumuma gore degiskenlik gosteren bir durum. Ancak, eger {irliniin fiyati
da benim ekonomik durumuma goére uygunsa o iiriine sahip olunca kendimi iyi

hissedeceksem alirnm”. (K5)

“Hig diistinmeden o iiriinii alirim, duygu karmasasi dahi yasamam. Ciinkii almazsam hig

bir zaman aklimdan ¢ikmaz ve mutsuzlugundan kurtulamam bu durumun”. (K3)

Markalara ve markalarin sembolik degerlerine sahip olmanin yasantinizda bir

mutluluk kaynagi oldugunu diisiiniiyor musunuz?
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“Cok istedigim bir markanin bir {iriiniinii aldigimda ¢ok mutlu oluyorum. Bu yiizden
diizenli olarak satin aldigim markalar var. O markalara kavusunca resmen huzura

kavusuyorum, rahatliyorum”. (K5)

“Evet, kesinlikle diislinliyorum. Satin aldi§im markayla birlikte sadece bir nesneye
sahip olmuyorum ayni zamanda manen bir doyum olusuyor bende. Bu ylizden insanin
manevi yoniine dokunan markalar oldugunu diisiiniiyorum. Uriine nesneye olan

gereklilikten cok o markanin bana sundugu deger 6n plana ¢ikiyor”.
Sahip olmanin 6nemine deginen K4 diisiincelerini s0yle aktarmistir:

“Markalardan ¢ok istedigini elde etmenin bir mutluluk kaynagi oldugunu diisiiniiyorum.
Tabi bunun icine aslinda satin almak sahip olmak gibi siirecler giriyor. Yani marka

sahipligi de 6nem tasiyor ama bence dnemli olan sahiplik hissi”. (K4)

Bos zamanlarimmizda ahisveris merkezlerinde vakit gecirmeyi ve alisveris yapmay
tercih ediyor musunuz? Bunun bir rahatlama, giinliik sikintilardan uzaklasma,

mutlu olma araci oldugunu diisiiniiyor musunuz?

Konuyla ilgili K4, K3 ve K2 ile yapilan goriismelerde katilimcilar diisiincelerini su

sekilde dile getirmistir:

“Kesinlikle evet. Ben is yerinde yasadigim huzursuzluk ya da i¢ sikintist gibi
durumlarda aligveris merkezine gidip birka¢ vitrine géz atmanin bana iy1 geldigini
hissediyorum her zaman. Kesinlikle giinliik sikintilardan uzaklagsmama yardimci

oluyor”. (K4)

“Is yasantis1 ve stresinden ne zaman bogulsam kendim igin bir seyler bakmak beni
mutlu ediyor. Bu yiizden her firsatim oldugunda bunu yaparim. Isim nedeniyle o kadar
hizli yasiyorum ki bir durup dinlenmek, kendim i¢in bir sey yapmak, kendime vakit
ayirmak cok iyi geliyor. Bunun i¢in de genellikle aligveris merkezlerine gittigim

oluyor”. (K3)
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“Aligveris merkezleri bos zamanlarimi gecirdigim mekanlar. Keyif aliyorum agikgasi.
Arkadaslarimla genelde buralarda bulusuyorum. Sevdigim belirli yerler var, onlar1 daha

cok tercih ediyorum”. (K2)

Bir ahsveris merkezinde arkadaslarimizla geziyorsunuz. Bir markanin yeni sezon
koleksiyonunu gordiiniiz. Thtiyacimz olmadigi halde bu markanin yeni sezon

iiriinlerinden almay tercih eder misiniz?

Tercih sebebi olarak sevilen markayr birakmama (marka sadakati), yeni sezonu
kesfetme, moday1r takip etme, iiriinlin ilk sahibi olma gibi goriisler belirten

katilimcilardan K3 ve K2’nin goriisleri su sekildedir:

“Sevdigim bir markanin {irtinlerin ilk bende olmasi benim i¢in 6énemli. Bu yilizden yeni
sezon Uriinleri ¢ikar ¢ikmaz magazasia gidip bir ka¢ parca alirinm. Ayrica bu konuda
6zel hizmet aldigim markalardan ararlar, hemen ziyaret eder ve bakarim yeni iiriinlere.

Oncelikle bende olmasi cok dnem tasir”. (K3)

“Bu sekilde sik satin aldigim markalar var. Ihtiyagla alakas1 yok bunun. Yeni sezon
koleksiyonlarin1 modayi takip etmek ve sevdigim markanin yeni iirlinlerine sahip olmak

amactyla satin alinm”. (K2)

Hedonik tiiketimde yasam tarzlar1 onem tasimaktadir. Sizce insanin sahip
olabilecegi iyi bir yasam tarzi nelerden olusmaktadir? Yasam standartlarinin
yiikkselmesinde ve bu yiikselisin ¢evreye yansitilmasinda tiiketimin etkisi var

midir?
K5, K4 ve K2 yasam tarzi ile ilgili diisiincelerini sdyle aktarmistir:

“Yasam standartlarinin yiikselmesine tiiketimin etkisi kesinlikle vardir. Daha once
dedigim gibi artik oturdugumuz mubhitler bile marka, yani birlikte yasadigimiz sosyal
cevre yasam standartlarinda kesinlikle onemlidir. Diizgiin bir is hayati, yliksek gelir

diizeyi, huzurlu bir aile iyi bir yasam tarzinin gostergeleridir benim i¢in”. K5
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“Tiiketim, sosyal ¢evre, yasam bigimleri gibi standartlar herkes i¢in farklilik gésterir. Iyi
bir yasam tarzi herkes icin farkli bir cevaptir bence. Insanlarin standartlarina ne kadar
sahip bir hayat yasadigi o insanin iyi bir yasam tarzina sahip olup olmadiginin
cevabidir. Para, saglik, kaliteli yasam bunlarin hepsi bence iyi bir yasam tarzini
olusturur. Bunda tiiketimin kesinlikle etkisi vardir. Farkli yasam standartlarina sahip
bireylerin farkli imkéanlardan &tiirii aldigimiz saglik hizmetinde dahi yasam tarzlarimiz

belirleyicidir”. (K4)

“Yasam tarzinin yansitilmasi zaten tiikketimin ta kendisi. Neler satin aldigimiz daha ¢ok
nelere sahip olabildigimiz yasam tarzimizi sekillendiriyor. Yasam tarzi bence tam da bu

zaten”. (K2)
3.9. Bulgularin Degerlendirilmesi

Gergeklestirilen arastirma kapsaminda elde edilen bulgular ile bir genelleme
yapma amaci giidiilmemektedir. Sosyolojik bir siire¢ olan tiiketim davranisinin bireyler
tarafindan hangi nedenlerle gerceklestirildigini anlayabilmek ve marka sembollerinin
bireyleri gercek anlamda bir hazza ulastirip ulastirmadigini irdeleyebilmek caligmanin
temel amacini olusturmaktadir. Bu nedenle durum analizi kapsaminda odak grup ve
derinlemesine goriisme olmak iizere iki farkli yontemle gergeklestirilen arastirmaya
dahil olan 15 katilimecinin konuyla ilgili goriislerine ayrintili bir sekilde yer verilmistir.
Amag; gilinlimiiz postmodern tiiketicisinin bir hedonik tiiketici olup olmadigim
sorgulamak ve markalarin sembolik degerlerinin bireylerde psikolojik ve sosyolojik

anlamda ne gibi etkiler yarattigini ayrintili bir sekilde inceleyebilmektir.

Arastirma kapsaminda gerceklestirilen odak grup goriismesi ve derinlemesine
goriismede katilimcilardan alinan cevaplar neticesinde, tiiketim davranisinda markalarin
sembolik degerlerini elde etmenin ihtiya¢ tatmininden daha Onemli hale geldigi
sonucuna ulasilmistir. Elde edilen verilere genel hatlariyla bakildiginda katilimcilardan
cogunun bir veya birden ¢ok marka ile aralarinda duygusal bir bag kurdugu
gozlenmektedir. Tiiketim siirecinde, bireylerin marka tercihlerine psikolojik ve
sosyolojik anlamda pek cok faktor etki etmektedir. Bunlardan en 6nemlisi kimligin

yansitilmasi ve sosyal kabul olarak belirtilmektedir. Katilimcilarin; kisiligi yansitma,
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markayla kendini 6zdeslestirme, markaya duyulan aidiyet hissi, duygusal baglilik gibi
psikolojik nedenlerle markalarin sembollerine ihtiya¢ duyduklar1 ortaya ¢ikmustir. Belli
bir sinif i¢inde kabul gérme, dislanma korkusu, kendini kabul ettirme, sosyal ¢evreye
kars1 hissedilen mesaj kaygisi, farklilagma gibi sebepler de katilimcilarin marka
sembollerine sosyolojik anlamda yonelme nedenleri olarak gosterilmektedir. Bu agidan
yaklastigimizda elde edilen veriler sonucu gliniimiizde tiiketimin gergek anlamiyla ¢cok
farkl1 bir boyut kazandigi goriilmektedir. Artik ihtiya¢ tatmininin bile tanimi
degismistir. Fonksiyonel ihtiyaglar yerini markalarin sundugu sembollere duyulan
arzulara birakmistir. Birey bu sembolleri elde edebilme amaciyla tiiketim eylemini
gerceklestirmekte ve bu eylem sonucunda da duygusal bir tatmin saglayarak mutlu
olmay1 beklemektedir. Bu sebeple tiiketim artik rasyonel olmaktan ¢ikmis psikolojik ve

sosyal anlamda bireyi etkileyen toplumsal ve kiiltiirel bir siire¢ haline gelmistir.

Hedonik tiiketim kiiltlirtiniin en belirgin 6zelliklerinden birisi tiikketicinin tiiketim
deneyiminden ve aligveriste gecirdigi siirelerden haz duymasidir. Arastirma kapsaminda
katilimcilarin  goriislerinden anlasildigi {izere, tliketimden elde edilen deneyimler
giiniimiizde gercek anlamda bireyleri mutlu etmektedir. Yapilan aligveris merkezi
ziyaretleri, satis personeliyle kurulan diyaloglar, magaza c¢alisanlar1 tarafindan
gosterilen ilgi, o an markaya kars1 duyulan aidiyet hissi tiiketicileri duygusal olarak
tatmin etmektedir. Tiiketim, toplum i¢inde yalnizlasan, zaman ve mekan karmasasi
icinde kaybolan bireyin en biiylik si8inagi olarak goriilmektedir. Aligveristen elde edilen
deneyimler ve hazlar postmodern tiiketicinin giinlik yasaminin vazge¢ilmezidir.
Deneyimin verdigi haz, keyifli vakit gegirme, yeni bir seyler kesfetme, rahatlama gibi

duygular aligveris ve tiikketim ile ortaya ¢ikmaktadir.

Ayn1 zamanda hedonik tiiketim siirecinde ger¢eklesen plansiz satin alma
davranig1 onem tasimaktadir. Arastirma kapsaminda ulasilan bulgularda da tiiketicilerin
yiiksek oranda plansiz satin alma davranisi gergeklestirdigi goriilmektedir. Tiiketiciler
satin almama durumunda yasayacaklar1 acidan kaginmak ve hazza erisebilmek amaciyla
satin alma eylemini gerceklestirmektedir. Ancak hi¢bir haz tam anlamiyla doyuma
ulagsmamaktadir. Bu da tiiketim arzularinin ve satin alma isteginin dongiisel bir sekilde

devam etmesini saglamaktadir. Ayrica katilimci goriisleri degerlendirildiginde sahip
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olma, erisebilme, satin alma davraniglarinin mutluluk kaynagi oldugu goriilmektedir.
Hedonik tiiketici aligveriste gecirdigi zamani kendine 6zel bireysel bir zaman dilimi
olarak gormekte ve bu anlarda kendisi i¢in 6zel bir seyler yaptigimi diisiinmektedir.
Bunun sonucunda da marka sembollerini elde etme amaci tasiyan tiiketicinin

gerceklestirdigi eylem sonucu kendini iyi hissetmesi s6z konusu olmaktadir.

Glinlimiizde gorselligin ve imajlarin 6n plana ¢ikmasiyla hedonik tiiketicinin
giinlik yasami gorsel bir sélen haline doniismiistiir. Giin i¢inde gergeklestirilen
eylemlerin hepsinde (yemek yeme, gezme, giyinme, spor, hobisel faaliyetler vs.)
gorsellik on plandadir. Bu durumun yansitilmasinda marka sembolleri 6zel bir rol
tistlenmektedir. Bireysel zenginliklerin markalarin sembollerinin tiiketimi ile artirilmasi
s6z konusudur. Hissedilen ayricalik duygusu, kendini farkli konumlandirma yasam
tarzina dair ipuglart sunmakta ve bu durum da sembollerin giinliik yasamda bireye
sagladig hazzi ortaya koymaktadir. Hedonik tiiketimde yasam kalitesinin artirilmasi ve
iyi bir yasam tarzinin yaratilmasinda markalar onemli bir faktor olarak ortaya

¢cikmaktadir.

Sonug olarak; arastirma siirecini genel olarak degerlendirdigimizde bireylerin
markalarin sembolik degerlerinden etkilendikleri, bu sembollerin birer haz kaynagi
oldugu anlasilmaktadir. Hedonik tiiketici, kendini 1yi hissetmek, gilinliik sikintilardan
uzaklasmak mutlu olmak igin marka sembollerinin yarattigi degerlerden destek
almaktadir. Bu siiregte yasadigi deneyimler de bireyi hazza ulastirmakta ve bu dongi

kendini stirekli yenilemektedir.

3.10. Sonug

Ilkel toplumlarda gécebe bir yasam tarzi siirdiiren toplumlarin yerlesik yasama
gecerek dogaya hakimiyet kurmasi ve toprakla ilgilenmeye baslamasi sonucu tarim
toplumlar1 ortaya ¢ikmistir. Bu donem modern 6ncesi donem olarak adlandirilmaktadir
ve toplumsal anlamda tiim siirecler tarim faaliyetlerinden etkilenmektedir. Insanlar
topluluk ve genis aile seklinde yasamaktadir. James Watt’in buhar makinesini bulmasi

sonucu gerceklesen Sanayi Devrimi diinya tarihinde bir kirilma noktasini isaret
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etmektedir. Sanayi devrimi tiim toplumlarda ekonomik, sosyal ve kiiltlirel anlamda pek
cok seyi degisime ugratmistir. Uretimin topraktan fabrikalara gegisiyle yasanan gogler
kentlesme ve modernlesme olgularini giindeme getirmistir. Topluluklar halinde yasayan
insan yerine modernlesme ve aydinlanmanin etkileriyle diislinen, aklin1 kullanan, 6zgiir

bireyi var eden sanayi toplumu aklin egemenligini ilan etmistir.

Kentlerin ylikselisiyle daha da ortaya ¢ikan modern donem 6zellikleri en biiyiik
etkisini toplumsal alanda etkisini gostermistir. Modern donemde fabrikalarin
cogalmasiyla kitle tiretimi ve kitle tiiketimi 6n plana ¢ikmistir. Bu donemin en belirgin
Ozelligi ise liretim mekanizmalarinin giicii olarak ele alinmaktadir. Ayni zamanda
modernizm biiyiik vaatler donemi olarak anilmaktadir. Modernizmin biiyiik vaatlerinin
gerceklesmemesi sonucu toplumsal alanda yasanan huzursuzluklar, savaslar ve gencler
arasindaki ayaklanmalar sonucu sanat ve mimaride etkisini hissettirmeye baglayan
postmodernizmin yiikselisi s6z konusu olmustur. Postmodernizm hem modernizmden
sonra gelen yeni bir donem hem de onun bir sonraki agamasi olarak ele alinmaktadir.
Postmodernizm kendinden 6nceki donemde etkisini gdsteren pek ¢ok olayr reddederek
toplumsal alanda biiyiik bir degigim siireci baglatmistir. Genel anlamda son 25- 30 yil
icinde diinyanin yasadig1 biiyiik ve evrensel bir degisim ve doniisiim postmodern donem
olarak adlandirilmaktadir. Modern donem anlayisina hakim olan tek dogruyu ve aklin
egemenligini reddeden postmodernizm birden ¢ok dogruyu kabul etmekte, aklin
egemenligini romantik duygularin 6n plana ¢ikmasiyla terk etmektedir. Ekonomik
anlamda modern donemde iiretime ve lretim siireglerine verilen deger terk edilirken
postmodern donem tiiketim kiiltiirlinii, tiiketim siire¢lerini 6n plana ¢ikarmaktadir. Ayni
zamanda toplumsal alanda yasanan degisim sonucunda farkliliklarin coskuyla
kutlanmasi1 s6z konusu olmustur. Alt kiiltiir ve st kiiltiir arasindaki keskin siirlar
ortadan kalkmis, toplum icinde ekonomi temelli olusan sosyal siniflar arasi
geciskenlikler artmistir. Postmodernizmde igerik yerini gosterge ve sembollerin
egemenligine birakmis boylece estetik duygular 6n plana ¢ikmistir. Boylece postmodern
donem ozellikleriyle birlikte toplumun en kiigiik parcasi olan birey de degisime
ugramistir. Postmodernizm kisilik ve kimligin yapist iizerinde 6nemli degismelere

neden olmustur. Postmodern kimlik insasinin temel 6geleri gosterge ve semboller olarak
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ele alinmaktadir. Postmodern birey tiiketim araciligryla bir kimlik insa etmekte; sahip
oldugu, satin aldig, tiikettigi iiriin ve hizmetler ile tasidigi semboller ile anilmayi tercih

etmektedir.

Tiiketim, insanligin baslangicindan bu yana yagamin temeli olarak var olmustur.
Sanayi devrimi sonrasi ortaya c¢ikan modern donemde iiretim tiikketimden daha
degerliyken, postmodern donem tliketim kiltiirlinli sosyal yasamin merkezine
koymustur. Onceleri ortaya ¢ikan ihtiyaglarin tatmini amaciyla gergeklestirilen tiiketim
davranig1 giinlimiizde duygusal uyaricilarin etkisiyle gerceklestirilmektedir. Tarihsel
geligsmeler goz Oniine alinarak yapilan degerlendirmede tiiketim kiiltliriiniin postmodern
donem i¢indeki kusursuz yiikselisi dikkat ¢ekmektedir. Bu donemde tiikketim bir ihtiyag
tatmininden c¢ok psikolojik ve sosyolojik bir siire¢ olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Tiiketim artik sadece ihtiyaclari karsilamaya yonelik bir kavram olmaktan ¢ikmis
giinliik yagsamin bir parcasi ve sosyal bir faaliyet olarak yasamimizin her alanina niifus
etmistir. Toplumsal kiiltlir i¢inde oldukga etkili olan tiiketim postmodern bireyi de
etkilemistir. Postmodern birey marka sembolleri arasindan yaptigi se¢imler ile kimligini
yapilandirmakta ve bunu sosyal ¢evresine bir mesaj olarak sunmaktadir. Bireyin
tercihlerinde marka degeri tiriin degerinin 6niine gegmektedir. Temel amag ortaya ¢ikan
thtiyacin doyurulmasi degil duygusal anlamda ortaya c¢ikan arzularin doyurulmasidir.

Ihtiyaglar artik biligsel olarak degil duygusal olarak sekillenmektedir.

Tiiketimin duygusal sebeplerle gerceklestirilmesi, bir keyif ve mutluluk aract
olarak goriilmesi hedonik tiikketim kavramini giindeme getirmektedir. Hedonizm genel
anlamiyla acidan kaginarak hazza ulasma olarak tanimlanmaktadir. Hedonik tiiketim de
nesnelerin duygusal yonlerinden sembollerinden elde edilen tatmindir. Hedonik
tilketimde iiriin ihtiyacindan ¢ok marka sembollerine yonelik ortaya ¢ikan arzular ve
fantezilerin doyurulmasi o6ne c¢ikmaktadir. Tiketim davranisindan zevk ve haz
duyulmasi, tiiketim siirecinden ve aligverislerden keyif alinmasi s6z konusudur.
Yalnizlasma ve yabancilagma sorunu yasayan bireyin kacis noktasit aligveris
stireglerinde elde edilen heyecanlar ve hazlardir. Tiiketimde duygusal fantezileri ortaya
cikaran hedonik tiiketimde bireyi markalar ile hayaller kurmaya yonlendiren bu

markalarin tasidigr semboller ve degerlerdir. Hedonik tiiketiciler, tiiketim siirecinde
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ihtiyag tatmininden ¢ok mutluluk arayisi i¢indedirler bu sebeple de marka sembollerine
deger wverirler. Birey gilindelik yasamini kendi tliketim arzulart etrafinda
sekillendirmekte ve bu dogrultuda markalarin sembolik degerlerine yonelmekte bunun
sonucunda da tiiketim odakli bir yasam siirerek mutluluga, hazza ulasmaya
calismaktadir. Hedonik tiiketim davranisinin nedenlerinden biri de, alisverisin bir bos
zaman degerlendirme yontemi olarak goriilmesidir. Giinlik sikintilardan uzaklagmak

isteyen hedonik tiiketici alisveriste yasadigi deneyimler ile mutlu olmaktadir.

Hedonik tiikketimin artisin1 saglayan marka sembollerinin toplum iginde
yaratilmasi ve aktarilmasi s6z konusudur. Marka sembol ve anlamlar1 zaman igerisinde
sosyal siire¢ igerisinde bireyin marka ile iliskisi ve bireyin diger bireylerle iliskisi
cercevesinde olugmakta ve bireyin markaya sahip olmasiyla birlikte tiiketiciye gegerek
yayillmaya baslamaktadir. Bu sembollerin tiiketiminde bireyin psikolojik ve sosyolojik

anlamda ortaya ¢ikan ihtiyaglarinin tatmini miimkiin olmaktadir.

Genel olarak degerlendirildiginde gliniimiiz hedonik tiiketicisi, marka sembolleri
ile olusturdugu yasam tarzi gergevesinde giinliik yasamini siirdiirmektedir. Hedonik
tiiketici, markalarin 6zelliklerini satin alarak kendine yiiklemekte ve bu yolla kendi
hikayesini yaratmaktadir. Yarattigi bu hikaye ile hem kendini tanimlamakta hem de
sosyal cevresine markalar araciligiyla bir mesaj iletmektedir. Ayn1 zamanda hedonik
tilketici, tiikketim deneyiminden, tiiketim siirecinde gegirilen vakitlerden haz almakta,

mutlulugun kaynagint marka sembollerinde bulmaktadir.
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OZET

Giliniimiiz postmodern tiiketim kiiltiirli, bireyi hem psikolojik hem de sosyolojik
acidan etkilemekte; etkisini kimligin insas1 ve sosyal cevre ile iletisim siireglerinde
gostermektedir. Bu dogrultuda tiiketimin ihtiya¢ ve fayda tatmini yerine duygusal olarak
elde edilen tatminleri ortaya c¢ikarmasi sonucu hedonik tiikketim kavrami giindeme
gelmigtir. Hedonik tiikketim, tliketimin daha ¢ok duygusal boyutundan haz almak,
markalara ait sembolleri tiiketmek olarak degerlendirilmektedir. Markalara toplumsal
siire¢ icinde yliklenen ve bireyler arasinda paylasilarak yayilan bu sembolik degerler
tiiketicilerin marka tercihlerini etkilemektedir. Postmodern tiiketici, bir yasam tarzi
cergevesinde bu yasam tarzina uygun marka ve sembolleri bir araya getirerek
bireysellestirilmis bir Oykii yaratmaktadir. Bu Oykiide kuskusuz en biiyiik aktor
markalara yiiklenen sembollerdir. Bu semboller ve sembollerin yarattig1 anlam diinyasi
bireyin duygu diinyasiyla i¢ ice ge¢mis durumdadir. Markalarin sembolik degerlerine
kars1 duyulan arzular, elde etme ve sahip olabilme giidiisiinii ortaya ¢ikarmakta ve birey
sahip oldugu oranda mutlu olurken olamadigi oranda da aciya diismektedir. Bu
kapsamda ¢aligmanin amaci, postmodern tiiketicinin yasaminin merkezinde olan
markalar1 ve sembolik degerlerini inceleyerek hedonik tiiketime olan etkilerini ortaya
cikarmaktir. Bu amacla gercgeklestirilen literatiir taramasinda ulasilan verilerin bilimsel

bulgularla desteklenebilmesi agisindan da nitel bir arastirmaya yer verilmistir.
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ABSTRACT

Today’s postmodern consumption culture affects individuals through
psychological and sociological aspects and reveals its effect on creation of identity and
interaction with social environment processes. Due to this fact, hedonic consumption
idea, which represents the emotional satisfactions gathered by consumption rather than
satisfactions based on needs and benefits, has come up in literature. Hedonic
consumption is explained as getting more satisfaction from consumption’s emotional
aspect and consumption of symbols of brands. The symbols that are being associated
with brands during societal processes that are being shared among individuals, affect the
choices of consumers. Within a postmodern consumer life style, the brands and symbols
that are fitting with this life style are being selected to create a highly individualistic
story. Clearly, in this story, the symbols associated with brands are the most important
actors. These symbols and the meaningful world that symbols develop are intertwined
with the individual’s emotional world. The passion for the symbols or brands create the
need to have the symbols and individuals’ feel happier as they have more and feel more
sorrowful as they have less. Within this aspect, the aim of this study is to examine the
brands and symbols that are being centered in individuals’ life to reveal the impacts on
hedonic consumption. In addition, a qualitative research is used to support the data that

is explained through a detailed literature examination with scientific facts.
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