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ONSOZ

Tiiketicilerin markalarla olan iliskilerini anlama c¢abasinda olan bu c¢alisma, Tiirk
pazarlama literatiirii i¢in yeni bir alan olan tiiketici pazar1 kapsaminda iliski pazarlamasi ve
kisi olarak marka goriisii ile bu goriisiin bir alt basamagi olan marka kisiligi kavrammin Tiirk
toplumu acisindan uygunlugunu degerlendirmektedir. Calisma, yeni bir alan sunmasi ve

teorideki bilgilerin gercekte yansimasini niteliksel yontemle aramasi agisindan dnemlidir.

Bir nevi Sokrates olup, sorularla, cevaplarimi kendi kendime bulmami saglayan,
ufkumu genisleten, cesaret veren yardimlariyla danigmanim Dog. Dr. Ali Murat Yel’e ve her
daim sevgi, anlayis ve sabir ile her tiirlii desteklerini sunan anneme ve babama sonsuz

tesekkiirlerimi sunarim.

Son olarak da kizima; kitaplarimin sayfalarina yaptigin sanat eserleriyle bu tez daha

da anlamlandi.

Istanbul, 2013 Ayse Duygu Ozakinci



OZET

Bati ya da Amerikan marka literatiirlerinde iligkisel yaklagimlar yirmi yildir
popiilerligini siirdiirmektedir. Tiiketici pazar1 kapsamindaki bu iliskisel fenomen yeni bir
fikri; insana ait tiim Ozelliklerin (duygu, diisiince ve irade de dahil) markalara atfedilmesi
fikrini sunmaktadir. Boylece marka kisiliginin de otesine giden bir kavram olusmakta ve

marka-tiiketici arasindaki iliski kigileraras iliskiler teorileriyle agiklanmaya ¢aligilmaktadir.

Bilinmektedir ki markaya ait teoriler genellikle kaynagini Bati lilkelerinden almakta
ve buradan diger iilkelere yayilmaktadir. Bu teorileri diger lilkelere adapte ederken dncelikle
toplum i¢in gecerlili§i degerlendirilmelidir. Bu ¢alisma da bu fikirden hareketle iliski
pazarlamasi ve Ozellikle de kisi olarak marka goriisiiniin Tiirk toplumu icin gecerli olup
olmadigma bakmaktadir. Bu sebeple A, B, C, D sosyo-ekonomik siniflarindan birer kadin
tiikketici ve higbir sinifa dahil edilmemis, yas degiskeninin toplumsal doniisiimii anlayabilmeyi
saglayacag1 diisiincesiyle 25 yasinda bir kadin tiiketici ile derinlemesine goriismeler
yapilmistir. Kisilerin demografik ve kisisel alani ile ilgili sorular sorulmus, ardindan kisi
olarak marka kavraminin bir alt basamagi olan marka kisiligine dair algilar1 6grenilmek
istenmistir. Goriismeler sonucunda 25 yasindaki tiiketici disindaki katilimcilarin bu kavramlar
ile ilgili bir algilarmin olmadigi, markalarin genellikle teknik anlamlarinda kullanildigi, daha
cok statii gostergesi olan pahali iirlinlerin marka olarak algilandigi, iletisim faaliyetlerinin
marka tercihinde etkisi olmadigi, tamamen kisisel deneyime dayali olarak marka tercihi
yapildig1 goriilmiistiir. Oyleyse; marka-tiiketici arasidaki iliski kisileraras1 iliski metaforuna
gerek kalmadan sosyal psikoloji ve antropolojiye ait bir alan olan esya- insan iliskisi
iizerinden agiklanabilmektedir. Ote yandan 25 yasindaki tiiketici igin ise marka bir dilyetisi
olarak goriilmekte ve marka kisiligi, marka tercihlerini etkilemektedir. Ayni1 zamanda
sonuglar gostermistir ki, marka ve daha genis anlamda tiikketim olgusuna karsi tutumlar
yalnizca kisisel alan ile degil, i¢inde yasanilan toplumun siyasal, ekonomik, sosyo-kiiltiirel ve

teknolojik degisimleri ile de ilgili olmaktadir.

Anahtar Kkelimeler: Marka, marka kisiligi, iliski pazarlamasi, sosyal psikoloji,

marka tercihi, antropomorfizasyon
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ABSTRACT

Relational approaches have been popular in Western or American branding literature
for twenty years. This relational phenomenon -within the context of consumer products
domain-offers a new idea of ascribing human characteristics (e.g., emotion, thought and
volition) to brands. This is a concept which is a logical extension of brand personality. When
we accept the brand as a person, we can understand the brand-consumer relationships in terms

of interpersonal relationship theories.

It is known that branding theories originated in western countries and spread to other
countries from there. Before adapting these theories, it is crucial to assess their social validity.
Bearing this in mind, this study looks at the extent to which relational marketing, particularly
seeing brand as a person idea, is valid for Turkish society. Therefore, in-depth interviews
were conducted with female consumers from A, B, C, D socio-economic classes and a 25-
year-old female participant who is not included in any class; postulating that age was a factor
that would help in understanding social transformation. Questions eliciting demographic and
personal information were asked. Then the attempt was made to determine the degree to
which they were aware of brand personality, a lower-order concept of brand as a person. At
the conclusion of the interviews, it was seen that apart from the 25-year-old consumer, none
of the participants had any awareness of these concepts; brands were generally used in their
technical sense; expensive products or status brands were perceived of as brands;
communication activities had no impact on brand preference; and brand preference was based
completely on personal experience. Given this result, the brand-consumer relationship can be
explained in terms of the object-person relationship of social psychology and anthropology
without resorting to the interpersonal relations metaphor. On the other hand, for the 25-year-
old consumer, brands were seen as a linguistic sign and brand personality had an impact on
her brand preferences. At the same time, the results demonstrates that attitudes toward brands,
and in a larger sense, consumption, are not restricted to the personal sphere but rather are
related to the political, economic, socio-cultural and technological changes experienced in

society.

Keywords: Brand, brand personality, relational marketing, social psychology, brand

preference, anthropomorphisation
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1. GIRIS

Baudrillard giiniimiiz tiiketici tipinin; “cok genis bir orta sunif gibi diisiiniilen
Amerikan toplumuna referansla tasarlanmis ve soyut” oldugunu soylemektedir.
Arastirmanin ¢ikis noktasini esasen bu climle 6zetlemektedir. Marka, marka kisiligi ve
bunun da 6tesinde tiiketici davranisi literatiiriine son zamanlarda dahil olan kisi olarak
marka kavramlar1 Bati1 kaynakli teorilerdir. Bu teoriler alinip diger toplumlarin
literatiirlerine dahil edilmektedir. Burada 6nemli olan toplumun bu konudaki algisini,
tarihsel arka planmi ve kiiltlirel boyutlarmi1 géz ardi etmeden teorilerin uygunluguna
bakmaktir. Arastirmada, bu teoriler birer dogma olarak goriilmeyip, gercekte, pratikte
ne oldugu anlasilmaya ¢alisilmistir. Bir baska deyisle, marka teorilerine uygun tiiketici

tipinin soyut olup olmadig1 sorusunun cevabi aranmaktadir.

Marka kisiligi kavrami, iliski pazarlamasinin ve dolayisiyla da kisi olarak
marka goriisiinlin bir alt basamagini olusturmaktadir. Bu sebeple 6ncelikle bu kavramin
toplumdaki algisia bakilmistir. Marka kisiliginin, 1997 yilinda ABD’de Jennifer Aaker
tarafindan gelistirilen Olgekle somut anlamda Olciilebilecegi soylenmektedir. Bazi
arastrmacilar marka kisiligi boyutlarinin Tiirkiye’de, ABD veya Bati kiiltiirlerinden
farkli olacagini 6ne siirerek, Tiirk kiiltiirtine 6zgii kisilik sifatlari arastirmistir. Burada
Tirk tiiketicisinde, daha bastan marka kisiligi algisinin oldugu kabul edilmektedir.
Oysaki oncelikli amag; bdyle bir alginin olup olmadigini 6grenmek olmalidir. Boyle bir

alg1 yok ise birtakim sifatlar tanimlamak da pratige uygun olmayacaktir.

Kisi olarak marka kavrami ise marka kisiliginin 6tesine giden yeni bir alan
sunmaktadir. Bu goriis dahilinde biitlinlesik pazarlama iletisimi adi altinda gegen,
markanin gerceklestirdigi giinliik tiim faaliyetleri markanin davramigsal boyutu olarak
kabul edilmekte ve markanin duygu, disiince, irade gibi Ozelliklere sahip olup,
antropomorfize edildigi one siiriilmektedir. Bu goriise gore, tliketiciler markalariyla
kisilerarasi iligkilerde oldugu gibi iliskide bulunmaktadirlar. Burada iliski pazarlamasi
ortaya ¢ikmakta ve marka ile tiiketici arasindaki iligki sosyal psikolojiye ait teorilerle
coziimlenmeye c¢alisilmaktadir. Birinci boliimde kisi olarak marka goriisii basligi altinda

marka kisiligi ve iliski pazarlamasi gibi marka teorilerinden bahsedilmektedir.



Marka her seyden once bir lriindiir, bir esyadir, bir nesnedir. Cok eski
zamanlardan beri esyalar ve insanlar arasindaki iliski hem antropoloji hem de sosyal
psikolojiye ait bir alan olmustur. Kisi olarak marka tanimmin karsisina esya olarak
marka goriisii koyuldugunda, marka ve tiiketici arasindaki iligki, bir metafor sunmaya
gerek kalmadan aciklanabilmektedir. Bu cerceveden bakildiginda kisilerin nesneye
zihinsel ytiklemeleri olmadan ya da kisiler kendi deneyimlerini aktarmadan, tekil olarak
nesne higbir sey ifade etmemektedir. Markalarin yoneticileri tarafindan gerceklestirilen
giinliik faaliyetleri onu canli bir varlik kilmaya ve insana ait bircok 6zellige sahip
olmasma yetmemektedir. Markalar, kisilerin kendi deneyimleriyle anlama kavusabilen
nesnelerdir. Markalarin  kisilikleri ise sunulan belli kategorilerdir. Kisiler bu
kategorilerden birini segmekte ve bdylece bazilarindan farklilasirken bazilariyla da
benzesmektedir. Bu durumda “6zgiir bir se¢cimden s6z etmek ve dolayisiyla da
markanm kisiyi ifade ettigi goriisii dogru mudur?” sorusu sorulmaktadir. ikinci bdliimde
bu goriis aktarilmis ve bu baglamda esyanin iglevleri, anlamlari, esyanin sosyal statii ve
yasam tarzi ile baglar1 ortaya konulmustur. Daha sonra Tiirkiye’de tiiketim toplumunun
nasil olustugu ve evrildigine deginilmistir. Bu tarihsel arka plan, marka ve tiiketici
arasindaki  iligkinin  kisilerin  iginde = bulunduklar1  kosullar  dogrultusunda
degerlendirilmesi agisindan gerekli olmustur. Bu kosullar agisindan degerlendirildiginde
marka kisiligi kavrammin algilanmasinda yasa ve sosyal statiiye bagli degisiklikler

oldugu goriilmiistiir.

Tiiketicilerin markay1 tercih etme sebebi sadece onun kisilik 6zellikleri ile
degil, ayn1 zamanda digerleriyle etkilesimi, i¢inde yetistigi toplum, yasam deneyimleri
ve bulunduklar1 ortamlar ile de ilgili olmaktadir. Bireyin i¢inde bulundugu ortam onun
davranisin1 belirleyen en 6nemli etkenlerden biridir. Kisiler, i¢cinde bulunduklari
ortamdan bagimsiz olamazlar. Bu sebeple arastirmamizda derinlemesine goriismeler
yapilarak tiiketicilerin marka ve marka kisiligine dair algilar1 ve markalar1 ile olan
iligkileri, i¢inde yetistigi toplumsal ve kisisel arka plani g6z ardi etmeden ¢éziimlenmek
istenmistir. Derinlemesine goriisme teknigi kisilerin bakis acilarmi daha gercekei
gorebilmeyi saglamistir. Giiniimiiz tiikketim toplumunda kadinlarm, markalarla erkeklere

oranla daha ¢ok etkilesimde oldugu diisiincesi ile farkli sosyo-ekonomik sinif ve yastan



kadin tiiketicilerle goriisiilmiis, Istanbul Ili ise tiiketim harcamalarmin biiyiik

béliimiiniin Istanbul Bdlgesi’nde gergeklesmesi dolayisiyla segilmistir.

Farkli sosyo-ekonomik smiflarin segilme sebebi, tiiketim olgusunun ve
markalara kars1 tutumlarin egitim seviyesi, kiiltiir, gelir seviyesi, i¢inde yasanilan ¢evre
vb. bircok sinifsal Olcilite gore nasil farklhilastigini ya da bazi durumlarda nasil
benzestigini ¢oziimleyebilmektir. Ayn1 zamanda arastrma Tiirk toplumunu kapsadigi
icin, toplumun tiim katmanlarinin goz oniinde bulundurulmasi, arastrma sorularmin

tutarl olarak cevaplanmasi agisindan daha uygun olmustur.

Marka olgusuna karsi tutumun jenerasyonlara gore kiyaslanmasi, toplumsal

dontistimiin gézlenmesi amaciyla farkli yaslardaki kadm tiiketiciler secilmistir.

Tiirk pazarlama literatiiriinde tiiketici pazar1 kapsaminda iliski pazarlamasi ve
kisi olarak marka goriisii yeterince incelenmis alanlar degildir. Bu baglamda, bu alan
literatiire sunulmus ve aym1 zamanda Tiirk toplumu agisindan gegerliligi olup olmadigi
degerlendirilmeye ¢alisilmistir. Gegerliligi olmadig1 diisiiniilen durumlarda da marka ve
tilketici arasindaki iliski esya olarak marka goriisiiyle ¢Oziimlenmek istenmistir.
Calisma, yeni bir alan sunmasi ve teorideki bilgilerin gercekte yansimasini niteliksel

yontemle aramasi agisindan onemlidir.



2. MARKA KIiSILIGI ve KiST OLARAK MARKA

2.1. Kisi Olarak Marka Kavrami

Tiiketicilerin markalarla olan baglarini a¢iklama yoniinde son donemlerde “kisi
olarak marka” kavrami gbéze ¢arpmaktadir. Bu kavram, tiiketici davranislari

literatiirtinde 6zellikle “iliski pazarlamas1” icerisinde karsimiza ¢ikmaktadir.

Iliski pazarlamas: ilk olarak etkilesim yogun pazarlardan (bankacilik, sigorta)
ortaya ¢ikmis, ¢ift yonlii ve devamli etkilesime dayanan bir sistemdir. Bu arastirmada

tiiketici pazar1 kapsaminda iliski pazarlamasi ele alinmaktadir.

Her kavram Onceden belirlenmis bir temel iizerine oturtulmaktadir
diisiincesinden hareketle, marka kisiligi kavramu iliski pazarlamasinin alt basamagini
olusturmaktadir diyebiliriz (Puzakova, Kwak ve Rocereto, 2009, s.414; Fournier, 1998).
Markay1 bir kisi olarak gérme yolundaki ilk adim, marka kisiligi kavramidir. Bu sebeple
bolimde oncelikle marka kisiligi kavrami acgiklanacak, daha sonra iliski
pazarlamasindan soz edilecek, sonrasinda da marka kisiligi iizerinden gelistirilmis ve
markay1 bir kisiliginin olmasinin 6tesinde insanlastirilmis, yasayan bir varlik olarak
kabul eden iliski temelli modelden bahsedilecektir. Son olarak da bu yaklasimlara kars1

olan goriisler ele alinip tartisilacaktir.
2.1.1. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, insana ait birtakim ozelliklerin marka ile bulusmasidir.
Markalarin da insanlar gibi kisilik 6zelliklerine sahip oldugu yaklasimidir. Markalar;
yas, sosyo-ekonomik smif, cinsiyet gibi demografik yonlerden degerlendirildigi gibi,
insana ait bazi kisilik 6zellikleriyle de betimlenmektedir (Aaker, 1997, 5.348). Ornegin
“Apple” markas1 daha geng, canli, dinamik, sosyal kisilere hitap ederek kendisine gore
daha ciddi, daha st diizey ve daha iler1 yasta kisilere hitap eden “Windows”

markasindan ayrigmakta, bunu da reklamlariyla vurgulamaktadir.



Markalarin, rakipleri arasinda farklilagmasinda belirleyici bir rol oynayan
marka kisiligi, daha ¢ok sembolik anlatimlar1 ve markaya ait soyut tanimlamalar1

icermektedir (Elden, 2009, s.113).

Marka kisilikleri ile insanlar kendi kisiliklerinin yansimasini bulabilir ve
boylece kendilerine yakin bulduklar1 markalar1 tercih edebilirler. Marka kisiligi,
tiikketicilerin kimlik gereksinimlerini karsilamanin yani sira kendilerini ifade etmelerini
de saglar (Tosun, 2010, s.68). Ornegin Harley Davidson’in; mago, Amerikal1 ve Batili
halk kahramanmi c¢agrisimlart {izerine kurulu marka kisiligi kavrami, markanin
fenomeninin agiklanmasina yardimeci olan bir metafor sunar. Fonksiyonel faydalardan
ziyade duygusal faydalar iizerinde duran Harley’i kullanmaktan ya da giysilerini
giymekten dogan c¢agrisim, kullanicilarinin kisiliklerinin bir béliimiinii yansitmalar1 i¢in

bir yoldur (Aaker, 2009, s.156-159).

Marka kisiligi bu kadar 6nemli bir boyut oldugunda, bu boyutun da bir
markanm fonksiyonel faydasmin Olgiilebildigi oranda Slgiiliip dlgiilemeyecegi sorusu
akla gelmektedir. Bununla ilgili olarak 1997 yilinda ABD’de Jennifer Aaker (1997) bir
marka kisiligi 6lgegi gelistirmistir. Calismada ABD’de marka kisiliginin; samimiyet,
heyecan, yetkinlik, gelismislik/sofistike ve sertlik olarak 5 genel boyut ile
tanimlanabilecegi ortaya konulmustur. Ancak Aksoy ve Ozsomer (2007), marka kisiligi
boyutlarmin Tiirkiye’de, ABD veya Bati kiiltiirlerinden farkli olacagin1 6ne siirerek,
Tirk kiiltiirtine 6zgii kisilik sifatlarmi arastirmus ve 600 Tiirk hanesi ile 1200 anket
yaparak, ABD’den farliliklarin1 ortaya koymuslardir. Tiirkiye’de marka kisiliginin bu
baglamda 5 yerine 4 boyut oldugunu ve heyecan, yetkinlik, geleneksellik ve androjenlik

olarak tanimlandigini 6ne siirmiislerdir.

Bu sifatlar toplulugu ve gelistirilen 6lgek psikolojide 6zellik yaklagimima
tekabiil etmektedir. Ozellik yaklasimmin ise insan kisiligini anlama yolunda birtakim
eksiklikleri s6z konusudur. Bireyin i¢inde bulundugu ortam onun davranisini belirleyen
en Onemli etkenlerden biridir. Kisiler, icinde bulunduklar1 ortamdan bagimsiz
olamazlar. Halbuki 6zellik yaklagimi sosyal durumu g6z oniine almaz (Ciiceloglu, 1997,
s.420). Eger marka kisiligi de insan kisilik 6zelliklerini tasiyor ve tliketicide bu sekilde

bir algi olusturuluyor ise, markalar da farkli ortamlarda kisiliklerini



degistirebilmektedir. Ornegin arkadas ortammnda kullanilabilen ya da giyilebilen bir
marka, i3 ortaminda aymi sekilde algilanmayacaktir. Dolayisiyla kisilerin marka
tercihleri de bulunduklar1 ortamlara gore degisecektir. Calisan bir anne, ev, is, arkadas
ortamlarinda farkli roller ve dolayisiyla benlikler ve marka tercihlerine sahip olacaktir.
Bu sebepledir ki aslinda marka kisilikleri de kendi bagl olduklar1 baglamlar ig¢inde
degerlendirilmelidir. Tiketicilerin markay1 tercih etme sebebi sadece onun kisilik
ozellikleri ile degil, ayn1 zamanda digerleriyle etkilesimi, yasam deneyimleri ve
bulunduklar1 ortamlar ile de ilgili olmaktadir. Su halde marka kisiliginin boyutlar1
kiiltiirden kiltiire farklilik gosterebilecegi gibi sosyal ortamlara gore de farklilik

gosterecektir varsayimi da bagka bir arastirma konusu olmalidir.
2.1.2. iliski Pazarlamas

Marka ve tiiketici iliskiler1 baglaminda iliski pazarlamasi, daha once de
bahsedildigi gibi etkilesim yogun pazarlardan yani hizmet ve endiistriyel pazardan

kaynagmi almaktadir.

Gronroos (1994, s.9) hizmet pazar1 i¢in iliski pazarlamasini soyle
tanimlamaktadir: “Miisteriler ve diger ortaklarla, kar amaglarinin bulusacag sekilde,
iliskilerin kurulmasi, stirdiiriilmesi ve saglamlastirimasi iliski pazarlamasidir. Bu

durum da ancak karsiikli degis-tokus ve vaatlerin yerine getirilmesiyle basarilabilir.’

Bu agiklama, iliskide giiven duygusunun roliinii ortaya koymaktadir.

Morgan ve Hunt (1994) da hizmet pazari i¢in baghlik ve giiven kuramimi 6ne
sirmiistiir. Marka ile tiiketici arasindaki iliskiyi Morgan ve Hunt’m baglilik ve giiven
kurammni temel alarak inceleyen arastirmalar mevcuttur (Ozdemir ve Kocgak, 2012;

Chaudhuri ve Holbrook, 2001).

Sheth ve Parvatiyar’in (1995) ¢alismasi, psikoloji ve sosyal psikolojiden yola
cikarak, mevcut tiiketici davranisi literatiirii ile gelisen iliski pazarlamasi, veritabani ve
dogrudan pazarlama literatiirii arasinda bir baglant1 kurmus ve bu da marka ve tiiketici
iligkisi literatiirii i¢in temel olmustur (O’Malley ve Tynan, 2000, s.800). Sheth ve
Parvatiyar, tiiketicilerin iligskisel pazarlamaya neden dahil olduklarini arastirmis, segme

zorlugu ve riski en aza indirebilmenin ve bdylece kendini giivende hissetmenin kisileri



motive ettigini One siirmiislerdir. Yapilan bu arastirma, marka ile iligki i¢cinde olan
tiikketicilerin elde ettigini diisiindiigi o6diilleri, faydalar1 da arastirmaya yoneltmistir.
Tiiketici i¢in deger, marka ile olan iliskisinden gelen odiillerle 6lciilmektedir. Bunlar
somut olabildigi gibi soyut ddiiller de olabilmektedir. Hatta, soyut yani duygu igeren ya
da sosyal fayda saglayan odiiller olmadan, sadece somut ddiillerle bir marka iliskisinin
olamayacag1 goriisleri mevcuttur (O’Malley ve Tynan, 2000, s.805). Marka bize
duygusal cevaplar vermelidir. Bu da demektir ki marka ile tiiketici arasinda

degis/tokusa (exchange) dayanan bir iliski s6z konusudur.

Marka bir kisi olarak goriildiigiinde, tiiketiciyle arasinda iki insan arasindaki
iligkiye benzeyen bir iliski s6z konusu olabilecegi goriisii 6ne siiriilmiistiir (Fournier,
1998). Bu goriis, kaynak alandan (kisilerarasi iligkiler) hedef alana (marka-tiiketici
iligkisi) dogru bir metafor sunmaktadir. Marka ve kullanicisinin arasindaki iliskiyi
kisilerarasi iligskilere benzetme fikri, tiiketici davranis1 literatiiriiniin sosyoloji, sosyal
psikoloji ve psikoloji gibi alanlarla daha ¢ok etkilesimde bulunmasini saglayacak bir
ortam hazirlamistir. Bu alanlara ait teoriler, marka ve tiiketici arasindaki iliskiyi
coziimlemede kullanilmistir.  Bahsedilen etkilesimlerde marka kisiliginin otesine
gidilerek, markalarin antropomorfize edilmesi fikri ve yukarida bahsedilen degis/tokus
fikrine dayanan ‘“sosyal degis tokus teorisi” iliski pazarlamasina eklemlenmektedir

(Patterson ve O’Malley, 2006, s.10).

Sosyal degis/tokus teorisi Blau tarafindan 1964 yilinda ortaya atilmistir.
“Sosyal degis/tokus teorisine gore insanlar, arzuladiklart faydalar: ve duygular
kendilerine sunan, en ¢ok faydali olan, en istenilen seyleri saglayan insanlart ararlar
(Ozdemir, 2010a, s.98).” Teori kisaca; getirisi, gotiiriisiinden fazla olan iliskileri
sirdiirme egiliminde oldugumuz ve karsilikli etkilesimden elde ettigimiz doyumun,
maliyetinden fazla olacagma inandigimiz insanlarla olmak istedigimiz goriisiindedir.
“Burada iki arkadas arasinda karsilikli sarta bagh iyiliklerin degisimi vardir. lyilik
goren kigi, belirsiz bir zamanda bu iyilige, firsatini buldugunda karsilik vermekle

yiikiimliidiir (Ozdemir, 2010b: 241).”

Sosyal degis/tokus teorisinin iliski pazarlamasi i¢in neden Oncelikli kaynak

oldugu tanimlara bakildiginda anlasilmaktadir. Burada kisilerarast iligkileri ticari



alisverigler olarak gérme fikri s6z konusudur. Eger ki alinan deger, verilen degerden
fazla ise, bu sekliyle pazarlama i¢in son derece uygun bir teori olmaktadir (Patterson ve

O’Malley, 2006, s.11).

Blackston (1992), marka ile olan iliskiyi, marka kisiliginin mantiksal bir
uzantis1 olarak goriir ve marka ile tiiketici arasindaki iliskiyi doktor ve hasta arasinda,
glivene dayali olusan bir iliski tiiriine benzetir (Patterson ve O’Malley, 2006, s.10’dan
almt1). Burada sosyal degis/tokus teorisinin kavramlarindan biri olan “giiven”
kullanilarak bir kisilerarasi iligki tiirii belirtilmis, bu da arastirmacilar i¢in kavramsal bir
acilim olmustur. Blackston’in yaptig1 baslangigla markalar, duygular1 ve insanlar gibi
kisilikleri olan varliklar olarak tanimlanmaya baslanmis ve tiirli iligki tanimlar1 ortaya
atilmistir. Bunlardan en belirgini, bir iliski tipolojisi olusturan Susan Fournier (1998)

olmustur.
2.1.2.1. Sosyal, Kiiltiirel ve Psikolojik Baglamlarda iliskiler

Markanm bir iliski ortagi oldugunu savunan goriisiin agiklanabilmesi igin,
dogal olarak iliski kavrammin agiklanmasi gerekmektedir. Bu baglamda bu béliimde;
kisiler neden iligski icinde olmakta, buna neden ihtiya¢ duymakta ve iligkiler hangi

baglamlardan etkilenmektedirler gibi sorularin yanitlar1 aranacaktir.

Iligkiler; psikolojik, sosyolojik ve Kkiiltiirel baglamlardan etkilenmekte ve

bunlari da etkilemektedir.

Oncelikle psikolojik baglamda iliskiyi tanimlamak gereklidir. Kisileri bir iliski
icinde olmaya iten sebepler neler olabilir? Bu sorunun cevabi olarak dort temel

motivasyon one ¢cikmaktadir (Baron, 1988, s.133):

1. Sosyal karsilagtrma: Belirsiz kosullarda, slipheyi ya da kararsizligi
azaltabilmek icin digerleriyle sosyal etkilesime gireriz. i¢inde bulundugumuz bir durum
hakkinda kesin yargilarda ya da kararlarda, ¢cevremizde benzer kosulda olan digerlerini
goriip, kendimizi onlarla kiyaslamak, sorunu ¢6zmek i¢in yardimci olacaktir.

2. Pozitif motivasyon: Yakmn iliskilerde digerleriyle ilgili birtakim 1ilgi

cekici gergekler 6grenme istegi.



3. Duygusal destek motivasyonu: Negatif bir durumda oldugumuzda, diger
kisilerin ilgisini ¢ekme ve onlardan olumlu s6zler duyma ihtiyaci. Giindelik yasantimiz
icinde ya da daha biiyiik sorunlarda (bosanma, 6liim vb.) yakinlarimizdan destek almak
isteriz.

4.  Dikkat motivasyonu: Kendi degerimizi ve 6nemimizi dvgiiler alarak veya

dikkatleri lizerimize ¢ekerek arttirma ihtiyaci.

Bu motivasyonlardan hangilerinin daha ¢ok olacagi kisiden kisiye
degismektedir. Bazisi iligkilerden daha ¢ok duygusal destek ihtiyact beklerken, bazisi
daha c¢ok dikkat cekme ihtiyaci hissedecektir.

Bireyler yasamlariin tutarli olmasi i¢in ¢aba sarf ederler ve hedeflerini ya da
anlamlarin1 da bu yonde olustururlar. Zaman i¢inde olusturulan, kisilik temas1 ya da
yasam temasi diye adlandirilabilen bu g¢aba, bireyin dogasini yansitan bir yoniidiir
(Mick ve Buhl, 1992, s.318). Kisilerin yasam temalari, ¢ocuklugunu gecirdigi ¢evreden,
ebeveynlerinden, egitimlerinden, mesleklerinden vb. gibi kisinin tam bir biyografisini
olusturulan tiim bu degiskenlerin bilesimleriyle olugsmaktadir. Buradan yola ¢ikarak

iligkiler de yasam temalarinin olusumunda etkin rol oynarlar denilebilmektedir.

Sonugta herkes sosyal etkilesimde bulunmak istemekte ancak bu her kiside
farkli bicimlerde gerceklesmektedir. Bu farklilik da elbette ki kisilik, yasam tarzi, yas,
meslek, gelir durumu, cinsiyet, sosyal ¢evre vb. farkliliklardan ileri gelmektedir. Bu
degiskenler iliskinin sosyo-kiiltiirel boyutuna isaret etmektedir. “Bu tip faktorler,
yiirtitiilen iliskinin baglilik derecesini, arzu edilen iliski tiirlerini, iliskide ifade edilen
duygusal veya deneyimsel ifadeleri, iliskideki etkilegsim stillerini sistematik olarak

etkileyecektir (Fournier, 1998, s.36)”.

Tiim bunlarin yam sira iliski tiirleri ve iligkinin algilanisi, yasanist kiiltiirden
kiiltiire degisiklik gosterecektir. Kiiltiirel bakis acisiyla, iliskiler, bireylerin iginde
yetistikleri toplumun kiiltiiriine ve diinya anlayisina gore farklihk gosterebilir
(Ciiceloglu, 1997, s.542). Bu yonden, 6rnegin Tiirkiye’de kadin ve erkek iliskilerinin
nasil oldugu ve aile ortamimin nasil gerceklestigi konularinin diger Bat1 kiiltiirlerinden

farkli sekillerde ele alinmasi gereklidir. Bu sebepledir ki, bu arastirma, Tiirk tiiketim



toplumunun olusum siireci ekonomik, siyasal ve sosyal degisimleri ile aktarimus,

degerlendirmeler bu sekilde yapilmstir.
2.1.3. iliski Temelli Model

Iliski temelli model, marka 6zvarlig1 yaratma yolunda bir modeldir (Aaker,
2009, s.171). Bu model animizmden yola ¢ikarak markalarin antropomortfize edilmesi
fikrini one stirer. Dolayistyla insanlastirilan marka, iliskinin bir tarafi olarak zihinlerde

daha mesru kilinmaktadir.
Animizm teorilerinden” hareketle marka, birkag sekilde olusturulabilmektedir:

- Marka karakterleri ile (Mr. Muscle vb.)

- Reklamlarda kullanilan {inliiler araciligiyla, sunan {inliiniin 6zelliklerinin
markaya atfedilmesi yoluyla

- Biiyiikannenin ya da eski esin kullanmis oldugu bir marka, bu eski

kullanicilar ile 6zdeslesmekte, adeta bu kisilerin ruhlari ile dolmaktadir.

Iliski temelli model, yukarida bahsedilen tiim animizm siireglerini kabul eder
ancak bir iligki olusturabilmek i¢in yetersiz bulur. Modele gore marka, kisilestirme
ozelliklerinin Gtesine gitmeli ve gergekten iliskinin aktif ve katki saglayan bir ortag
olmalidir (Fournier, 1998). Fournier’ye gore biitiinlesik pazarlama iletisimi dahilinde
gergeklestirilen tiim planlar ve taktikler, markanm iliskideki aktifligini saglayan
davranislaridir. Buradan sosyal psikolojiye gecerek izlenim olusumundan séz eder.
Izlenim olusumunda; gdzlenen tiim davranislar bir dzellik diline gevrilmekte ve bu
ozelliklerin toplami ile degerlendirme boyutuna gecilip, bir kisi hakkindaki

diistincelerimiz olusturulmaktadir. Bir kez bir kisiyi zihnimizde bir yere yerlestirdikten

" (Lat. Anima: ruh) Animizm su sekilde tanimlanabilmektedir: Objelerin bir hareket ya da bir ses
olusturdugu kuruntusuyla onlar1 canli varsaymaktir (Puzakova ve digerleri, 2009). Bu inanis, her
nesnenin bir ruhi varlik veya ruh tarafindan yonetildigini kabul eder
(http:/tr.wikipedia.org/wiki/Animizm). Burada markalar agisindan animizmin nasil gergeklestirildigine
yani markalarin insanlarin zihinlerinde nasil ‘bir ruhla’ doldurulduguna deginilmistir. Ancak yazida da
belirtildigi gibi, animizm ve antropomorfizm birbirlerinden farkli olmaktadir. Antropomorfizm, cansiz bir
nesneyi yasam veya ruhla doldurmanin 6tesindedir. Kisi olarak marka denildiginde anlagilmas gereken;
duygu, diislince, irade, ruh ve bilingli davranislara sahip tam bir insan 6zelligine sahip, antropomorfize bir
nesneden soz edildigidir. (Yun. Anthropos: insan, morphe: sekil).

10



sonra, ona iliskin algimizin geriye kalan bolimii biiyiilk Olclide her tir davranisa
genellenecektir (Freedman, Sears ve Carlsmith, 2003. S.96-101). Sosyal psikolojideki
bu gorisliin mantiksal bir uzantis1 olarak, iligki temelli model de, markalarin tiim
pazarlama faaliyetlerini, zihnimizde markalarla ilgili 6zellikler olusturmamiza yarayan
bir dizi davranigsal hadise olarak gormektedir. Markanin bu davranislari ile marka
hakkinda izlenimler olusturur ve daha sonra degerlendirme boyutunda bu izlenimleri
genelleriz. Animistik formlar marka-tiiketici iliskisinde karsiliklilik ilkesi ig¢in yeterli
olmamaktadir ¢ilinkii animizm bazi insan oOzelliklerini icermekte ancak bu sekliyle
markay1 yasayan bir varliga doniistiirememektedir. Yani, biraz 6nce de bahsedildigi gibi
marka, bir yOnetici tarafindan hazirlanmis taktikleri olmadigi siirece hissedemez,
davranista bulunamaz. Markanin davranissal boyutunu kabul eden kisi, markanmn
iligkide katki saglayan bir taraf olusunu da mesrulastirtyor demektir (Fournier, 1998, s.
345). Marka, sozii edilen bu sekliyle yasayan bir varliktir ve dolayisiyla da onunla
iligkide olunabilir. Markalar1 insanlastirma fikri onu duygu, diisiince ve irade gibi insana
ait Ozellikler ile doldurmay: igermektedir. Bu o6zellikler de biraz once sz edilen

markanin davraniglarinda gozlenmektedir (Patterson ve O’Malley, 2006, s.12).

Iliski temelli modeli olusturan Fournier (1998), kisilerin demografik 6zellikleri,
kisilik ozellikleri, yasam deneyimleri veya diger insanlarla olan iliskileri gibi
degiskenler, marka tercihlerinde ve yasayan bir varlik gibi diisiiniilen marka ile olan
iligkilerinde ana unsurlar olmaktadwr demektedir. Tiiketicilerin markalar1 ile olan
iliskileri, kisileraras1 alani ile paralellik gostermektedir. Kisiler, markalar1 sadece
fonksiyonel faydalar1 oldugu i¢in degil, hayatlarina kattiklar1 anlamlar ic¢in
almaktadirlar ve markadan alinan fayda fonksiyonel de olsa, duygusal da olsa sonucta
onunla iligkide olan kisinin yansimasmi tagimaktadir goriisii one siirtilmektedir.
Modelde, bireylerin kisisel yasam ya da yasam temalariyla, tiim kategorideki markalar1

arasida tutarlilik s6z konusudur denmektedir.
2.1.3.1. iliski Temelli Modelde iliski Tipolojileri

Fournier, 1998 yilinda yapmis oldugu arastrmada ii¢ kadin tiiketici ile

derinlemesine goriiserek, bu kisilerin oncelikle yasam temalarini ¢ikartmis ardindan da
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marka envanterlerini ¢ikararak aralarindaki bagi ortaya koymustur. Buradan yola

cikarak 15 anlamli iligki formu olusturmustur.

Tablo 1
Marka ve Tiiketici Iliski Formlariin Tipolojisi

iliski Tipi

Tanim

Ayarlanmis evlilikler

Iliski disinda iigiincii bir sahsin empoze
etmesi sonucu olusan bir iliski tipi. (eski

(Arranged marriages) esin tercih ettigi bir marka gibi)
Ginliik 1sin1 goéren fakat herhangi bir
Glinltik arkadasliklar promosyon durumunda vazgegilebilir

(Casual friends/buddies)

markalar. (ev temizligi tiriinleri olabilir)

Mantik evlilikleri
(Marriages of convenience)

Fiziksel ¢evrenin etkilerinden dolay1
secilen markalar. Ornegin iilke veya sehir
degistirdiginizde, o bolgede olmayan ama

yerine koydugunuz marka.

Ask evliligi
(Committed partnership)

Goniilli ve uzun siireli baglilik gdsteren ve
sosyal olarak da desteklenmis ask ve
baglilikla bir arada olunan marka iliskisi.

Dostluklar
(Best friendships)

Odiillerle garantili siiren, karsiliklilik
prensibine dayali ve kisi ile uyumlu,
kisisel ilgiler ile tutarl bir marka iliskisi.

Boliimlenmis arkadasliklar
(Compartmentalized friendships)

Kisisel yakinlik oran1 az olup, sosyal
odiilii ve dayanigmasi ¢ok olan bir iliski
tipi. Ornegin, bir parfiim kullanildiginda

sosyal ¢cevredeki kisilerin olumlu tepkileri
ve bu parflimiin kisiyle 6zdeslesmesi.

Akraba iligkileri
(Kinships)

Isteksiz siiregelen baglar. Aileden miras
kalmig markalar. Ornegin, annenin
kullandig1 bir deterjan markasini
evlendikten sonra da kullanmaya devam
etmek.

Kac¢mmanin yiiriittiigi iliskiler
(Rebounds/avoidence-driven relationships)

Kullanimda olan bir markadan
alternatifinin ¢ekiciligi dolayistyla istekli
olarak vazge¢cmek.
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Cocukluk arkadasligi
(Childhood friendships)

Eskiyi hatirlatan tutkulu iligkilerdir.
Konfor ve gecmisin giivenini getirir.
Ornegin cocukken Nesquik ictiysek ve
buna bagli anilarimiz var ise ya da
annemizin biz ¢ocukken kullandig1 bir
parfim vb. ile olan hislerimiz.

Davet iligkisi

Baglilik olugsma siirecine kadar gegen
gegici iliski siireci. Uriinleri aldigimizda

(Coutrships) gecen deneme siiresini ifade eder.
Yiiksek duygusal bagimiz olan markalar.
Baghiliklar Yoklugunun endiseye sebep oldugu yerine
(Dependencies) baska bir sey konulamayan marka iligkisi.

Zamana bagl iliskiler

Yiiksek duygusal geri doniis var ancak
bagliliktan uzak. Ornegin, o giin nasil
hissediliyorsa ona gore bir parfiim

(Flings) kullanmak gibi.
Daha 6nce yakin iliskide olunmus ancak
Diismanliklar negatif etkisi olmus ve kacinilmig
(Enmities) markalar.
Cok 6zel ve duygusal bir iligki tipi ancak
Aldatmalar diger kisiler fark ederse risk teskil ediyor.

(Secret affairs)

Kimseye fark ettirmeden gizlice kullanilan
markalar.

Kolelikler
(Enslavements)

Isteksiz bir birliktelik. Negatif duygular
hissettiriyor ama sartlar dolayisiyla
kullanilmaya devam ediliyor.

Kaynak: Fournier, 1998, s. 361

Fournier arastirmasinda, yine yaptig1 derinlemesine goriismelere dayanarak,
35 giiclii marka iliskisi tespit etmis, bu iliskilerden hareketle “Marka Iliski Kalitesi
(MIK)” kavrammi olusturmustur. Bu kavram kisilerarasidaki giiclii iliskilerden yola

cikilarak olusturulmus yedi boyutu icermektedir. Bu boyutlar (Aaker, 2009, s.184-185):

1. Davramgsal dayanigma; iliskideki taraflarin eylemlerinin birbiriyle
ortlisme derecesi, etkilesimin sikligin1 ifade eden bir boyut.
2. Kisisel baghlik; 1liskinin zaman iginde gelismesi ya da siirdiiriilmesi i¢in

bir istek s6z konusu ve bundan 6diin verildiginde sugluluk hissetmek.
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3.  Ask ve tutku; Derin duygusal baglar, tam bir ask ve tutkuyu yansitma
durumudur. Yerini tutacak baska bir markadan s6z edilemez.

4.  Nostaljik bag; marka ile olan iliski eski giizel giinlerin, anilarmn iizerine
kurulu ise gergeklesir.

5. Benlik kavram: bagi; marka ile kisi ayni ilgileri, aktiviteleri ve fikirleri
paylastiginda olusan bir boyuttur.

6.  Yakinhk; bir marka hakkinda ne kadar c¢ok fikir sahibi oldugumuzla
ilgilidir. Markanin {iretimi, Uriin ya da firma ile ilgili birtakim detayl1 bilgilere sahip
olarak yakinlik seviyesine ulasilir.

7.  Ortak kalitesi; markanin bir iliski ortag1 olarak tiiketici tarafindan
degerlendirilmesi demektir. Bunun yami sira, markanm tiiketicisine karsi tavrinin
degerlendirilmesini de igerir. Ornegin; bu marka bana degerli bir miisteri gibi

davraniyor diyen bir tiiketici, markanin kendisi i¢in tavrini bilmektedir.

Bu boyutlar, marka ve tiiketici iliskilerinin nasil algilanacagi, olgiilecegi ve

yonetilecegi ile ilgili bilgi vermek i¢in ortaya atilmstir.
2.1.3.2. iliski Temelli Modele Elestiriler

Marka ve tiiketici arasindaki iligkinin, kaynaginin kisileraras: iligkiler alani
olan bir metafor sunduguna daha 6nce deginilmisti. Burada ilk elestiri de bu metaforik
sire¢ icin gelmektedir. O’Malley, Patterson ve Holmes (2008) metaforlarin sik
kullanimlariyla geleneksellestigi, mecaz anlaminin disina ¢ikip, kelimenin birinci
anlamiyla anlasilmaya baslandigi tezinden yola ¢ikarak marka-tiiketici iliskisi
metaforunun da biraz fazla genisletilerek, orijinal kaynagini1 kaybettigini, metaforik
anlatimi olusturan yaratici yoniin yok oldugunu savunmaktadirlar. Burada en 6nemli
nokta, marka kisiliklerinin gergekten insan kisilikleriyle ayni olmadigi noktasidir.
Tiiketiciler markalara antropomorfik 6zellikler atfetse de, bu durum kisilerarasi iligkileri
aciklayan sosyo-psikolojik teorilerin kisilerin markalar1 ile olan iligkilerini anlatmak
icin uygun oldugu anlamina gelmemektedir (O’Malley ve digerleri, 2008, s.176,
Patterson ve O’Malley, 2006, s.14). Ornegin evlilik analojisine, ticari alisverisler olarak
bakildiginda ya da daha Once bahsedilen sosyal degis/tokus teorisi g¢ercevesinden

bakildiginda bu sosyo-psikolojik transfer uygun goriilmektedir. Ancak, gercekte evlilik
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iliskisinde kisiler birbirinin refahmndan, mutlulugundan sorumludur. Onceden tahmin
edilerek, yapilan davranisin sonucunda karsimizdakinden alacagmmiz oOdiile gore
davranmayabiliriz denmektedir (Patterson ve O’Malley, 2006, s.11). Kisaca, metaforik

anlatimlarla teori ve pratik arasindaki ayrim giderek biiylimektedir.

Bagka bir elestiri de markanin davraniglar1 ile ilgilidir. Eger ki markanin
davranislar1 dedigimiz, yOneticiler tarafindan gercgeklestirilen tiim taktikler, markay1
yasayan bir varlik olarak mesrulastiriyorsa, bu davranislarin igine veritabani
pazarlamasi da girmektedir. Glinlimiiziin teknolojisinde oldukg¢a kapsamli olarak kisisel
bilgiler elde edilebilmektedir ve bu durum da marka yoneticileri igin tiiketici ile iligki
kurmak adma oOnemli olmaktadir. Ancak, pazarlamacilarin “yakinlhk” olarak
algiladiklar1 seyi birgok tiiketici ‘“‘saldirgan™ olarak algilayabilmektedir. Sirketler
iligkiler olusturmak yerine veritabani olusturma hevesiyle, tiiketicinin de marka
yonetiminin aktif bir ortagi oldugunu gz ardi etmektedirler (O’Malley ve Tynan, 2000,
s.808). Bu durum tiiketiciyi bir iliski partneri konumundan, bir hedef konumuna

sokmaktadir.

Iliski pazarlamasmin etkilesimin smirliligi sebebiyle kitlesel pazarda, iilkeler
arasi bir marka yonetimi i¢in miimkiin olamayacagini 6ne siiren goriisler, esas olarak
“marka topluluklarma” odaklanilmas1 gerektigine inanmaktadirlar (Patterson ve
O’Malley, 2006). Markalar, sosyal etkilesimi kolaylastiran objelerdir. Bu gorilise gore;
sosyal bag, nesneden daha onemli olmaktadir. Kisaca, nesnelerle olan iliski asla iki
tarafli (kisi-nesne) degildir, her zaman ¢ taraflidir (kisi-nesne-kisi) denilmektedir.
Boylece markalarm, kisilerin diger kisilerle olan iliskilerini kurmasmi sagladigi, hem
bir kendini ifade arac1 hem de bir topluluga olan aidiyet duygusunu tatmin ettigi one

siiriilmektedir .

Tiim bunlarin 6tesinde, “tliketiciler ger¢ekten markalarla bir iliski yasadiklarini
diistinmekteler mi ya da bilingli olarak insana ait 6zellikler atfedip, markanin yasayan
bir varlik oldugunu kabul ediyorlar m1?” sorular1 da sorulmaktadir (Bengtsson, 2003,

s.155). Markalar tiiketiciler i¢in gergekten yasayan bir varlik midir? Eger bu, bilingli

" Marka topluluklar1 hakkinda yapilmis kapsaml1 bilgi icin: FOURNIER, Susan ve LEE, Lara (2009),
“Getting brand communities right”, Harvard Business Review, April.
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olarak kurulan ve karsilikli, yasayan, aktif ortaklar arasinda gergeklesen bir iliski ise

tiikketicilerin de bunun bilincinde olmas1 gereklidir.

Pazarlama teorileri Amerikan ya da Bati kiiltlirlerinden yola ¢ikarak diger
iilkelere ihra¢ edilmektedir. Bu teoriler uluslar arasi pazarlara giris stratejileri sunmakta
ve gittikleri kiiltiire gore iiriin, hizmet ya da pazarlama bazinda bazi adaptasyonlar1 da
icermektedir. Bu tip uygulamaya klasik bir 6rnek olarak; Mc Donald’s’1n standartlagmis
iriinlerinde kiiltlirlere gore degisiklikler yapmasini verebiliriz (Tirkiye’de Kofteburger,
McTurco {Uriinlerini pazara slirmesi gibi). Teoriler alinip, Tiirkceye uyarlanmakta,
pazarlama ic¢in Batida iiretilmis bu teoriler birer dogma olarak kabul edilmektedir.
Bilgin (1991, s.238) Baudrillard’m giliniimiiz tliketici tipi 1ile 1ilgili sozlerini
aktarmaktadir; “cok genis bir orta sinif gibi diisiiniilen Amerikan toplumuna referansla
tasarlanmis ve soyut”. Bu sdzden yola ¢ikarak, Tiirk toplumuna 6zgii 6zellikleri goz
ard1 etmeden ama Onceki teorileri yeniden iiretmek adina degil, sadece pratikte, ger¢ekte

ne oldugunu anlamaya ¢alisma c¢abasi da bu arastirmanin sorunu olacaktir.

Arastirmaya dair genis agiklamalar daha sonra verileceginden oncelikle nesne
ile kisi arasindaki iliski agiklanacaktir. Arkaik toplumlardan giiniimiize nesnenin insan
hayatindaki rolii ve sosyo-psikolojik teorilerden alintilar yapmaya gerek kalmadan,
zaten sosyal psikolojiye ve antropolojiye ait bir ¢alisma alani olan ‘insan ve esya’
iligkisine deginilerek, marka ve tiiketici iliskisi, “kisi olarak marka” bakis agisindan

farkl1 bir bigimde; “esya olarak marka” goriisiiyle ele alinacaktir.
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3. ESYA OLARAK MARKA

Bu boliimde marka, bir kisi olarak degil, manipiile edilebilir bir sirket varligi
olarak degerlendirilecektir. Boyle bir degerlendirilmeye gidilmesinin sebebi, arkaik
toplumlardan beri varolan “kisi-nesne(esya)” iliskisini géz ardi etmemek, bugiin
karmagik bi¢imlerle, metaforlarla veya iliski kaliplariyla tanimlanmaya calisilan bu
iligki tliriiniin gegmisten giiniimiize hem ¢ift yonlii (kisi-nesne) hem de ti¢ yonli (kisi-
nesne-kisi) olarak gerceklesebildigini goérmektir. Buradan yola ¢ikilarak, marka
kavraminin giiniimiizde sahip oldugu anlam ve onceki boliimde bahsedilen ‘kisi olarak

marka’ kavrami da elestirel bir bakis agisi1 ile degerlendirilecektir.

Literatiirde markay1 bir esya bakis acisiyla degerlendiren herhangi bir kaynak
bulunmamaktadir. Dolayisiyla buradaki degerlendirmeler olusturulurken kisitli sayidaki
kaynaklardan yararlanilmistir. Calismani bu anlamda bir ilk olmas1 ve literatiire bir

katkida bulunmasi beklenmektedir.
3.1. Esyanin Tanimi, Anlanu ve Sosyal Varolusu

Etimolojik olarak esya (objectum: gegenstand, objet, object), distmizda varolan
sey, Onlimiize veya karsimiza yerlestirilmis, goze goriinen, duyular1 etkileyen sey

anlamini tagimaktadir (Bilgin, 1991, s.31).

Insan topluluklari, baslangicindan itibaren bir giivenlik ihtiyac1 ve arayisi
icinde, dogay1 kontrol altina alarak, bir bakima evcillestirerek kendi tiiriiniin hizmetine
koymaya calismistir. Yasam kosullarina egemen olma cabalarinin sonunda olusan ve
insanin kendi kendine olusturdugu bu “kiiltiir” denilen yapay ortam, diger bazi canl
tiirlerine gore dogal ekolojiye uyum araglarindan nispeten yoksun olan insanin hayat
dekoru haline gelmektedir (Bilgin, 1991, s.31). Bu boliimde, bu yapay orta dahilinde
insanlarin nesne ile olan iligkisini ¢éziimlemeye c¢alisirken tarihsel bir siire¢ sunmak
zorundayiz. Bu siliregte nesnede insan1 bulmaya ¢alisacagiz. Nitekim Bilgin (1991, s.34)
kitabinda Hegel’in nesnelerle ilgili goriisiinii aktarmaktadir: “Hegel’le birlikte 6zneden
bagimsiz, kendiliginden bir nesne bulunmadigi, bireyin, seyler diinyasinin rasyonel ve

tutarll tiim bilgilerinin mutlak kaynagr oldugu, bir 6znede viicut bulmamis nesnenin
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kavranamayacag goriisiine varilir.” Konumuz insan oldugunda da antropoloji

biliminden yararlanmamiz gerekmektedir.

Insan ve nesne iliskisine dair oldukca eski bir kaynak olan, Marcel Mauss’un
Polinezya, Melanezya ve Kuzey-Bat1 Amerika’da yaptig1 arastirmalardan yola ¢ikarak
yazdig1 “The Gift” adli eseri bize yol gdsterecektir. Bu kitapta degis-tokusun arkaik
formu; verilen ve iade edilen hediyelerin degis-tokus sistemi anlatilmaktadir.
Bahsedilen toplumlarda ekonomik pazarin, miibadele ve anlasmalarm nasil isledigi
konularma deginilmektedir. Burada giiniimiizdeki ekonomik pazardan farkli sekilde
isleyen bir sistem s0z konusudur. Bizim arastirmamiz agisindan arkaik toplumlardaki
pazara yani ticaret sistemine bakmak, insanin diinyasinda tarihsel olarak ticari

nesnelerin yerini ve dnemini ¢ézlimlememize yardimcei olacaktir.

Oncelikle bahsedilen toplumlarda ekonominin bagis/hediye/hibe yani degis-
tokusa dayali bir sistem oldugunu belirtmek gerekir. Mauss “toplam yiikiimliiliikler”
sistemine isaret eder. Toplam ylikiimliiliik ne demektir? Mauss (2011, s.208) bunu soyle

aciklamaktadir:

Herseyden once karsilikli olarak yiikiimliiliik altina giren ya da
anlasma yapanlar bireyler degil topluluklardir. Degis-tokus edilen seyler
sadece mal, zenginlik, gayrimenkul, tagimir mal ya da ekonomik olarak
kullanilan esyalardan ibaret degildir. Karsilikli nezaket gosterileri,
solenler, ayinler, askeri hizmetler, kadinlar, c¢ocuklar, bayramlar,
eglenceler s6z konusudur ki pazar buradaki en 6nemli noktalardan biridir ...
Nihayetinde bu yiikiimliiliikler ve karst yiikiimliiliikler zorunlu da olsalar,
cogunlukla istege bagli bir sekilde armaganlarla ve hediyelerle yerine
getirilir. Biitiin bunlara “toplam yiikiimliiliikler sistemi” adini vermeyi
oneriyoruz.

Bahsedilen toplam yiikiimliiliikler sistemi dahilinde hediye/bagis olarak degis-
tokus edilen nesnelerin tasidigi anlam bizim i¢in 6nem kazanmaktadir. Verilen seyin

bir ruhu oldugu aktarilmaktadir.

Mauss, bu “sey”lerle ilgili olarak sunlar1 sdylemektedir: “Taonga” kavrami
Maori, Tahiti, Tongan ve Mangaveran dillerinde tam anlamiyla miilk niteliginde olan,
insam1 zengin, giicli ve etkili yapan, degis-tokus edilebilen ve karsilik olarak

kullanilabilen her seyi ifade etmektedir. Taongalar; hazineler, tilsimli esyalar, armalar,
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giysiler, kutsal putlar ve bazen de gelenekler ve ritiiellerdir. Ozellikle de Maori dininde
taongalar gii¢lii bir sekilde topraga, kisiye ve klana baglidirlar ve bunlar, klanin biiyiisel,
dini ve tinsel giiciinii tasiyan araglardir. Burada biri eger bir esya(taonga) verirse,
karsiliginda bir hediye(taonga) verilmesi gerekir. Bu geri 6ddemenin(utu)/tazminatin
zorunlulugu da suradan kaynaklanmaktadir; taongalar ve salt kisisel oldugu sdylenen
tiim miilkler bir hau(/spiritus; cansiz seylerin ve bitkilerin ruhu) sahibidirler, yani tinsel
gii¢ sahibidirler. Verilen bir kisi tarafindan birakildiginda bile hala veren kisiye aittir.
Kisi bu sey sayesinde kullanici iizerinde etki sahibi olur. “Taonga” veren kisinin
ormaninin, bolgesinin ve topragmin hausuyla canhilik kazanmistir. Taonga gercek
anlamiyla “yerli” bir seydir yani bulundugu yere aittir, Hau ise elinde bulunduran
herkesi izler, pesinden gider. Yani taonga hangi kisiye iletilirse, o taongayi elinde
bulunduran kisiyi etkilemektedir. Verilen sey ruhun bir pargasidir ve dolayisiyla birine
bir sey sunmak kendinden bir sey sunmaktir. Birinden bir sey kabul etmek, onun ruhuna

ait bir seyi kabul etmek demektir. (2011, s.216-221).

Baz1 topluluklarda ise miilk kavrami ikiye ayrilmaktadir. Birincisi tiiketim ve
siradan paylagim nesneleri, ikincisi ise aileye ait degerli esyalar, nazarliklar, armali
bakir esyalar, deri veya armali dokuma ortiilerdir. Bu ikinci kategorideki esyalar
torensel bir bicimde kisiden kisiye gegerler. Bu miilkler ailenin hi¢cbir zaman
birakamayacagi kutsal birer esyadirlar. Tiim bu degerli seyler bir araya gelerek biiyiilii
varlig1 olusturur (gelir/miilk); bu varlik ¢ogunlukla bagisciyla, aliciyla ve ayn1 zamanda
klani tilsimlarla donatan ruhla ya da ruhun bu tilsimlara verdigi klanin bas kahramaniyla
Ozdestir. Her haliikarda biitliin bu seyler bu kabilelerin hepsinde tinsel bir kdkene ve
tinsel bir dogaya sahiptirler. Bu degerli seylerden, bu zenginlik gostergelerinden her biri
kendine 6zgii bir kisilige, bir ada, niteliklere ve giice sahiptir. Aileye ait seyler tek tek

adlandirilirlar (Mauss, 2011, s.288-298).

Bu toplumlarda deger kavrami islemektedir. Degis-tokus edilen zenginlik
gostergeleri ve paraya benzer seyler s6z konusudur fakat son derece zengin olan bu
ekonomi dini unsurlarla doludur: Paranin hala biiylisel giicii vardir ve hala klana ve
kisiye baghdir. Bu toplumlarda gosterise dayali bir tiiketim de s6z konusudur. Uzun bir

siire boyunca biriktirilen 6nemli miktarda mal ve miilk torenlerde bir ¢irpida dagitilir.
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Ancak bu ¢ilginca yapilan tiiketim amagsiz degildir. Sefler ve onlara bagl olan kisiler
arasinda, bu bagislar iizerinden bir hiyerarsi olusmaktadir. Vermek, istiinliigii ilan
etmektir; karsihigini ya da aldigindan fazlasin1 vermeden kabul etmek kendini bagimli
kilmaktir. Insan1 ekonomik bir hayvan haline getirenler Bat1 toplumlarimizdir ve bu ¢ok
yakin bir zamanda olmustur (Mauss, 2011, s.353-360). Arkaik toplumlar i¢in bu
gosterisei tiiketim de diyebilecegimiz tiiketim tarzi, giiniimiiz tiiketim toplumundaki
gibi her an, her yerde gerceklesmemektedir. Belirli ritiieller (evlilik, siinnet, dogum
gibi) dahilinde gozlenmekte, bunun disinda kalan zamanlarda ise esyalar teknik
anlamlarinda kullanilmakta, her an i¢in sahip oldugu degerli esyalar1 yok etmek soz

konusu olmamaktadir (Bilgin, 1991, s.102).

Markayi kisi olarak géren goriis daha dogrusu iliski temelli modelde, taonga ve
hau, olusturulan tipolojideki “cocukluk arkadasligi” iligki tiiriine dahil edilebilir ancak
arastirma boliimiinde de goriilecegi lizere bu tinsel olgular ancak aile yadigar1 esyalara
kars1 dile getirilmistir. Bu aile yadigar1 esya bir marka ise sadece o esyayla smirl
olmakta, genel olarak markaya dair bir sadakati desteklememektedir. Markanin
davranissal boyutu olarak kabul goren, biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetleri bir ruh
olusturmada yetersiz kalabilmektedir. Marka ydneticileri, tiiketicilere halihazirda onlar
adina ruhla doldurulmus nesneler sunmaktadir ancak kullanicinin deneyimleri (zihinsel)

markaya aktarilmadan marka, cansiz bir varlik olarak kalmaktadir.

Marka, kisiligi tamimlayan ve gercekten kisinin kendini ifade etmesine yarayan,
kisinin de iliskide olabildigi canli bir varlik midir? Yoksa tiiketicilerin deneyimleriyle
kendi anlamlarin1 atfettigi, manipiile edilebilen cansiz varliklar midir? Arkaik
toplumlardan yola c¢ikildiginda, insanin nesneye katkist olmadan bir nesnenin
kisisellesmedigi anlagilmaktadir. Esya eger “yerli” bir sey ise, marka da benim disimda
olusmussa, o zaman gercek anlamda bana ait olamaz, yerli olamaz. Bir markaya baglhilik
s0z konusu oldugunda, o markay1 kullanan kisinin deneyimleri ile marka, kullanicisinin
kisisellesmis esyasi olacaktir. Diinyada sayisiz kiiltiir ve insan oldugu diisiiniildiigiinde,
deneyimlerle gerceklesen marka bagi1 sadece bu iligki tipolojilerine indirgenebilir, bir

genelleme yapilabilir mi? Bu yapilan genelleme kisisel talebi azaltmaya yaramaktadir.

20



Arkaik toplumlardan hareketle diyebiliriz ki, nesneler/esyalar insanlarin
diinyasinda oldukca 6nemli bir yer arz etmektedir. Bu toplumlarda nesnede kisinin (ait
oldugu aile, klan) izleri vardir. Sonuc¢ta Baudrillard’m dedigi gibi; nesnenin sahip
oldugu nitelikler, kiiltiirel ve toplumsalla ilgili seylerdir. Nesne yalnizca sahibi, yani

“benim” sayemde tamamiyla 6zgiin bir seye doniisebilmektedir.
3.2. Esyann Islevleri
Esyanin islevleri ii¢ temel islev diizeyinde ayirt edilebilir (Bilgin, 1991, s.243):

1.  Bireysel Islev Diizeyi: Esya burada gesitli bireysel ihtiya¢ ve isteklerin
doyum araci roliindedir.

2. Sosyal Islev Diizeyi: Esya, birtakim sosyal degerlerin tastyicisidir. Tekil
olarak degil, onu iireten (yapan), elde eden ve kullanan bir sosyal ¢evreye gore anlam
tasir.

3.  Teknolojik Islev Diizeyi: Esyalar, insanin doga ve dis diinyayi
kontroliine, etkilemesine ve kullanmasmna yarayan araclardir. Insanla dis diinya

arasindaki konumlari itibariyle de insanin ¢evreye agilmasini ve uzanmasini saglar.

Bireysel ihtiya¢ diizeyinde, ihtiyaglar fonksiyonel ya da duygusal
olabilmektedir. Esyanin 6zellikle duygusal boyutu ya da sembolik de diyebilece§imiz
boyutu markalarin varliginin vazgecilmez pargasidir. Bir markanm, marka olabilmesi
icin mutlaka ki sembolik birtakim 6geler de iceriyor olmasi gerekmektedir. Esyanin

sembolik anlamina bir sonraki béliimde deginilecektir.

Esyalarin sosyal islevlerini ele aldigimizda goriiyoruz ki esya, kullanicisi ile
var olmaktadir. Kullanict durumundaki kisinin 6zellikleri, kullanim baglami esyaya
anlamlar katmakta ve kisi ile ilgili ¢evresine bir mesaj niteligi tistlenmektedir. O halde
denilebilir ki esya kullanicis1 ile 6zdeslesme ile ve kullanildigi baglamda bir kisilik

kazanmaktadir.

Teknolojik islev diizeyinde ise gliniimiizde kullandigimiz aletleri diisiiniirsek
cevreye fazlasiyla uzamamizi sagladiklar1 sdylenebilmektedir. Baglangigta insan dogay1

kontrol edebilmek i¢in alet gelistirirken simdi bu karsithik giderek yok olmaktadir.
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Teknik, insanin dogaya egemen olusunun aract olmaktan ¢ok, insanin yeni dogal ¢evresi
haline gelmektedir. Insanlar teknik bir evren i¢inde dogmakta ve bu evrene alisarak,
ogrenerek uyum saglayabilmektedir. Sonugta analog bir diinyadan, dijital bir diinyaya

gecmekteyiz.

Baudrillard’a gore ise her nesne iki isleve sahiptir (2011, s.107); birincisi bir
ise yaramak, ikincisi birinin mali olmak. Ilki, kisinin nesneler aracihgiyla olusturdugu
islevsel bir diinya, ikincisiyse yine kisinin bu diinya disinda zihinsel bir sekilde
olusturmaya calistig1 soyut bir ikinci diinyadir. Buradan da Bilgin’in aktardigi sosyal
islev dilizeyine yakin bir islev diizeyi oldugu anlasilmakta ve 6nceden de belirttigimiz
nesnede insanm varlig1 s6z konusu olmaktadir. Kisi, sahip oldugu nesneler araciligiyla
kendisine kisisel, 6zel bir diinya kurmaya calismaktadir. Nesne kisi sayesinde bir

anlama sahip olabilmektedir.
3.3. Esyada Anlam Diizeyleri

Esyada iki anlam yapis1 ayirt edilebilmektedir. Birincisi; esyanin dar ya da
sOzliik anlami, ikincisi ise bu anlammin {istiine eklenen ancak esyanin birinci anlamin1
yok etmeyen ve birtakim nitelikler burcu olarak ifade edilen anlamidir. Bu anlam

diizeyleri denotatif ve konotatif olarak adlandirilmaktadir (Bilgin, 1991, s.247).

Esyanin denotatif anlami, esyanin “ne igin” yapildig ile ilgilidir. Ornegin bir
kalemin denotatif anlami, onun “yazmak i¢in” olusuyla ilgilidir. Yani esyanin teknik ve
fonksiyonel kullanimma isaret etmektedir. Esyanin objektif yapisidir. Bu yap1 herkes

icin aymidir.

Esyanin konotatif anlami ise, bireyin zihninde uyandirdigi estetik, moral ve
siibjektif yanlariyla ilgilidir. Bireyin ge¢mis yasantilarini, sosyal statiisii ve bagl oldugu
gruplarin degerleriyle iligkili bir cagrisim alanina tekabiil eder. Esyanin etrafindaki
anlam halesidir. Bireyin psikolojik alanmin duygusal 6gelerinden beslenir (Bilgin,
1991, s.248). Markalar da daha c¢ok konotatif anlam iizerine kurulmaktadir. Bunun
sebebi rekabetin olduk¢a fazla oldugu giliniimiiz tiikketim alaninda arti bir deger
yaratabilmek diistincesidir. Dolayisiyla reklamlarda da bu yon iizerinde durularak, iirtine

sembolik anlamlar atfedilmektedir. Bu atif sadece reklamlarla degil, ayn1 zamanda
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ambalaj tasarimlariyla ve diger pazarlama iletisimi faaliyetleriyle de gerceklestirilmeye
calisilmaktadir. Nesne tekil olarak konotatif anlamima sahip olamamakta, tercih

edilmeleri i¢in kisiye hazirda anlam yiiklenmis tiriinler olarak markalar sunulmaktadir.

Bu durumda yine Baudrillard’dan (2011, s.208) bir almti1 yapabiliriz:
“Reklamlar nesnelere yalnizca bir “sicaklik” katmaktadwr, zira bu sicaklik olmadan

nesneler nesneden baska bir seye benzeyemezler.”

Gostergebilim c¢aligmalar1 da, {iriiniin baslangicta bir anlami olmadig1 ve anlam
kazanabilmesi i¢in disaridan anlam transfer etmesi gerektigi belirtilmektedir. Anlamlar
iiriine, baska kisi veya nesnelerin anlamlar1 araciligiyla kazandirilmaktadir. Uriinler,
reklamlar yoluyla bir doniisiim gegirerek anlam kazanmaktadir. Ornegin; tek basma bir
anlam ifade etmeyen herhangi bir {iriiniin reklaminda {inlii kisilerin kullanilmas1 ya da
bir irliniin liks oldugunu belirtmek amaciyla bu anlami niteleyen baska nesneler
kullanilmas1 ile anlam kazandirilmaktadir. Bir iiriin, baska bir nesne veya kisiden
kendisine aktarilan anlama sahip olduktan sonra, artik kendi basina bir anlam ifade
etmektedir yani ifade ettigi anlami temsil eder hale gelmektedir (Williamson, 2002’den
aktaran, Armutlu, 2008, s.18-19). Burada bir anlamdan yoksun olarak tiretilmis olan
“lirliniin”, anlama sahip bir “marka” haline reklamlarla nasil doniistiigli aktarilmaktadir.
Duygu ve iirlin birbirinin yerine ge¢mektedir. O halde yine agik¢a goriilmektedir ki
marka, kisinin kendisinden bagimsiz olarak herhangi bir bagkas1 tarafindan o kisi i¢in
anlama  kavusturulmus {riindiir.  Dolayisiyla  tiiketim  toplumu  acgisindan
disiiniildiigiinde, “marka” benim kisisellestirdigim degil, benim i¢in kisisellestirilmis

iirtindiir.
3.4. Esya ve Yasam Tarz

Yasam tarzlari; bir grubun veya bir toplum kesiminin yasama big¢iminin
ozellikleridir ve bu grup ya da kesimi digerlerinden aywrt etmeyi saglamaktadir. Farkl
sosyo-kiiltiirel 6zellikteki gruplar, kendi 6zellikleri dogrultusunda esyay1 iiretmekte,
almakta ve atmaktadir. Esyaya iligkin tutumlar ve inanglar sistemi gelistirmektedir. Bu
kavram, tiiketicilerin nasil yasadiklarinin, neleri ve nasil tiikettiklerinin, harcamalarinin,

bos zamanlarin1 nasil kullandiklarinm, kisaca giinliik yasamlarmin profilini
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icermektedir. Yasam tarzi lizerinde sosyal simiflar, referans gruplari, aileler, degerler,
kisilik ozellikleri gibi ¢esitli faktorler etkili olmaktadir (Bilgin, 1991, s.263-267).
Yasam stili/tarzi kavrami demografik oOzelliklerin disinda kalan siibjektif alani
kapsamaktadir. Ayni1 demografik oOzelliklere sahip kisiler farkli tercihlere sahip
olabilmektedir. Bu durumda da kisilik 6zellikleri, deneyimleri, i¢inde bulundugu hem

toplumun hem de grubun 6zellikleri devreye girmektedir.

Tiiketim toplumu kapsaminda yasam stili, neyi nasil tiikettigimizle ilgilidir.
Reklamlarin insanlara belirli yasam tarzlarini empoze ettigi soylenmektedir. Dolayisiyla
markalara reklamlarla yiiklenen sembolik anlamlar, yasam tarzlar1 olusturmak
egilimindedir. Cok cesitli 6zelliklere sahip olabilecek bireyler markalarin sundugu hayat
tarzlariyla belirli kategorilere sokulmak istenmektedir. Kategorize edilen bireyin
sececegi markada kendi kisiligini bulacagi, kendini marka araciligiyla ifade edecegi
soylenmektedir (Baudrillard, 2011). Nitekim veritaban1 pazarlamasi kisiler/tiiketiciler
hakkinda demografik bilgilerinin diginda bos zamanlarini nasil degerlendirdikleri ya da
hangi internet sitesinde ne seyrettigi, ne satin aldigi, ne okudugu verilerinden hareketle
kisiye O0zel pazarlama stratejileri uygulamaya calismaktadir. Boylece kisilerin yasam

tarzlar1 hakkinda bilgi sahibi olmaya ¢aligmaktadirlar.

3.5. Esya ve Sosyal Statii

Esya ile statii iligkisini anlatirken yine arkaik toplumlari g6z Oniinde
bulundurmak gerekmektedir. Bu toplumlarda statii en onemli konulardan biridir.
Nitekim sefin diizenledigi hediyelesme ritiielleri (potlaclar), tamamen kabilesinin,
ailesinin ve dolayisiyla sefin kendisinin statiisiinii korumak amaciyla yapilmaktadir. Bu
ritiiellerde sef, sahip olduklarini ortaya koyar ve sahip oldugu esyalar, 6zellikle de bakir
esyalar oldukca degerlidir, sefin sayginligini belirlemektedir. Bu degisim ritiiellerinde
hediye almak da hediye vermek kadar zorunludur. Sefler arasinda verilen ve alinan
hediyeler esdegerde olmak zorundadir, eger bu gerceklesmezse kisi “ylizlinii”
kaybetmektedir (Mauss, 2011, s.277). Bu demek oluyor ki, gorece ilkel denilen

toplumlardan bu yana esyalar birer prestij gostergesi ve bir statii isareti olabilmektedir.
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Sosyal statiiniin esyalarla olan bagmni Bilgin net bir sekilde ortaya koymaktadir

(1991, 5.366):

Arastirmacilar, kisilerin esyalari ile sosyal statiileri arasinda siki
bir bagin oldugunu ortaya koymaktadir. Bireyler, toplumda digerlerinden
genel olarak, statiilerine uygun davraniglar gormekte ve gostermektedir.
Sosyal statii, bireyin kendisi hakkindaki imgesinin ve bilincinin bir par¢asi
haline gelmekte ve bu anlamda, bir referans c¢evresi ve hayat tarzi
belirlemektedir. ...Sosyal statii, bireyin c¢esitli degerlerini, tutumlarini,
ozlemlerini ve ol¢iilerini ifade etmektedir. Davraniglar planinda gézlenen
sosyal statii etkisi, esyalar planinda da goriilmektedir. Sosyal statii, bireyin
ne tiir esyalara sahip olabilecegini ya da olmay: bekleyebilecegini, hangi
esyalarin ona sunuldugunu biiyiik ol¢iide yansitmaktadir.

Bir insan belli markalar1 kullaniyor ve ¢ok sayida markaya sahipse, bu durum o
kisinin statiistinii gésterir mi? En azindan her smif ya da yas kategorisi i¢in marka bir
statli gostergesi midir? Prestij markasi diyebilece§imiz bazi markalar, bu markalar1
alacak maddi giicii olmayan smif tarafindan da elde edilmek istenmektedir.
Baudrillard’in model-seri karsitligi bu durumu tanimlayabilmemize yardimeci olacaktir.
Bu goriise gore toplumun biiyiik bir kesimi, kiigiik bir azmnlik i¢in iiretilmis modellere
Oykiinmekte ve bu modellere benzeyen seri halinde iiretilmis nesneleri satin almaktadir.
Bir kisi, piyasada satilan, yeterli miktarda paraya sahip olmadigi i¢in alamadigi ve
dolayisiyla bu nesnelerin onun ulasamayacagi saygimnlik ve statiiye ait oldugunu
diistinebilir. Ancak giiniimiizde kisiler bu c¢ok istedikleri nesnelere (model anlaminda)
sahip olamasalar da, sahip oldugu seri imalat {irliinii nesnenin dogrudan ya da dolayl
olarak belli bir modele benzemesini ister (Baudrillard, 2011, s.170-171). Tirk
toplumunu ele aldigimizda bu statii gostergesi denilebilecek markalarm taklitlerinin
yapildigin1 ve sosyete pazarlarinda gercegine en yakininin en pahalidan satildigini
gorebilmekteyiz. Seri imalat olarak, ayr1 bir marka ad1 altinda sunulabilen taklit {irtinler
de s6z konusudur (Ornegin; pahali bir Birkenstock terlik alamayanlar igin Polaris
markasinin iirettigi seri imalat bir Birkenstock benzeri terlik). Oyleyse markalarla ifade
edilen kisilik, bir seri imalat {riinline ait, bircok kisi tarafindan ifade araci olarak
goriilebilecek seri imalat bir kisiliktir diyebiliriz. Burada hem farkli olmak hem de
birbirine benzemek fikirleri ayn1 anda olusmaktadir. Baudrillard (2011, s.225) bu

konuyla ilgili mizahi bir dille sunlar1 sdylemektedir:
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Brigitte Bardot stili sa¢ moda iken bir bakima her kadin/kiz kendini
esi benzeri olmayan biri gibi gérmekteydi; ¢iinkii kendini binlerce
benzeriyle karsilastirmak yerine yalnizca yiiceltilen tek ozgiin model olan
Bardot ile karsilastirmaktaydi. Bu durumu, ayni timarhanede tedavi géren
dort delinin kendilerini ayni anda Napolyon sanmalarindan dolayr hi¢bir
rahatsizltk duymamalarina benzetebiliriz.

Tiiketim toplumu ele alindiginda su sonug¢ cikarilabilmektedir; geleneksel
toplumlarda statii yapilarinin nispeten sabit ve zirve konumunun az sayida insani
barindirdig1 agiktir; dolayisiyla bu baglamda seylesmis sosyal prestij isteklerinin séz
konusu olmadig1 ya da sadece dar bir grupta varolabilecegi acgiktir (Bilgin, 1991, s.103).
Gilinlimiiz toplumunda ise sosyal gruplar birbirinden tiiketimleriyle farklilasmaya
calismaktadir. Ancak tiiketimin yukarida da bahsedildigi sekliyle seri imalat iiriinleri
sayesinde demokratiklesmesiyle elit durumundaki grubun esyalarina diger gruplar da
sahip olmaya baglamistir. Reklamlar” statii konusunda bir diinya sunmakta ve “esyalara

dayal1 bir sosyal presti)” oldugu sdylenmektedir.
3.6. Tiirkiye’de Tiiketim Toplumu

Arastrmada yas degiskeni farkli veriler elde etmemizi, Ozellikle de
karsilastirmali  olarak incelendiginde farkli bakis agilar1 oldugunu goérmemizi
saglamigtir. Bu kisiler aymi {ilkede fakat aymi toplumlarda, ayni ortamlarda
yasamamaktadirlar. Son elli yil igerisinde siirece yayilmis biiylik degisiklikler s6z
konusudur. Tiiketim toplumuna gecis Tirkiye’de Bati toplumlarinda oldugu gibi
gerceklesmemis, kendine 6zgii nitelikleri olan baska bir siirecle ve farkli zamanlarda
gerceklesmistir. David Riazanov’un (2011, s.15); “Her insan belli bir ortamin (milieu)
vriintidiir’ so6ziinden hareketle, kisilerin markaya dair bakis agilarini anlamada bu
tarthsel arka planimn etkisi oldugunu diisiinmekteyiz. Degerlendirmeleri yaparken kisileri

coziimlemede bu tarihsel bilgiler faydali olmustur.

Oncelikle sunu belirtmeliyiz; tiiketim kiiltiirii denildiginde, buradaki kiiltiir,
Bat1 kiiltliriinii tanimlayan, se¢cim yapma, bireysel 0zgiirliik ve serbest pazar iliskileri

gibi temel degerleri, pratikleri ve kurumlar1 igermektedir. Bati’daki modernlesmenin

" Burada reklam, biitiinlesik pazarlama iletisimi bakis agisiyla, radyo-tv, gazete, internet, sosyal medya
reklamlar, {irliniin kendisi, ambalaji1 ve {iriine/hizmete dair gergeklestirilen tiim faaliyetleri
kapsamaktadir.
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evrensellestirilmesi projesinin bir gorlinlimii olarak tiiketim kiiltiirli, ayn1 zamanda
kiiresel olma iddiasindadir. Hatta Bati disindaki toplumlar s6z konusu oldugunda
modernlesme kavrami, Batililasma kavramina esdeger bir anlamda kullanilmigtir
(Yaniklar, 2006, s.58-59). Tirkiye’de modernlesme ve dolayisiyla Batililagmanin

etkileri ne zaman baglamis ve hangi siireglerle giiniimiize gelmistir?

Bat1 toplumlarinda endiistrilesmeyle baslayan modernlesme siireci, Osmanli’da
19. yiizyilin ortalarindan itibaren tiiketimle etkilerini gostermeye baslamistir. Bu
tarthten sonra, modern giindelik hayatin yavas yavas Tiirk toplumuna girip belli
simiflarda benimsenmesi ve yasanmasiyla birlikte, Batililasmanin toplumdaki etkileri
baslamistir (Organ, 2004, s.24-25). O halde Tiirk toplumu agisindan modernlesmeye
baglh tiketim kiiltiiri Bat1 toplumlarinda oldugu gibi {retimle degil tiiketimle
baslamistir. Bunun yani sira Osmanli doneminde oldugu gibi Cumhuriyet’in ilk 35 yili
da dahil olmak iizere Batil1 tiiketim, kitlesel bir olgu degil ancak smifsal bir durum

olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Organ, 2004, s.131).

Orcan (2004), Osmanli’da Oncii olma kriterlerinde, Batili mallar1 iilkeye
getirenler, dagitanlar, tanitanlar ve kullananlar olarak smiflamis ve tiiketimdeki
degismelerin karakterini ve egilimlerini bu siniflar belirlemistir demektedir. Bu smaiflar;
saraylilar ve pasalar; diplomatlar, biirokratlar ve iist memurlar; burjuva Ozentileri,

azmliklar ve tliccarlar; 6grenciler ve aydinlar ve mirasyediler olarak belirtilmistir.

Cumhuriyet donemine gelindiginde, 20. yilizyilin ilk c¢eyreginde devlet
mekanizmasina dair oldukca radikal doniistimler gerceklesmistir. Cumbhuriyet’in
kurulusundan II. Diinya Savasmin bitimine kadarki donem inkilaplar ve yoksulluk
donemidir ve bu donemde Batililasma bir uygarlik projesi olarak kabul edilmektedir. Bu
donemde devlet¢i bir siyaset uygulanmis ve bu sekilde Bati’ya kars1 ekonomik
bagimsizligin gelistirilmesine ¢abalanmis ve dokuma, maden, kimya vb. gibi alanlarda
yeni kalkmmma planlarma gidilmistir. Devlet, ekonomik anlamda toparlanmaya
calisirken, II. Diinya Savasmin ¢ikisiyla yeni ekonomik krizlerle de miicadeleye
girilmistir. Cumhuriyet’in kurulusundan II. Diinya Savasmin bitimine kadar ekonomik
alanda kayda deger ilerlemeler olmasma ragmen TUretimde ciddi artiglar

saglanamamigstir. Hatta bu donemde benzin, seker, ¢ay, piring, un, bugday, ekmek gibi
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temel tiiketim mallarnda bir kithk ortaya c¢ikmis ve bunlardan bazilar1 karneye
baglanmist1 (Yaniklar, 2006, s.65). Dolayisiyla bu donemde zaten iiretim oldukca
simirliyken, Batili mallarm {ilkeye girisi de smirli olmus, bu tip bir¢cok mal sadece

zenginlerin tiiketebilecegi mallar olarak kalmistir.

Cumbhuriyet’in ilk yillarinda yayin yapan dergilere bakildiginda birincisi,
Batililagsma, ¢agdaslasma ve modernlesme idealinde olan kadin tipi ve ikicisi; orf, adet
ve gorenekleri de dikkate alip dnemseyen geleneksel kadin tipi olmak iizere iki kadin
tiplemesi oldugu goriilmektedir. Burada daha Once esya ve sosyal statii boliimiinde
bahsettigimiz model ve seri konusuyla karsilagmaktayiz: Yayin yapan ve iist orta sinifi
hedefleyen kadm dergileri bir modanin hangi iilkede ve hangi sehirlerde ¢iktigina
deginmekteydi. Batili moda degerleri ve aliskanliklari, ilk dnce iist smifta marjinal
serliivenini yasayip, daha sonra alt siniflarda kitlesellesme egilimine girmekteydi (Organ,

2004, s.153-157).

1950’lerden 1980’lere kadar olan donemde, sehirlesme olgusuyla birlikte Tiirk
toplumu kitlesellesmeye ve kitle iletisim araglar1 tarafindan hedef olabilecek potansiyele
sahip olmaya baglamistir. Bati toplumlar1 i¢in tiiketim toplumunun ana hatlariyla
tartigilabilecegi en onemli donem 1950’lerden sonraki yillardir. Biiylik magaza ve
aligveris merkezlerinin olustugu, kredi kart1 kullaniminin nakit paranin yerini almaya
basladigi, reklamciligim ve pazarlamacigin etkili olarak kullanmildig1 yillarla
Ozdeslestirilen bir donemdir. Tiirkiye’de ise bu donemde iiretim azdi ve Bat1 kdkenli
mallar da smirh diizeyde kalmaktaydi. Dolayisiyla Tiirkiye icin 1970’lerin sonuna kadar
tiketim kelimesi tam anlamiyla kitlesellesmeye baslamamistir. Ancak televizyon
yayinlarinin baglamasi ve televizyonun yayginlagsmasiyla beraber, Tiirkiye’de insanlar
her zamankinden daha ¢ok Bati tarzi yasam bicimlerinin etkisinde kalmistir (Yaniklar,
2006, s.69-70). Televizyonla kitlelere yayilabilen imajlar ve Bati tarzi olusturulmus
yasam tarzlar ile Bat1 toplumu/ kiiltiirtiyle daha fazla tanisma ve bag kurma miimkiin
olmustur. Ozellikle de 1980°1i yillardan sonra uygulanan liberal ekonomi ve dolayisiyla
kredi kart1 kullaninminin yaygmlagsmasiyla birlikte tiiketim artmis, Bati tarzi mallarin

iilkeye girisi de kolaylagsmis ve artmustir.
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Son olarak, artik internetin iilkemizde kullanimmin yaygmlasmasi ve internet
ticaretinin de yogunlagmasiyla tiiketim fikri giindelik hayatimizda her an ve her yerde
varolmaktadir. Tiirkiye Istatistik Kurumunun verilerine goére Tiirkiye genelinde
hanelerin %47.2’si internete erisim yapabilmekte, istanbul ilinde %90.7 oraninda evden
internete erisim saglayabilmektedir. Bunun yani sira Istanbul ilinde bes kisiden biri
internetten aligveris yapmaktadir (www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=10880,

05.12.2012).

Tirkiye i¢in, smiflar1 belirleyen temel degiskenlerden biri gelir dagilimudir.
Organ, Tirkiye’de 1973-1994 yillar1 arasinda genel niifusun %20°lik dilimlere
boliinmesiyle yapilan ¢alismada gelir dilimlerinin dagilim oranma isaret etmektedir.
Fertler, esdeger hanehalki kullanilabilir gelirlerine gore kiiciikten biiyiige dogru
siralanarak bes gruba ayrildiginda; ilk yiizde 20’lik grup geliri en diisiik olan grubu, son
yiizde 20’lik grup ise geliri en yliksek olan grubu tanimlamaktadir.

Tablo 2
Tiirkiye’de Gelir Dilimlerinin Dagilim Oranlan
Gelir Dilimleri ve Yillar 1.% 20 2.%20 3.%20 4.%20 5.%20
1973 3,5 8 12,5 19,5 56,5
1978-79 4,7 8,9 14,6 25,3 46,5
1987 5,2 9,6 14,1 21,2 49,9
1994 4,9 8,6 12,6 19 54,9

Kaynak: Organ, 2004, s.228

Yukaridaki tablonun 2010-2011 yillarma ait giincel verileri de asagidaki
gibidir:
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Tablo 3
2010-2011 Tiirkiye’de Gelir Dilimleri Dagihm Oranlan

Gelir Dilimleri ve Yillar 1.% 20 2.%20 3.9%20 4.%20 5.%20
2010 Tiirkiye 5,8 10,6 15,3 21,9 46,4
2011 Tiirkiye 5,8 10,6 15,2 21,7 46,7

Kaynak: http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=10902, 05.04.2013
* Kent ve Kir olarak ayrilmayip, Tiirkiye geneli verisidir.

Gecmis verilerle glinlimiiz verileri karsilastirildiginda gelir dagiliminda az bir
iyilesme gozlense de 6nemli bir degisikligin gerceklesmedigi anlasilmaktadir. Bunun
yamt swra Organ, Tirkiye’deki gelir dagilimi ile AB tilkelerinin gelir dagilimimi da
karsilastirmistir. AB iilkelerinde smif farklar1 olsa da Tiirkiye’ye gore cok diisiik
seviyelerde kalmaktadir. AB’de en zenginler ve yoksullar arasinda 4,7 kat gelir pay1
fark1 s6z konusu iken bu fark Tiirkiye icin 11,2 kattir (Orcan, 2003, s.228-229). 2010-
2011 verilerine bakildiginda Tiirkiye i¢in zengin ve yoksul arasindaki gelir pay1 farki

8’e dismiistiir (http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=10902, 05.04.2013)

ancak yine AB’den geridedir.

Tirkiye’de hanehalki tliketim harcamalarma bakildiginda konut ve kira
harcamalar1 %25,8 ile ilk sirada, gida harcamalar1 ise %20,7 ile ikinci sirada yer

almaktadir (http:/www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=10875, 05.04.2013). Bir

refah toplumunda Kkiiltiir ve eglenceye yapilan harcamalar neredeyse zorunlu
harcamalarin ardinda yer alirken, sosyal dengesizligin oldugu Tiirk toplumu AB’nin

gerisinde kalmaktadir (Organ, 2004, s.238).
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Tablo 4

2010 Y1ih Kentlerdeki Tiiketim Harcamalarinin Dagilim

. Tiirkiye AB
Mal ve Hizmet Gruplan % %
Gida 19,8 12,7
Icki-Tiitiin 4,2 3,5
Giyim-ayakkabi 4,9 5,7
Konut-kira 28,6 21,9
Mobilya-ev aletleri 6,2 6,2
Saglhk 2 3,4
Ulastirma 15,1 13,6
Haberlesme 4,1 2,7
Eglence-kiiltiir 3 9,4
Egitim 2,3 1
Otel-lokanta 5.9 9
Cesitli harcamalar 3,8 10,8

Kaynak:

www.connectedvivaki.com/ailelerin-tuketim-harcamalari-icinde-konut-ve-kira-ilk-

sirada/, 04.05.2013

Bu verilerle ¢ikarilmak istenen sonug; televizyon ve diger mecralarla tiiketim
fikri ve Bat1 tarzi yasam kisileri tiiketim fikrine alistirsa ve bu fikrin i¢ine alsa dahi gelir
seviyesi sebebiyle tiiketim eylemi gergeklesememektedir. Batili iilkelerdeki gibi bir
marka bakis agismin bu sekildeki gelir dagilimiyla nasil olusacagi gbéz Oniinde
bulundurulmasi gereken bir durumdur. Nitekim Tiirkiye’de 2012 yilinda yapilmis SES
(Sosyo-ekonomik Siniflar) arastirmasi sonuglari, C ve D sosyo-ekonomik siniflarinin

cogunlukta oldugu gostermektedir.

Tablo 5
Tiirkiye’de Hanehalki SES Gruplamasi 2012 SES Dagilimi
TOTAL A B Cl C2 D E
Base %4 %9 %22 %29 %28 %9
Kent %5 %10 %24 %31 %22 %8
Kir %1 %2 %11 %22 %352 %12

Kaynak: www.tuad.org.tr/assets/documents/abulten/2012/86.pdf, 25.03.2013

Bu durum Tiirk toplumuna 6zgii marka kisiligi sifatlar1 bulmaya calismaktan
daha derine gitmemiz gerektigini diisiindiirmektedir. Eger markalarin algilanis1 ve yeni
tiketim tarzi, her toplumda ayni sekilde gergeklesiyor diye diisiiniirsek, iiretilen

mallarm satilabilmesi i¢in Oniinde engel teskil eden geleneksel ve kiiltiirel farkliliklar
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da gozden kagirmis oluruz. O halde tiikketim toplumu dedigimizde toplumdan topluma,
yasanan kiiltiirel, siyasal ve ekonomik gelismelere bagli olarak degisebilen bir tiiketim

bakis agis1 olabilecegini dikkate almaliyiz.

Yukaridaki verilerle ulasilabilecek bir bagka yorum da daha once bahsedilen
taklit iirtinler konusudur. Tiirkiye’de tiikketim toplumunun tarihsel siireci tekrar ele
alimdiginda, tiiketimin sinifsal bir olgu olarak olustugu, tiretime degil, tilketime bagl
olarak olustugunu hatirladigimizda neden bu kadar ¢ok taklit iiriin yapildig1 ve sosyete
pazarlarma olan ragbetin sebebi de anlasilabilmektedir. Tirk toplumu tiiketime

psikolojik olarak hazir olsa bile, ekonomik olarak heniiz hazir gériinmemektedir.
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4. ARASTIRMA

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Insanlarin i¢inde yasadiklar1 topluma, kiiltiire, egitim ve gelir seviyelerine,
kisilik Ozelliklerine ve yaslarmma gore giyinme, yeme, igme, evlerini doseme, hayat
dekorunu kurma bigimleri degisiklik gdstermektedir. Dolayisiyla esyalarin zihinsel
haritas1 kisinin isine, yasmna, zevklerine, ugraslarma gore sekillenmektedir. Bu
calismada amag, kisilerin marka ile olan iliskilerini tanimlamaya caligmaktir. Tirk
toplumu i¢in kadinlar 6zelinde yapilan bu arastirma i¢cin amaca giden yolda su sorularin

cevaplar1 aranmaktadir:

1.  Tirkiye’de marka, iliski temelli modelde oldugu gibi birtakim iliski
tipolojileri dahilinde olusmakta ve marka bir ‘kisi’ olarak m1 algilanmaktadir? Yoksa
sosyal psikolojiye ve antropolojiye ait bir alan olan insan ve esya iligkisi lizerinden
marka iliskisini anlamak miimkiin miidiir?

2. Marka kisiligi kavrami nasil algilanmaktadir?

3. Bir markanin tercih sebebi ya da marka baghliginin olusma nedenleri
neler olabilmektedir?

4. Sosyo-ekonomik smif ve yas degiskenleri markayr algilama bigimini
nasil etkilemektedir?

5. Reklam ve pazarlama faaliyetleri markalarla kisiler arasinda duygusal bir

bag olusturma yolunda ne kadar etkilidir?

Tiirk pazarlama literatiiriinde tiiketici pazar1 kapsaminda iliski pazarlamasi
heniiz incelenmis bir alan degildir. Bu baglamda, bu alan literatiire sunulmakta ve ayni
zamanda Tirk toplumu acisindan gecgerliligi olup olmadigi degerlendirilmeye
calisilmaktadir. Bunu yaparken de iliski pazarlamasinin bir alt basamagi olan marka
kisiligi kavraminin gercekte ne kadar ve nasil algilandigina bakilmaktadir. Calisma,
yeni bir alan sunmasi ve teorideki bilgilerin gercekte yansimasini niteliksel yontemle

aramast ya da yorumlamaya caligmas1 agisindan énemlidir.
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4.2. Arastirmanin Yontemi

[liski kavramu siibjektif bir kavramdir. Bu baglamda bireylerin kurdugu iliskiler
bireye ait ozellikler ¢ercevesinde sekillenmektedir. Kisilerin marka ile olan iligkilerini
anlamaya calisirken de kisiye ait 6zellikler etkili olmaktadir. Niceliksel bir yontem
kullanmak, kisiye Onceden belirlenmis sorular ve segenekler sunmak onlari
yonlendirecek ve gergegi 6grenmeyi zorlastiracaktir. Burada bir fikrin test edilmesi ya
da gercegin/dogrunun ortaya cikarilmasi s6z konusu degildir. Asil yapilmak istenen,
gercegin karmasik dogasini anlamaya calismak, insa ettigimiz biiylik resmin ancak
Oznel bir temsilini ortaya koymak ve sosyal yasamin i¢inden bulacagimiz orneklerle bu
oznelligi yorumlamaktir. “Aciklama” yerine “anlama” ¢abasi esas yontemdir.
Dolayisiyla arastirma icin niteliksel yontem ve derinlemesine goriisme teknigi
kullanilmistir. Burada bir hipotez test etmekten ¢ok, bir anlama ve kesfetme ¢abasi s6z

konusudur.

“Sosyal diinyay1r anlamak, bireylerin ona yiikledigi anlamlar sistemini
kavramakla  miimkiindiir (Kiimbetoglu, 2005, s.28)” tezini 0One siiren
fenomenolojik/yorumsamact  yaklasim,  arastrmanm  kavramsal  gergevesini
olusturmaktadir. Bu yaklasim, bireylerin algilarmi, hissedislerini, deneyimlerini,
diisiincelerini yani bireylerin gergekliklerini kendi ifadeleri ile tanimlamalarmi
ayrmtilar1 ile almay1 ve dolayisiyla az sayida kisinin olusturacagi bir 6rneklem {izerinde
calismast anlamina gelmektedir. Bireylerin yorumlarni anlamak i¢in onlarin
diinyalarina yakim olmak, olgulari, siirecleri, 6riintiileri kendi baglamlari iginde gormek
zorunludur (Kiimbetoglu, 2005, s.30-31). Marka ve tiiketici arasindaki iliskiyi anlama
yolunda, bu tanimlamalar dogrultusunda kisilerin sosyal, psikolojik, kiiltiirel,
demografik oOzellikleri ile arastirma sirasinda, siire¢ dahilinde karsilasilan olaylar ve

iligkilerle ilgili veriler elde edilmeye caligilmistir.
4.3. Arastirma Evreni

Niteliksel arastrmada genel-geger dogrular ortaya koymak séz konusu

olmadigindan kiiciik 6lcekli bir ¢alisma ile derinlemesine, ayrintili bir anlama g¢abasi
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hedeflenmektedir. Burada 6nemli olan 6rneklemin biiyiikliglinden ¢ok, amaca uygun

bilgiyi ortaya ¢ikaracak tekniklere yogunlagsmaktir.

Arastirma teorik yaklasima paralel olarak ilerledigi icin niteliksel arastirma
bicimlerinden “amacgsal Orneklem” kullanilmistir. Bu o6rneklem bigimi, arastirma
amacma dayanip, belirli bir kriter veya Ozellige bagli olarak segilen bireylerden
olugsmaktadir. Bir konuda kesfedici arastirma hedeflenmisse, amaca uygun Orneklem
arastirma i¢in uygun olmaktadir. Niteliksel arastirmada arastirmact inceledigi konuyu
en iyi bulabilecegi 6rneklemi tercih etmektedir. Amaca bagl 6rneklem olarak bilinen bu
orneklemde se¢imde kullanilan OSlgiitlerin belirtilmesi gerekmektedir (Kiimbetoglu,

2005, s.100-101).

Arastrma farkli sosyo-ekonomik simnif ve yaslardaki kadin tiiketicilerle

gerceklestirilmistir. Asagidaki tabloda gortstilen kisilerin dahil olduklar1 sinif ve yaslari

goriilmektedir:
Tablo 6
Arastirma i(;in Belirlenen Sosyo-Ekonomik Sinif ve Yaslar
SOSYO-EKONOMIK
SINIF YAS
A 43
B 45
C 73
D 46
Herhangi bir sosyal
sinifa dahil edilmemis 25
yeni liniversite
mezunu

Marka ile kisi/tiiketici arasindaki iligkiyi anlama/ kesfetme cabasindaki bu

arastirma i¢in ise Orneklem seciminde su kriterler géz oniinde bulundurulmustur:

I.  Glinlimiiz tiketim toplumunda kadmlarin, markalarla erkeklere oranla
daha ¢ok etkilesimde oldugu soylenmektedir. Iliski temelli model igin kadm
tikketicilerin marka baglarin1 incelemek, marka tiiketimi diinyasin1 ¢oziimleme

konusunda anahtar bir yoldur (Fournier, 1998, s.367). Tiirkiye’de marka-tiiketici
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iligkisini inceleyen bu arastirma icin de bu fikirden yola ¢ikilarak kadin tiiketiciler
se¢ilmistir.

2. Arastirmada Istanbul’da ikamet eden kadm tiiketicilerin secilme sebebi;
Istanbul Bolgesi’nin 14.873 TL ile ortalama yillik esdeger hanehalki kullanilabilir geliri
en yiiksek bolge durumunda olmast

(http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=10902, 05.04.2013) ve Tiirkiye’ nin

toplam tiiketim harcamalarmin %23,3’{iniin Istanbul’da oturan hanehalk: tarafindan
yapiliyor olmasidir. (http://www .tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=13147,
05.04.2013).

3. Tiiketim olgusunun ve markalara kars1 tutumlarin egitim seviyesi, kiiltiir,
gelir seviyesi, i¢inde yasanilan ¢evre vb. bir¢ok simnifsal dl¢iite gore nasil farklilastigini
ya da bazi durumlarda nasil benzestigini ¢6ziimleyebilmek i¢in A, B, C ve D sosyo-
ekonomik siniflarindan birer kisi ile goriisiilmiistiir. Bunun yani sira arastirma Tiirk
toplumunu kapsadigi i¢in, toplumun tiim katmanlarinin géz oniinde bulundurulmasi,
arastirma sorularinin tutarh olarak cevaplanmasi agisindan daha uygun olacaktir.

4.  Bir bagka gz oniinde bulundurulmasi gereken 6l¢iit de yas degiskenidir.
Arastirmada goristilen kadinlarin yaslart; 73, 42, 40, 32 ve 25°tir. 25 yasindaki kisi
herhangi bir sosyo-ekonomik sinif kategorisine dahil edilmeyip, marka olgusuna karsi
tutumun Onceki jenerasyonlarla kiyaslanmasi, toplumsal doniisiimiin goézlenmesi
amaciyla se¢ilmistir. Bunun yan1 swra goriisiilen kisilerin kendi ekonomik

bagimsizliklarmin olmasi, tiikketim tercihlerini kendilerinin yapiyor olmasi da 6nemlidir.

4.4. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Kisilerin marka ve marka kisiligi kavramlarma bakisin1 ve markalar ile olan
iliskilerini anlamak, yorumlamak i¢in yapilan derinlemesine goriismeler, katilimcilarin
giin igerisinde en ¢ok zaman gecirdikleri mekanlarda (ev, is yeri) ve en az 2 saat”
siireyle gerceklesmistir. Kisilerin en ¢cok zaman gecirdikleri mekanlarin se¢ilme sebebi
katilimcilarin hem kendilerini rahat hissetmelerini saglamak hem de kendi “yasam
dekorlar1” igerisinde bu kisilere dair daha ¢ok ipucu yakalayabilme diisiincesidir. Bu

ipuglar1 da arastirma alaninda (sahada), sahadaki atmosferde ve ortamda bulunan diger

" Bazi katilimeryla 4-5 saatlik tek goriisme yapilmis, bazisiyla 2 saat goriisiilmiis ancak yetersiz bulunarak
bir baska giin 1-2 saatlik daha goriigme yapilmustir.
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kisilerde olabilmektedir. Bu sebeple sahayi tanimlamak ve gozlemlemek de onemli
olmaktadir.

Nitel veri; bireylerin, siireglerin, olgularin hakkinda, deneyimlerin,
davranislarin, faaliyetlerin tanimlandigi, niyetlerin, isteklerin, degerlerin, fikirlerin
icinde yer aldig1, duygularin, hislerin yansitilabildigi, bilgilerin, inanglarin, kanaatlerin
ayrintili bir bicimde aktarilabildigi bir veri olarak tanimlanmaktadir (Kiimbetoglu, 2005,
s.43). Standart sorular nitel veri tanimlamasini karsilayamayacagi i¢in, standart sorular
yerine, katilimcinin kendini rahat ifade edebilecegi ve derinlemesine goriisme
tekniginin de geregi olarak agik uglu sorular sorulmustur. Kisilere arastirmanin amaci
dogrultusunda sirasiyla demografik, psikolojik ve i¢cinde yer aldig1 sosyal ve kiiltiirel
cevreyle ilgili sorular sorulmus, ardindan marka algilarma dair sorulara gecilmistir.
Hatirlatilmasi gereken 6nemli bir nokta; kisilerin gergek isimleri yerine takma isimler

kullanilmis oldugudur.

Kattlimci 1: Siikran hanim
Yasami ve kisiligine dair degerlendirmeler:
(Katilimer 1, Arastirmada C sosyo-ekonomik sinifi temsil etmektedir)

Siikran Hanim, 1940 Istanbul, Bakirkdy dogumlu(73 yasinda), bir kiz(51) ve
bir erkek(50) cocuk sahibi, ilkokul mezunu, Erzurum radyosundan emekli bir ses
sanatgisidir. Istanbul’da Kadikdy Ilgesine bagli Ciftehavuzlar Semtinde tek basina
kocas1 vefat etmeden Once zar zor, tiim birikimleriyle aldiklar1 evinde yasamaktadir.
Kocas1 kendinden onyedi yas biiylik bir astsubay olup uzun zaman 6nce vefat etmistir.
Stikran hanim hem kendi emekli maasi hem de kocasindan kalan emekli maasi ile
gecinmektedir. Kizi, kocasiyla Kalkan’da, oglu ise Bodrum’da yasamaktadir. Kizindan
bir erkek torunu vardir ve arada Istanbul’da baz1 aktivitelerde bulunmak icin (6rnegin;

3-4 aylik tiyatro egitimi) anneannesinin evinde kalmaya gelmektedir.

Yedi kardesin en biiyiigli olarak, evlenene kadar ev islerinde ve cocuk
bakiminda annesine yardim etmek zorunda kalmistir. Hatta Siikran Hanimin ¢ocuklari

dogdugunda en kiigiik kardesi de bebek oldugundan annesi torununun bakimina
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yardimc1 olamamustir. Babasi ilkokuldan sonra okumasimni istememis, annesine ev
islerinde yardim etmesi gerektigini soylemistir. Ancak daha ilkokul ¢agindan okuldaki
ogretmenleri sesinin giizel oldugunu ve bu alanda devam etmesi gerektigini
sOylemislerdir. Gecikmeli de olsa 0gretmenlerinin bu tespiti Siikran Hanimin radyoda
calismasiyla dogrulanmistir. Siikran Hanim cocuklugunda yasadigi zorluklar1 soyle

aktarmaktadir:

“Cok zor gecti hayatim. Sil, stipiir, bez yika... Babam kunduraciydi. O kadar
kalabalik bir aile olunca, ee bir de yokluk zamani, her sey yok o zaman Tiirkiye de.
Evimizin bir siire dogramasi ve tabii camlart yoktu. Iste 1-2 sene icinde takildi o

camlar.”

Hem yasadig1 donem hem de ailesi i¢in flort etmek pek hos karsilanmadigi i¢in

kocastyla tanismasini da su sekilde anlatmaktadir:

“Evimizin hemen onii tren istasyonuydu. Bir asker hep balkonumuza, bana
dogru bakvyor, hep goériiyorum onu. Bir giin balkondayken tizeri kagitla sarilmis bir tas
buldum. Baktim kagitta “kabul ediyorsan, asagi mendil at” yaziyor. Hemen anneme
gotiirdiim kagidi. Annem once kizdr sonra babama da séyledik, mendili attim iste sonra

1

kocam oldu o asker.’

Evlendikten bir siire sonra kocasmin Ankara’ya tayini ¢ikmis. Ankara’da
cocuklar dogmus. Ankara’dayken Ankara radyosunun ses sanatgilari alacagi ve aldiklar1

kisileri de egitime tabi tutacaklarini duymus, hemen bagvurmus:

“Gittim sinavlara girdim. Sonug¢lara bakmaya gidemiyorum, zaten herkesten,
kocamdan gizli girmisim... Kocama dedim ki, “gidip bir baksan, asagidaki komsu kiz
radyo siaviarina girmis”. Tamam dedi. Aksam geldiginde kavga koptu tabii, benim
ismimi gormiis listede. Sonra anlastik. Ben gittim yazildim ama dogumlarimi evde
yaptigim icin bazi sakincalar olmus, ameliyat olmam gerekti. Ayni anda da kocamin
Erzurum’a tayini ¢ikti. Radyoyla konustuk, “senin egitim almana gerek yok, dogrudan
oraya gidince, Erzurum radyosunda bagslarsin, biz mektubunu yazariz” dediler. Boylece
Ankara’dan Erzurum’a trenle 3. Swnifta seyahat ettik. Erzurum béyle degildi, yokluk

vardi elbet ama medeniyet, insanlik vardi.”
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Ik gittiklerinde ev bulamadiklarini, onlar gibi yine tayinleri ¢ikan bir aileyle,
kim daha 6nce bir ev bulup, kaldiklar1 ucuz otelin odasindan ¢ikarsa, obiir aile de ev
bulana kadar yanlarma tasinacak diye sozlesmisler. Daha sonra Erzurum giinlerini
anlatryor Siikran Hanim. Dort kisilik bir aile i¢in 300 gram kiyma ile hem kofte hem de

dolma yapabildigini ama huzurlu oldugunu sdylemektedir.

Yaklasik sekiz sene kadar Erzurum’da kalmuslar, ta ki kocasinm Istanbul’a
tekrar tayini c¢ikana kadar. Tayin c¢ikinca Siikran Hanim da Erzurum radyosundaki
gdrevini Istanbul radyosuna aldirmak istemis ancak Erzurum’da taninmasi ve sevilmesi
sebebiyle radyonun miidiirii gitmesine izin vermemis. iki sene kadar istanbul-Erzurum

aras1 gidip gelerek isini slirdiirmiis.

“Sonra baktim, ¢cocuklar beni ézlityor, emekli oldum. Insan ¢olugu cocugu icin
bazen boyle fedakarliklar yapiyor. Cok ozledim tabii isimi, hala da ozliiyorum. Devam
edip, simdi mesela bir yerde, bu konuda hocalik yapmak isterdim ama ne yapacaksin,

)

hayattaki tek pismanligim budur.’

Birka¢ sene Oncesine kadar ayda bir kere arkadas toplantisi, Siikran hanimin

deyimiyle “giin” yaparmis ama simdi onu da yapmadigini soylemektedir:

“Ne kadar az arkadas, kafan o kadar rahat. Simdi yalmizim ama daha

huzurluyum”.

Stikran Hanimim giinliilk yasami1 pek az sey yaparak ge¢mektedir. Ev isleri
(yemek, camasir vs.) ve camin kenarmdaki koltugunda yaptigi tig isleri disinda
alisverige, zaman zaman fatura veya maas islemleri i¢in de bankaya gitmektedir. Bazen
ip almak icin Kadikdy’e ugramaktadir. Yaptig1 t1g islerini mahallesinde tanidigi esnafa
hediye etmektedir. Bir de kedisi vardir. Kedi, yazin sokakta, kisin ise eve almaktadir.

Kedisini beslerken gelen diger alt1, yedi kediyi daha beslemektedir.

Annesi hala hayattadir (90 yasinda) ve Bakirkdy’de yasamaktadir. Siikran
hanim bayramlarda annesine erzak aligverisi yapip yanina gitmektedir. Annesi tiim giinii
elinde tespth namaz kilarak gecirmektedir ancak Siikran Hanim gen¢ kizken namaz

kildigini, simdi kilmadigini ama seker hastaligi ¢ikmadan 6nce hep orug¢ tuttugunu
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soylemektedir. Kandillerde komsularina helva, yilbasinda ise “yeni yil bereketli olsun

diye” kabak tatlis1 dagitmaktadir.

Stikran Hanimin anlattiklarindan yola ¢ikarak, fedakar, yardimsever, inangli,
rutin bir hayat yasayan, baska insanlar i¢in bir seyler yaptik¢ca mutlu olan biri oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Ailenin en biiyiik cocugu olmasi dolayisiyla hep kendinden 6nce
ilgilenecegi baskalar1 olmustur. Bunun yam sira bayramlara, komsularina verdigi 6nem
ve yasam tarzi gelenek¢i biri oldugunu gostermektedir. Iginde yetistigi toplumun,

donemin degerlerini kabul etmis ve i¢sellestirmistir.
Stikran Hanimin Marka Kavramina Bakisi ve Marka Envanteri:

Stikran Hanimm anne ve es kimliklerine bagli olarak sadakat gosterdigi
markalar genellikle gida kategorisinde olmaktadir. Ornegin yaptig1 pilavlarmn torunu

tarafindan nasil oviildiigiinii anlatmaktadir:

“Ben diidiiklii tencerede ¢ok giizel pilav yaparim mesela... Pirinci yikamam.
Belli bir ol¢iim var, koyarim diidiikliiye, ottiigii zaman kapatirim altini, iyice demlenir.
Torunum bir tek benim pilavimi sever. Her geldiginde “anneanne, bir pilav yapsana!”
der. Bir tek Bim’in pirinci boyle giizel oluyor ama... Efsane piring. Ondan yapinca tam
tutuyor. Bir de ucuz tabii...”,"...Tam benim agiz tadima uygun hem de yakinlarim

tarafindan tescilli.”

Burada aslinda bu markanin fonksiyonel tarafi onceliklidir. Duygusal tarafi ise
yasanan deneyimdir. Daha dogrusu sadakat gelistiren yon; deneyimdir. Teorik boliimle
paralel olarak, “Efsane Pirin¢”in Siikran hanimin kisisellestirdigi bir esyasi ya da
markas1 oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu markanmn gerceklestirdigi higbir
pazarlama iletisimi faaliyeti yoktur. Oysaki ‘gelenek’ temasma bagli olarak reklam
yapan bakliyat markalar1 s6z konusudur: Ornegin; “Reis” markasi. Bu marka Kadikdy
ve Bagdat Caddesi/Ciftehavuzlar gibi yerlerde bulunan Siikran hanimin evine yakin
cicek duraklarma agikhava reklami olarak yerlestirilmistir. S6zii gecen reklam (sekil 1)
06.03.2013-12.03.2013, 13.03.2013-19.03.2013, 20.03.2013-26.03.2013, 27.03.2013-
02.04.2013 ve 17.04.2013-23.04.2013 tarih araliklarinda Ciftehavuzlar-Starbucks

yanindaki ¢icek duraginda bu reklam yer almistir (ecevit.yilmaz@mzdmedya.com,
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19.Haziran.2013). Marka kisiligi kavrami agisindan bakildiginda, Siikran hanimin
gelenekei bir yapidaysa eger, kendisini ifade eden; “gelenek¢i” vurgusu yapan bu
markay1 se¢mesi gerekecekti. Reis markasi “geleneksel” ve ‘“anne c¢orbas1”
sOzciikleriyle aslinda Siikran hanimin torunu ile yasadigi duygusal deneyimi ona
hazirda sunmaktadir. Kisaca; bu markayi kullanmakla anne kimliginizi miikemmel
sekilde yerine getirecek ve yakinlarinizin ovgiilerini alacaksiniz denmektedir. Ancak
Stikran Hanimin segtigi markayla kendini ifade edis bigimi, markanin igini kendi
deneyimleriyle doldurup kisisellestirmesinden geg¢mektedir. Hazirda onun igin
kisilestirilmig bir markayi, kendini ifade ediyor olarak algilayip se¢memistir.
Dolayisiyla “Efsane Piring” markasiyla olan iligkiyi esya ve insan iliskisi lizerinden,
esyanin konotatif anlami iizerinden agiklayabilmekteyiz. Bu marka ile olan deneyim,
Stikran Hanimin zihninde olusturdugu siibjektif yandir. Markanin/ esyanin etrafindaki
anlam halesidir. Bireyin psikolojik alaninin duygusal 6gelerinden beslenmistir. Kisinin
kendinden bagimsiz olarak bir anlama kavusturulmus bagka bir marka tercih
edilmemistir. Nesne, kullanicis1 ile deneyim yoluyla 6zdeslesmis ve kullanildigi

baglamda bir kisilik kazanmustir.

Reisten Geleneksel Lezzet Tarifi;

ANNE CORBASI

En Lezzetli Corbanin Tarifi Annelerde!
Annelerin Sirn ise Kaliteli Reis Uriinlerinde!

& e —mzz @ @ =6

e

Sekil 1: Reis Gida Reklamu.
Bu reklam ayni1 zamanda Agikhava reklami olarak da kullanilmistir.
Kaynak:  http://www.dijimecmua.comklass-magazin7443index1381339 reis-ten-geleneksel-
lezzet-tarifi-anne-corbasi-reis-gida, 10.04.2013.
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Stikran hanim torununun ovgiisii sayesinde anne kimligini pekistirmis, bu
Ovgliyll almasini saglayan bu marka ile bir bag kurmustur. Fournier’nin de soyledigi
gibi, kisinin sectigi markalar ve baglilik gosterdigi iiriin kategorisi kisisel alani ile
paralellik gostermektedir. Buna ek olarak kisinin bir markayi kullanmaktan dogan
yasam deneyimi, kendi zihninde olusturdugu anlami markaya sadakat gOstermesini
saglamaktadir. Marka ile olan iliskiler, tiiketicinin bazen fonksiyonel, bazen psikososyal
deneyimleriyle mesru olmaktadir (Fournier, 1998, s.360). Ancak bu durum markanin
gercek bir varlik oldugu ve onunla iki insan arasindaki iliskiye benzer sekilde bir iliski
kurulabilecegi, ask, baglilik vs. gibi hisler duyulabilecegi anlamina gelmekte midir?
Teorik boliimde de aktarildigr gibi tarih boyu nesnelerle iliskide olunmustur. Nesnenin
anlam ifade etmesi i¢in kullanicisina ait izler tasimasi gerekmektedir. Aslinda iliski
temelli modelde “deneyim” ile olusan anlamla ayni sey ifade edilmek istenmektedir.
Ancak bu durum markay1 canli bir varlik ya da vazge¢ilmez bir varlik yapmamaktadir.
Dolayisiyla marka ile olan deneyimlerle bir iliski tipolojisi olusturmak marka sadakati
kavrammi agiklamak i¢in dogru yol mudur? Her insan ve her kiiltiir i¢in kurulan iliski

ve transfer edilen anlam degisecektir.

Bu durumda baglangicta hicbir sey ifade etmeyen bir paket piring, satin alan
kisinin yasadig1 bir deneyim sonucunda o kisi i¢in deger icermeye baslamistir. Nesnede
kisinin izleri olugsmaktadir. Bu nesne, Siikran Hanim tarafindan higbir zaman bir kisi ya
da kisiligi olan bir varlik olarak algilanmamaktadir. Siikkran hanimin marka kisiligine

dair bir algis1 s6z konusu degildir:

“Marka kisiligi mi? Nasil oluyor o? Yok, hi¢... Benim agiz tadima uygun olsun,
giyim konusunda da soyle bir iistiime tutunca rengi bana yakigsin, o zaman alirim.
Admin, markasimin hi¢ 6nemi yok. Ambalajiymus, reklamiymus, hi¢ ilgilenmem. Benim

1

markam ¢tinkii benim agiz tadima uygun.’

Stikran Hanmmin ifade ettigi diger markalar yine fonksiyonel faydalar:

sebebiyle secilmis, anne kimligini pekistiren markalar olmaktadir.

“Bim’de satilan ‘“Dost” marka yogurt, siit ve tiim bakliyatlar... “Dogus

Cay”... Mesela, onun kokusunu ¢ok seviyorum. “Komili” Zeytinyagi. Ben yemeklerde
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hep zeytinyagi kullanirim. Bir tek pasta, borek yapacaksam “Teremyag” alirim. O da

)

tavsiye, annem soylemisti. Yani bunlarin hepsinin lezzeti bana gore.’
Gida disinda giyim kategorisinde bir marka telaffuz etmistir Stikran Hanim.

“Pek renkli seyler giymem. Yiiziime tutarim renkli bir seyse, bakarim bana
gider mi renk? Bir de kiloma uygun sekilde bir seyler alirim, mesela pantolonumun
pagast bol olmaz, boyle asagi dogru daralmasi lazim. Kadikoy'de “Etek” magazasi

1

vardir. Ben yillardan beri oraya giderim.’

Stikran Hanimin ¢ocuklugu fakir ge¢mistir. Daha sonra ‘70’li yillarda hem
uluslararas1 (Kibris Barig Harekati-1974) hem de i¢ karisikliklarin oldugu, iiretim ve
tilketimin darbogaza girdigi, karneyle benzin, seker, ekmek vs. satiglarmin oldugu bir
donemde c¢ocuklarini biiylitmiistiir. Buzdolabi, camasir makinesi vs. gibi esyalarin yeni
yeni yaygmlagmaya basladigi, komsunun komsuya muhta¢ oldugu, tiiketimin heniiz
kiiresellesmedigi bir donemde yasamis olmasi marka olgusuna kars1 daha duyarsiz

kalmasina sebep olmaktadir.

“Simdi her sey gelip gegici. Su “Gangam mi ne?”’(Gangnam Style adli popiiler
bir sarkidan séz etmektedir) Bir sene sonra hatirlanacak mi? Hicbir sey eskisi gibi
degil, biz neler gordiik! Erzurum’da yasadim ama her sey bambaskaydi. Simdi mesela

mecburi hizmet ¢iksa millet hemen istifa ediyor, o zaman oyle miydi ya? ”
Katilimci 2: Yasemin Hanim
Yasami ve kisiligine dair degerlendirmeler:
(Katilimer 2, Arastirmada B sosyo-ekonomik sinifi temsil etmektedir)

Yasemin Hanim, 1968 Ankara dogumludur (45 yasinda). Hi¢ evlenmemistir. 6
senedir birlikte oldugu bir nisanlist1 vardir. Haftanin {i¢ giinii annesinin
Ciftehavuzlar’daki evinde, dort giinii ise nisanlisinin Yenikoy’deki evinde kalmaktadir.
Marmara Universitesi, Turizm ve Otelcilik Boliimii mezunudur. 11 yildir Kog
Holding’e ait bir giyim magazasmin magaza miidiirii olarak ¢calismaktadir. Ugbin TL’ye

yakin maag ile yilbasi ve bayramlar i¢in Migros magazalarinda kullanilmak iizere
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verilen hediye c¢ekleri almaktadir. Annesinin de emekli maas1 vardir. Annesinin kendi

evi oldugu icin kira masraflar1 da yoktur. Bir ablas1 ve bir de agabeyi vardir.

Yasemin Hanmm yaklasik dort yasindayken ailesi Ankara’dan Istanbul’a
tasnmis. Uc sene sonra anne ve babasi bosanmis. Mahkeme cocuklarin velayetini
babaya verdigi icin li¢ kardes babalariyla ve livey anneleriyle birlikte Bodrum’da
yasamaya gitmisler. Ilkokulu Bodrum’da okumus. Daha sonra ortaokul ve liseyi ii¢

kardesin yeniden anneye dénmesiyle Istanbul’da bitirmistir.

Universiteden mezun olduktan sonra agabeyi ile birlikte Kadikdy, Bagdat
Caddesi’nde bir spor giyim magazas1 agmislar. Uzun yillar birlikte calismislar, 1994
yilinda Tirkiye’de olusan ekonomik kriz sebebiyle isleri kotiiye gitmeye baslamis ve
bundan bes y1l sonra magazalarini kapatmak zorunda kalmislardir. Bir siire issiz kalmig
ancak 2002 yilinda su anda calismakta oldugu magazaya asistan olarak girmistir. Iki
subesi daha olan bu Ko¢ Holding’e ait magaza yillar icinde diger subelerini kapatmis ve
bircok kisiyi isten ¢cikarmig ancak Yasemin Hanim ve onun ¢alistigi magaza oldugu gibi

kalmistir.

Yasemin Hanim’m simdiye kadar birka¢ erkek arkadasi olmus ancak evliligi

sadece bir kere diistinmiis.

“Tiim arkadaslarim evli. Hepsinden bir siirii hikaye duyuyorum. Ben kendime
giiveniyorsam evlenirim ve ¢ocuk yaparim. Simdiye kadar hi¢ giivenmedim. Bir erkege

)

giivenerek, yani hem ekonomik hem de psikolojik anlamda, hayatta ¢ocuk dogurmam.’

Bu ifadelerde anne ve babasmin ayriligimin etkisinin de oldugu

sOylenebilmektedir.

“Cocuk yetistirirken paran olsun olmasin énemli degil. Onemli olan yasadigin
problemleri ¢ocuga hissettirmemen, iste c¢ocuk biiyiitmek bundan zor... Ben ve

’

kardeslerim bunu bayag hissetmigizdir...’

Yasemin hanimin nisanlis1, eski bir Istanbul ailesinin ¢cocugudur. Yenikdy’de

deniz manzarali, bahce katinda bir evi vardir. Bes sene dnce kanser tedavisi gérmiis,
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gecirdigi hastalik isten uzak kalmasma neden olmus ancak ailesinin ekonomik durumu

sebebiyle statiisiinde bir degisiklik yasamamastir.

Yasemin Hanimin giinleri ¢ok yogun ge¢mektedir. Annesinin bacaklarinda
problem oldugu i¢in evden ¢ikamamaktadir. Dolayisiyla evin aligverisi ve her tiirlii isini
Yasemin Hanim yapmaktadir. Babasi iki yildir kanser hastasi oldugu i¢in onun da
bakimina kardesleriyle birlikte yardimci olmaktadir. Bunun yani sira isine gitmekte ve

ayn1 zamanda nisanlisiyla da bir yasami s6z konusudur.

“Sabahlart 6°da kalkiyorum. Yenikoy'den deniz otobiisiine binip anneme
geliyorum, kahvaltisini veriyorum, hazirlanip ise gidiyorum. Genelde Pazartesi ve Sali
giinleri annemdeyim. Carsamba, Cuma ve haftasonu Yenikoy'deyim. Oyle ayarladik
ama duruma gore bazen degisiyor tabii. Babam bu ara iyice kotiilestigi i¢in onunlayim,

is biraz aksadi bir stiredir.”

Isi sebebiyle, magazanm iiriin siparislerini vermek ve anlasmalarmi yapmak
icin Ingiltere, Italya gibi iilkelere senede en c¢ok dort kere olmak iizere ziyarette
bulunuyor. Bu seyahatlere genellikle nisanlisiyla birlikte gidip biraz da tatil yapiyorlar.
Bunun disinda kisin snowboard yapmak i¢in kar tatili de yapabiliyorlar. En son gittigi

Sarikamis tatilini anlatiyor:

“Gittim gittim ama nasil? Yani iki giin ama suglu hissediyorum kendimi.

’

Babamla daha fazla vakit gegirebilirdim mesela...’

Cocuklugu da dahil olmak {izere ekonomik durumu her zaman iyi olmus. Bir
tek son birka¢ yildir ailesinin saglik masraflar1 yiiziinden yasam standardinda diisiis

yasamaya baslamis.

“Okul Goztepe’'deydi benim, itiniversite yani, evden (Ciftehavuzlar) taksiyle

giderdim. Simdi metrobiis, deniz otobiisii, yayan... oyle gidiyorum her yere (giiltiyor)”

Yasemin Hanim’in arkadas cevresi oldukca eskilere dayamiyor. Liseden
arkadaslariyla hala sik¢a goriisiiyor. Bu durumun Yasemin Hanim’m kendi kisilik

ozelliklerini tanimlarken sdylediklerinden kaynaklandigini sdyleyebiliriz:
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“Ben sadeyim. Yani hayattaki her seyde sadelikten, sakinlikten yanayim.
Uyumlu biriyim. Uyumluyum c¢iinkii uyumlu olmak bana iyi geliyor. Uyumlu olmak

benim hayatimi kolaylastirtyor.”

Yasemin Hanim yemek yapmay1 bilmiyor ve sevmiyor. Son zamanlara kadar
evin aligverisi ile de annesi ilgilendigi i¢in mutfak aligverisi de yapmay1 bilmedigini

sOyliiyor.

“Hi¢ bilmem ne gerekir. Zaten annem de bir sey yemiyor. Hep disaridan iste
tost, lahmacun vs. oyle seyler yiyor. Kahvaltilik falan alryyorum ama mesela bana armut
al desen ben ne kadar alacagimi bilemem. Bes kilo alir getiririm. Mehmet(nisanlisi)
yapiyor obiir tarafta da yemegi, alisverisi. Hatta soylenir o da bana hi¢cbir sey nasil

1

bilmezsin diye... Bilmiyorum iste...’

Yasemin Hanim uyumlu ve sakin biri. Bunu arkadaslik iliskilerinin ve isinin
kaliciligindan anlayabiliyoruz. Tatile gittiginde kendisini ailesine karsi suclu
hissetmesinden fedakéar ve ailesine bagl bir yapida biri oldugu anlasiliyor. Bunlarin
yani sira nisanlisiyla ayni evi paylasmasi anne ve babasi tarafindan normal kabul
ediliyor. Bu durumda Yasemin hanimim ve ailesinin ¢ok gelenek¢i bir yapiya sahip
olmadig1 soylenebilir. Simdiye kadar evlenmemis olusu kararh ve 6zgiirliigline diigskiin
ancak biraz da cocukken yasadigi anne-baba ayriligi sebebiyle giiven sikintisi

yasadigimi gostermektedir.

Yasemin hanimin genglik yillari, ‘80’11 yillara, liberal ekonomi donemine denk
gelmektedir. Bu donemde Tiirkiye’de siyasette ve ekonomide devletci bir yaklasimdan
cok toplumcu bir yaklasim s6z konusudur. Devletci politikalarda tiiketim denetim
altinda tutulurken, bu yeni toplumcu devlet anlayisinda tiiketimde bir rahatlama soz
konusu olmustur (giimriiklerde dnceleri istenmeyen mallarda kotalarin kaldirilmasi vs.
gibi). Burada ¢agmn bir geregi olarak Batililasma ya da modernlesme hareketinde
toplum, devleti asmistir (Orcan, 2004, s.216). Bu donemde AB fiyeligi vs. gibi
konularda, dis politikada Bat1 ile daha ¢ok biitiinlesmek istenilmistir.

Orcan’a gore 1980 sonrast donem siyasi ideolojilerin zayifladigi, ideolojik

kimliklerin yerine kisilerin tiiketimin giicline bagli olarak sinifsal bir kimlik anlayisma
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biraktig1 bir donemdir. Tiiketim yavas yavas bir giindelik hayat ideolojisi haline

donlismeye baglamaktadir.

1980 oncesinde miitevazi yasam tarzi, geleneksel kiiltiir ve ayni zamanda
iilkede kitlik durumu s6z konusu iken, bu donemin sonrasinda daha gdsterisci ve sadece
ist siif tarafindan degil toplumun tiim siniflar1 tarafindan rekabetci bir sekilde kabul
goren tliketime dayali bir yasam olusmaya baslamistir. Tiiketim grup dayanismasi ve
paylasim yerine bireysellige yonelttigi icin toplumsal degerler ve batililasma ya da
modernlesme adi altinda sosyal ve ahlaki degerler de degisime ugramaya baglamistir.
Toplumda yasanan bu degisimle, Siikran Hanimdan farkli olarak Yasemin Hanim’in
flort etmesi, arkadaslariyla zaman gegirmesi toplum ve dolayisiyla da ailesi tarafindan

onceki donemlere gore normal karsilanmaya baslanmistir.
Yasemin Hanimin Marka Kavramina Bakisi ve Marka Envanteri.:

Yasemin Hanim ¢ogunlukla giyim kategorisindeki markalardan s6z etmistir.
Bu durum evli olmayisi, yemek, ev isi gibi faaliyetlerde bulunmayisindan
kaynaklanmaktadir. Aligveris genellikle kendisi i¢in aldig1 seyleri ifade etmektedir ve

bunlar da ¢ogunlukla giyim esyasi olmaktadir.

“Aklima hi¢ oyle marka gelmiyor, zaten dedim ya hi¢ mutfak alisverisi
yapmam. ...Marks&Spencer i¢ ¢amasirt mesela... Cok kaliteli oldugu igin. Al, yillarca
kullan. Tabii biraz daha pahali ama sonugta ¢ok kaliteli... Ama oliip bitmem oradan

’

almazsam, baska yerlerden de begenirsem alirim.’

S6z edilen bir baska marka da “Henry Llyod” marka mont olmustur. Bu mont

icin Yasemin Hanim sunlar1 soylemektedir:

“On yildir Henry Llyod mont giyiyorum ama bu magazada ¢alistigim i¢in. Bu
magazada satiliyor, bu yiizden haberdarim bu markadan ve burada ¢alistigim igin belli

)

bir indirimle alabiliyorum. Yoksa yaklagamam...’

Yasemin Hanim’in ¢alistig1 magaza Kalamis Marina’dadir. A sosyo-ekonomik
sinifa hitap eden, daha ¢ok yat sahibi olup yat gezilerine ¢ikan, hem Ingiltere orijinli,

yat icinde giymek icin spor giysiler hem de Ingiltere ve Italya menseli klasik giyim
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markalar1 (takim elbise, mokasen ayakkabi, gomlek, sapka vb.) satan bir magazadir. Bu
magazada Tiirkiye’de baska hi¢bir yerde bulunmayan markalar satilmakta ve bu
markalar da daha c¢ok kullanici grubu olan A sosyo-ekonomik statiideki kisiler

tarafindan bilinmektedir.

“Burasit pahali bir magaza ama ¢ok daha pahali markalar da var. Adamlar
gelip buradan aliyorlar ¢iinkii kaliteli. Yani bir kere aliyor, kalitesini fark edince
memnun kalip hep buradan aliyor. Ayrica daha pahalisi var dedim ama yine de prestij
bir yer burasi. Burada satilan ¢ogu marka Tiirkiye’'de baska yerde yok. Buradan aldigi
bir sey onun igin prestij yani... Yani bir de yakasinda kocaman bagirmiyor buradaki

markalar, ben iste su markayim falan diye, ondan da giizeller.”

Bu anlatimdan, bagka kimsede olmayan ya da dar bir azinligin sahip
olabilecegi bir seye sahip olmanin bir prestij olarak algilandigini gérmekteyiz. Teoride
bahsedilen Baudrillard’in 6ne siirdiigii model-seri karsitligi burada bu sdylemi daha 1iyi
yorumlamamiza olanak saglayacaktir. Baudrillard’a gore toplumun biyiikk bolimii
bigimsel ve psikolojik agidan, kiiclik bir azmnlik i¢in tiretilmis modellere dykiinen seri
halinde iiretilmis nesneleri satin almaktadir. Kisi, sahip olmak istedigi nesnelere maddi
olanaksizliklar sebebiyle sahip olamasa bile sahip oldugu seri imalat iiriinii nesnenin
dogrudan ya da dolayli bir sekilde belli bir “model”’e benzemesini ister (Baudrillard,
2011, s.171). Boylelikle, Tiirkiye’de sosyete pazarlarinda veya baska sekillerde
gorebildigimiz sekilde statii, prestij markasi diyebilecegimiz markalarin taklitleriyle
karsilagmaktayiz. Yasemin Hanim’in ¢alistigi magazada ise “Henry Lloyd, Marina
Yatching, Quba Co., Aspinal Of London, Aquascutum, Turnbull&Asser, Rayner, Derek
Rose, Daks” gibi Tiirkiye’de bagka hi¢cbir magazada satilmayan markalar satilmaktadir.
Bu markalar, sik sik yurtdismna ¢ikan, ¢ogunlukla yat sahibi A sosyo-ekonomik
sinifindaki kisiler tarafindan bilinmekte ve tercih edilmektedir. Bu markalar
Baudrillard’in s6ziinii ettigi “model”e karsilik gelirken, seri imalat diizeyine inmemistir.
Dolayisiyla bu magazadaki markalar, satin alanlar i¢in birer statii gostergesi olup, dahil
olduklar1 A sosyo-ekonomik smnifi i¢inde yerini, statiisiinii pekistirmeyi saglamakta ve
toplumun diger smiflarindan da aymrmaktadir. Yasemin Hanim’m “yakasinda

bagirmiyor” sdylemi de bu kisilerin “yakasinda bagiran markalar” i¢in negatif bir
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yiikleme yaptigi, bir baska deyisle, aslinda seri imalata ge¢mis, herkesge bilinen
markalarin prestij markasi olmaktan ¢iktigini gostermektedir. Bu magazadan aligveris
yapan azmlik, bu markalarla kendisini “digerlerinden” ya da “seri imalat”

kullanicilarindan tamamen ayirmaktadir.
Yasemin Hanim, marka ve marka kisiligine dair sunlar1 soylemektedir:

“Eskiden, yani gengligimde modayr takip ederdim. Bagdat Caddesi’nde ne
giyiliyor, bakardim, ben de o ¢evrede kim ne alyyorsa oyle giyinirdim. Simdi daha
kendimi ifade eder sekilde giyiniyorum. Ben sade giyinmeyi severim. Zaten her tiirlii
iliskimde sakinligi sevdigim igin ayni sekilde goriinmeyi isterim. Ama liiks olsun,
gostereyim diye degil. Marka bence kalitedir. Kaliteli oldugunu diistindiigiim i¢in marka
alirim ama bence marka kisiligi diye bir sey yok. Yani zaten ben kullandigim i¢in marka
beni anlatir. Yeni nesil i¢in belki boyle seyler vardir ama ben markayla ilgili bunlart

1

diistintiyorum.’

Yasemin Hanim’in gencgligimde dedigi tarih, 1980’li yillara yani liberal
ekonomiye gecildigi, kitle iletisim araglarinin (6zellikle televizyon) yayginlastigi ve
iilkede Bati tarzi riinlerin hizli bir artisinin yasandigi doneme tekabiil etmektedir.
Buna bagli olarak Yasemin Hanim da o donemde kitlesel olarak baslayan tiiketim
olgusuna (Orc¢an, 2004) kayitsiz kalmamistir. Ancak zamanla, kendini tanidik¢a, onun
deyimiyle “kendini ifade eden” sekilde tiikketmeye baslamistir. Burada kendini ifade
etme sOylemi, markaya dair olusturulmus teorilerden” daha farkli olmaktadir. Katilimet,
esasen bir marka kisiligine vurgu yapmayip, “ben kullandigim i¢in beni ifade eder”
diyerek markanin kendisi tarafindan anlamli hale geldigini soylemeye ¢alismaktadir. O
halde denilebilir ki; marka tek basina bir sey ifade etmezken, kisinin kendi zihinsel
deneyimleriyle ifade bulmaktadir. Yani kendisi i¢in kurulmus degil, kendisinin nesneye

aktarimiyla olusturdugu bir anlami oldugunu ifade etmeye ¢aligmaktadir.

Soziinii ettigi bir bagka marka da kozmetik kategorisinde “Lancome” markasi

olmaktadir. Bu markaya dair sunlar1 sdylemektedir:

" Kendini ifade Etme Modeli (Aaker, 2009, s.171).
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“Lancome kullanirim. Her zaman degil ama... Ciinkii kullanabildigim zaman
ekonomik olarak iyiyim demektir. Yani hem kullanisi agisindan ¢ok kalitelidir demek
istiyorum. Cildime iyi gelir vs. ama onun disinda bir de onu alabiliyor olmaktan dolay:

1]

da iyi hissederim.’

Burada markanin fonksiyonel faydasindan dolay1 tercih edildigi ve daha 6nce
katilimecinin marka algisina dair belirttigi “marka kalitelidir” ifadesi desteklenmektedir.
Bunun disinda bir de statiiye baglanan bir yon s6z konusudur. Kisi pahali bir marka

aldiginda kendini 1yi ve giiclii hissetmektedir.

Statii denildiginde burada Yasemin Hanim’in nisanlisindan s6z etmek
gerekmektedir. Nisanlisinin ailesinin gelir seviyesi her zaman yiiksek olmus, oldukca
bliylik bir mirasla yasamlarmma devam etmektedirler. Bu durum evlerini déseme
tarzindan yeme i¢me kiiltiirlerine kadar her seyi etkilemistir. Ornegin katilimcinin
nisanlisin annesi 6zel giinlerde Fransa Krali 14. Louis’den kalma kadehlerini sofraya
koymaktadir. Evde bunun gibi pek c¢ok esya mevcuttur. Bunun yani sira Yasemin

Hanim’n nisanlisinin 6zel bir yemek yapma meraki vardir.

“Belli bir takim geyler var, mesela onlari yemezse, alamazsa rahatsiz olur.
Benim bilmedigim bir siirii peynir mesela... Onlart yemesi lazim. Annesi daha alaturka
yemekler yer ama onun da her seyi aldigi yer bellidir. Ama mesela annesi de der ki iste

’

saat konusunda, eger iyi saat takamiyorsan hi¢ takma daha iyi.’

Yasemin hanim 6nceden yemek konusunda bu gurme kiiltiiriine dair bir bilgisi
yokken nisanlis1 dolayisiyla belli seyleri yemeye baslamis. Italya’ya is gezisi icin
gittiklerinde, Tirkiye’ye getirmek icin belirli bir, iki diilkkandan domuz pastirmasi ve
birtakim peynirler aldiklarmi s6ylemektedir. Burada Bourdieu’niin “habitus” kavrami
akla gelmektedir. Bu kavram biz ve cevremizdeki diinya arasindaki iligkilere isaret
etmekte ve dlslinme tarzimiz, esyayr tasnif seklimiz, diinya gorlstimiiz ve
duygularimiz1 da etkilemektedir. Kisisel kararlar ve genel degerler arasindaki alana
isaret etmektedir. Bu alan, kiginin hareketlerinden giyim tarzina, yiyecek zevkine kadar
secimlerini etkilemektedir. Markali giyecekler ve pahali egyalar ile sanat eserlerinin

tercih edilmesindeki kiiltiirel zevkler de habitus tarafindan belirlenmekte ve sosyal
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smiflar1 ayirarak mevcut yapilarmi korumakta kullanilmaktadir (Yel, 2010, s.565-567).
Burada nisanlinin yurtdisinda aldigi ve bu yiyecekleri alamadiginda rahatsizlik
duymasi, annenin de saat konusundaki diistinceleri bu kisilerin habituslar ile ilgilidir.

Bu kisilerin tiikketim alanlar1 sinifsal yapilarini pekistirmelerini saglamaktadir.

Nisanlinin annesi ise evindeki antika egyalarla kiiltiirel farkliligm
pekistirmektedir. Bu eski nesneler, kiiltiir ve gelir diizeyi gibi toplumsal bir boyuta
sahiptirler. Kendini digerlerinden ayirarak, iist basamakta siniflandirilmis bir deger
bicmektedir. Saat konusunda sdylenenler de aymi sekilde sahip olunan yeri
belirlemektedir. Bu kisiler, yemek konusunda nasil “ayricalikli” bir kiiltiire sahiplerse,
sahip olduklar1 esyalar ya da marklar konusunda da dyle olmak istemektedirler. Saat

konusu yine bunu desteklemektedir.

Yasemin Hanim’in reklamlar konusundaki diisiincelerine gelince, bu konuda

olduk¢a duyarsiz oldugunu séylemek miimkiindiir:

“Dizi izlemem, zaten televizyon hi¢ izlemiyorum, reklam meklam hig
bilmiyorum. Mehmet(nisanlisi)’le evde DVD seyrediyoruz, bir de o yemek programi
seyreder, Home Tv var ya Digiturk’te, onu... Ben gazete, dergi okumam, facebook bile

kullanmyyorum. Zaten bunlari yapmak icin vaktim de yok.”

Su durumda, Yasemin Hanim’mn kullandigr markalarin reklam faaliyetlerini
bilmemektedir.  Iliski temelli model igin markalarin giinliik faaliyetleri olarak

tanimlanan bazi faaliyetlerden de rahatsizlik duymaktadir.

“Telefona, maile gonderilen o kampanya vs. reklamlara gictk olurum. Hemen

’

silerim, hi¢ takip etmem.’

Yasemin Hanimin ifadelerinden, markalar1 yoneticileri tarafindan atfedilmis bir
takim kisilik Ozellikleriyle degil; rengi, bigimi, fonksiyonel faydasi dogrultusunda
sectigi ve bu markalarin, kendisinin kullanimiyla kendisini ifade eder hale geldigi yani
anlamlandig1 ¢ikarimlar1 yapilabilmektedir. Markanin bu katilimciya ait algisi, kisiye

ait olmadan kisiyi ifade edemeyecegi yoniindedir.
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Katilimci 3: Zeynep Hanim
Yasami ve kisiligine dair degerlendirmeler:
(Katilimcr 3, Arastirmada A sosyo-ekonomik sinifi temsil etmektedir)

Zeynep Hanmm 43 vyasmda, Kadikdy/Kalamig Sahil’de oturmaktadir.
Evlenmeden 6nce ve evlendikten sonra da hep bu muhitte ama farkli evlerde ikamet
etmistir. Marmara Universitesi, Giizel Sanatlar Boliimii, Grafik Tasarim Béliimii

mezunudur. 14 yasinda bir kizi, 8 yasinda bir oglu vardir.

Zeynep Hanim’in yasamina dair en géze carpan olay, babasinimn 37 yildir sahibi
oldugu kablo sirketinin iflas etmesi olmustur. Zeynep Hanimin kocasinin da bu sirkette
calismasi dolayisiyla yasamlarinda biiylik bir degisiklik yasamislardir. Sahip olduklar1
evler ve arabalara devlet tarafindan el konulmus ve hala olduk¢a fazla borglar1
bulunmaktadir. Ancak bu iflas durumu tam kesinlesmeden once sahip olduklar1 bazi
miilkleri satmiglar ve bu sekilde hayatlarina kendilerine goére kotii ama orta halli
insanlara gore 1iyi bir sekilde devam edebilmektedirler. Zeynep hanim yasadigi

degisiklikleri su sekilde aktarmaktadir:

“Bizim eski ev yine Kalamis taydi ama dubleksti, biiyiiktii yani... Simdi bu ev
bize kiiciik geliyor. U¢ oda burasi ama bizim esyalara gore kiiciik. Bazi esyalart da bu
yiizden elden ¢ikardik zaten. Oglam ozel okula vermedik. Kiz da Irmak Koleji’'nde
okuyor, dersleri iyi, okuldan burs istedik, bize %50 burs verdiler. Ben hi¢ ¢alismadim
simdiye kadar ama simdi bir seyler yapmaya c¢alisiyorum. Allahtan giizel sanatlar
okumugsum. Ne zaman zorda olsam bir sekilde yaptigim islerle ufak tefek kazaniyorum.
Simdi bir arkadasimla defter tasarlyyorum. Tanesini 30 TL. den satiyoruz. Bir de ev
yapimi regel, tursu, marine zeytin yapiyorum, onlarin kavanozlarini boyuyorum. Eg,
dost alyyor. Ufak ufak har¢hk... Erol (kocasi), o da bir seyler kovaliyor iste. Ciinkii

simdi para var ama hazir para biter, degil mi?”
Kendi sosyal yasamiyla ilgili eklemeler de yapiyor Zeynep Hanim:

“Eskiden ben evle ilgili hichir sey yapmazdim. Utii, camasir, yemek hi¢! Eve

geldigimde her sey yikanmug, iitiilenmis, yerlerine yerlestirilmis olurdu. Yemek hazir
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olurdu. Simdi ayda bir kere bile yardimci almiyorum. Hersey bende... Utiiden nefret
ediyorum, iskence. O yiizden de ¢arsaflart ayda bir degistiriyorum, haftada bir sadece
yastik yiizlerini degistiriyorum (giiliiyor). Oyle ¢ok gelenekci bir tip degilim. Evde
oturayim, ev isi, degisik yemek tarifleri falan ama aileye ¢ok onem veririm. Mesela
bayramlarda aile bir arada olmali ama genel olarak disadoniik biriyimdir. Evde
durmayt hi¢ sevmem. Gezmeyi ¢ok severim. Simdi bu durumda azaldi tabii bu isler. Yine
gidiyorum aksamlari. Hatta diin aksam da disaridaydim. Yurtdisina da ¢ikiyorum ama

1

azald tabii. Spora verdim kendimi bir de, her sabah spora gidiyorum.’
Zeynep Hammin Marka Kavramina Bakist ve Marka Envanteri:

Zeynep Hanim’m yasamindaki olaylar degisik marka tercihleri yapmasina,
daha once hi¢ bilmedigi triin kategorilerinde markalar tanimasina sebep olmustur.
Onceden evinde her giin yardimci ¢alisirken simdi evin tiim islerini kendisinin
istlenmis olmasi ev isiyle ilgili baz1 temizlik markalarma dair tercihler yapmasina sebep

olmustur:

“Eskiden kocam yapardr alisverisi. Hi¢ ben yapmadim. Simdi ben gidiyorum.
Basta bilemedim ama deneye deneye buldum bir seyler. Mesela Vernel’in yesil olanini
kullaniyorum ¢iinkii en ¢ok onun kokusunu sevdim. Bulamazsam diye stoklu gidiyorum
ama baska marka da alabilirim, sorun degil. Eskiden ¢amasirlarda hangi yumusaticiyi

kullanirdr eve gelen kadin, bilmiyorum.”

Kozmetik kategorisinde yasadigi degisikligi anlatirkenki giiliimsemeleri bu
kategoride yasadigi degisikligin ona negatif duygular yasattigi izlenimi vermektedir.
Pahali, prestij markalar1 yani A smifina dahil olusunu pekistiren markalar kullanirken
bir diisiis yasamistir. Burada markanin kendisinden ¢ok markay1 alamamanin yasattigi

negatif duygular ve dolayisiyla da yasadig: statii degisikligini hatirlatmasi vardir.

“Makyaj malzemesi olarak Lancome ya da Chanel kullanirdim. Mesela
Chanel’in rujlart yumusaciktir. Rengi tam istedigim gibidir. Simdi “Sephora”ya indim.
Daha da inmem herhalde, simdi Sephora da olsa memnunuz yani (giiltiyor). Ama soyle

bir sey de var, onceden kullandigim markalara olan bagim islevsel. Yani rengi, siiriiliigii
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vs... Sephora’dan Chanel’in rengini tutturmak icin bir siirti ruj aldim, olmadi. Hani

ucuz alacak kadar zengin degilim derler ya, aynen oyle oldu.

Bir de parfiimiim var, o bitince yine ondan alacagim ¢iinkii hep onu aldim. O
parfiimiin duygusal yami da, artik o kokunun insanlara hep beni hatirlatiyor olusu.

1

Pahali tabii, parfiim pahali bir seydir zaten. Pahali ama buna deger.’

Burada yasanan ekonomik ve sosyal degisimin izleri goriilebilmektedir. Kisi
onceden sahip oldugu imkanlar1 devam ettirmek istemekte ancak bazi durumlarda
devam ettiremediginde mutsuz olmaktadir. Bu durum herhangi bir markaya olan bag ile
ilgili olmamakta, Zeynep Hanimin markay1 se¢me sebebinin fonksiyonel olmanin yani
sira bu markalarin eskiden yasadigi statiiye bagli yonlerini yasayamamakla ilgilidir. Bu

markalar1 alamamak kisiye sinifsal diisiisiinii hatirlatmaktadir.

“Eskiden bu kadar marka yoktu, simdi marka sayisi ¢ok. Ama benim hi¢ marka
saplantim olmadi. Boyle bir saplanti bence bos zaman isi. Yani var 6yle arkadaslarim,
hepsi en iyi okullari birincilikle bitirmis, iktisat okumus, Bogazi¢i mezunu falan ama
simdi evde oturup, boyle seylere kafa yoruyorlar. Iste demistim daha énce Giizel
Sanatlar mezunu olmak boyle bir sey. Her zaman aklimda yapilacak bir seyler var.
Eskiden “Derishow”dan gomlek giyerdim ama bagska yerden de alirdim. Onemli olan

1

yakigtirmak... Bu yetistirilme tarzi, yasam tarzi gibi seylerle ilgili bence.’

Bourdieu, okullarin ¢ocuklara i¢inde bulunduklar1 sinifin degerlerini vererek,
bu degerleri i¢sellestirmelerini saglayan kurumlar olduklarini sdylemektedir (Yel, 2010:
567). Zeynep Hanimin giizel sanatlar okumasi, diger yiiksek kesim arkadaslarindan
tercihleri ve yasam tarzi ya da kiiltiirel sermayesi agisindan farklilagsmasina sebep

olmustur degerlendirmesi yapilabilmektedir.

Markanin kisilikle olan bagi ve marka kisiligi konusunda ise sunlari

sOylemektedir:

“Mesela sportmen birinin sportmen olmak igin belli marka spor ayakkabi
almasina gerek yok. O zaten herhangi bir marka spor ayakkabi giydiginde oyle

gortinecektir. Marka kisiligi falan olmaz bence. Markayr ben doldururum zaten. Benim
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icin bir sey ifade ederse o markayr secerim. Mesela, aklima geldi simdi, “Nike”
mesela... Nike marka spor ayakkabuyla ilgili bir anim var. Ben ¢ocukken, babam daha
memurdu o zaman yani is yerini agmamistt heniiz, bana hep “American Eagle” diye hig
sevmedigim markadan alwrlardi. Bir arkadasim vardi, ona babasi Amerika’dan
rengarenk Nike’lar getirirdi. Simdi bir iki tanesi goéziimiin oniine geliyor, nasil
etkilenmissem artik renginden falan... O zamandan takintim Nike marka ayakkabu.
Bulamazsam baska da alirim, mesela gegenlerde yurtdisina ¢iktigimda ¢ok komik bir

1

paraya, 30 Euro’muydu neydi, “New Balance” aldim.’

Burada da kisi markay1 kendi deneyimleriyle doldurmaktadir. “Benim icin bir
sey ifade ederse o markayr segerim” s0zi kendine ait bir deneyim igerip icermedigi
anlamina gelmektedir. Bu markanin reklam faaliyetlerinden ¢ok marka ile gegmiste
yasanmis deneyim bagliligi olusturmaktadir. Burada da egyanin konotatif anlami yani
bireyin gecmis yasantilari ile ilgili bir ¢agrisim, zihinsel bir anlamlandirma, siibjektif bir

alan s6z konusudur.
Zeynep Hanim, reklam konusunda duyarsiz oldugunu dile getirmektedir:

“Reklam, dizi, televizyon hi¢ seyretmem. Oyle cep telefonuna, maile falan
gelen mesajlara da gicigim, aminda silerim ve ¢ok sinirlenirim. Internetle de aram pek

yok.”

Su durumda markanin yoOneticileri tarafindan gergeklestirilen giinliik
aktiviteleri Zeynep Hanim’i rahatsiz etmektedir. Zeynep Hanim icin iliski temelli
modelde sozii edilen markanin kisiye cevaplar1 sadece fonksiyonel diizeyde kalmaktadir
(ruj 6rnegi). Marka canli bir varlik olmaktan ¢ok islevini iyi yerine getirip getirememesi
Olgiitiiyle degerlendirilmektedir. Ayni1 zamanda statiiye bagli yonii de Onemli
olmaktadir. Bunun yani sira Nike marka spor ayakkabi ile olan iligki, kisinin o markay1
yasanan bir deneyimle “yerli” yapmasi durumundan kaynaklanmaktadir. Nike ayakkab1
Zeynep Hanim i¢in yerli olmustur. Marka kisiligi ya da herhangi bir iliski tipolojisi
dahilinde bir iliski olmamakta, kisileraras: iliski alanma girmeye gerek kalmadan

tamamen kisinin esyaya anlam yilikleme siireci seklinde tanimlanabilmektedir. Nike
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markasia atfedilen anlam, reklam ya da pazarlama stratejileriyle degil, kisinin kendine

ait aktarimlariyla gerceklesmistir. Bu esyay1 kendisi kisisellestirmistir.

“dile yadigari esyalarim var mesela. Onlar ¢ok onemlidir benim igin. Bir
kahve takimim var mesela anneannemin, babaannemin halisi var, salondaki hali. Her
seferinde onlart anarim. O esyalar sayesinde hi¢ aklimdan ¢ikmazlar. Onlarin ruhlart o
esyalarin icinde, inanyyorum. Hi¢bir markayla béyle derin bir iliskim olamaz. Ancak
sovle olur, yine iste anneannemin bir “Chanel” ¢antast vardir, ancak o zaman olabilir.
Ama bu benim de gidip bir Chanel ¢anta alacagim anlamina gelmez. O, o ¢antayla

ilgilidir.”

Bu aktarim da teoride bahsedilen arkaik toplumlar1 hatirlatmaktadir. Bu
toplumlarda miilk olarak nitelendirilen bazi aileye ait degerli esyalar (bakirlar, armali
dokuma ortiiler vs.), tinsel bir dogaya sahiptirler. Bu esyalar ¢cogunlukla bagis¢isiin
ruhuyla 0zdestir. Bu miilkler ailenin hi¢bir zaman birakamayacagi esyalardir ve bu
esyalardan her biri kendine 6zgii bir kisilige, bir ada, niteliklere ve gilice sahiptir.
Aileye ait seyler tek tek adlandirilirlar. Bu durumda markalarin canli birer varlik olusu
ya da bir anlamda antropomorfize edilmesi fikri ancak Zeynep Hanim’m aktardigi
sekliyle miimkiin olabilmektedir. Ancak bu antropomorfizm sadece esyanin kendisiyle
ilgilidir yani bahsedilen o ¢antaya aittir. “Chanel” markasina ait bir antropomorfizm s6z
konusu degildir. Ayrica kusaktan kusaga aktarilan bu tip esyalar birer tiiketim nesnesi
olmamaktadirlar. Her zaman varolan ve asla tliketilmeyen birer esya olmaktadirlar.
Nitekim arkaik toplumlarda da aileye ait bu esyalar hicbir torende degis-tokus nesnesi

olmamaktadir.

Katilimci 4: Mediha Hanim
Yasami ve kisiligine dair degerlendirmeler:

(Katilimc1 4, Arastirmada D sosyo-ekonomik sinifi temsil etmektedir)
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Mediha Hanim 46 yasindadir. 21 yasinda {iniversiteye giden bir kizi ve 16
yasinda lise son sinifta bir oglu vardir. Esi sigortadan emeklidir. Mediha Hanim ise 6zel

bir sirkette temizlik eleman1 olarak calismaktadir.

Ankara dogumludur ancak 24 sene oOnce, evlendikten sonra Istanbul’a

gelmistir. Istanbul’da Levent/Celiktepe’de ikamet etmektedir.

Kiz1 6zel {iniversite olan Arel Universite’sinde, ikinci dgretimde, okul dncesi

ogretmenlik boliimiinde okumaktadir. Oglu ise meslek lisesinde okumaktadir.

“Kiz, ozel iiniversitede olunca biitiin para oraya gidiyor iste. Yillik 8.600 lira.
Allahtan c¢alistyor. Lc Waikiki’de ¢alisiyor yart zamanli. 250 lira veriyorlar, cep
har¢lhigt oluyor, bizden hi¢ almaz para. Oglan tembel, okuldan geldi mi internetin

basina geger. Ben de evde degilim ki dersinin basina oturtayim.”

Mediha Hanim’in yasamui ev ile is arasinda ge¢mektedir. Cumartesi ve Pazar
giinler1 hari¢ her giin ise gelip aksam saat yedi gibi evinde olmakta ve isten gelince evde

yemek hazirlayip ev isi yapmaktadir. Haftasonlar1 bazen kiziyla disariya ¢ikmaktadirlar.

Mediha Hanim’in dini inanci geregi bast Ortiilii ama kizinin basi acik ve bu

konuda ona karismamaktadir.
Mediha Hanimin Marka Kavramina Bakisi ve Marka Envanteri:
Mediha Hanim, yasamini ¢ocuklarmin gelisimine adamas.

“Kiz insallah iyi bir is bulur bitirince. Herkes begeniyor okudugu boliimii.
Hayirlist ingallah. Oglandan iimidim pek yok. Ozellikle kiz icin harciyorum parayi. O
okula gidiyor, insan icine ¢ikiyor. Benim burada is igin giydigim bu onliik var iste zaten
onemli degil. Ondan kendime bir sey alsam da su¢luluk duyarim. Kendime alacagima

)

kizima iki alirim daha iyi.’
Bazi haftasonlar1 kiziyla aligverise gitmektedirler.

“Iste Bershka, Zara, Mango, Koton ya da Boyner’e gidiyoruz. Kiz oralardan

giyinmek istiyor. Arkadaslarindan goriiyor. Mesela simdi yaz geliyor yine diyecek, anne
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hi¢ giyecek bir seyim kalmamus, biz yine gidecegiz. Gegen senekileri istemiyor. Ben de

bu markalar: kizimdan biliyorum, yoksa nerden bileyim?”

Mediha Hanim’in kizi D sosyo-ekonomik smifa dahil bir ailesi olsa da,
fedakarliklarla 6zel bir {iniversitede okumaktadir. Bu durum, kizinin, toplumun diger
siniflarindan, daha yiiksek kesimlerden kisilerin bulundugu bir ortamda bulunmasina ve

dolayisiyla da onlarin tiikettigi markalar1 tiiketmek istemesine yol agmaktadir.
Mediha Hanim kendi tiikketmek istedigi markalari su sekilde anlatmaktadir:

“Mesela Akel ya da Almina var, onlarin esarplart ¢ok giizel oluyor. Bir de
etekler... Ama 250 lira bir etegin fiyati. Onlarin indirimlerini takip ediyorum, o zaman

)

bazen alabiliyorum.’

Tiirkiye’de muhafazakar denilen kesimin de tiiketim siirecine katilimimi bu
Mediha Hanim’m bu sdylemiyle 6rneklemek miimkiindiir. Bu kesim tarafindan onceki
donemlerde dini degerler sebebiyle tiiketim hos karsilanmazken, burada tiiketimin de bu
degerle entegre olusuna sahit olmaktayiz. Orcan (2004, s.240) bu baglamda sdyle bir

degerlendirme yapmaktadir:

Bir taraftan temel degerler olarak kadinlar ortiinme ogretisini
yerine getirirken, diger taraftan ortiiniin bi¢imi, rengi ve giyim tarzi olarak
modern alternatifler ortaya ¢ikmistir. Hatta bu bir sektor halini alarak yeni
firmalar ortaya ¢ikmis ve onceden batili ve kapitalist olarak degerlendirilen
firmalar gibi kendi mankenlerini yetistirip defileler diizenlemeye
baslamislardir. Ik etapta bu degisim cok ters gelse de, sonralari tiiketim
kiiltiirii, moda ve gosterisgi tiiketim psikolojisiyle toplumda yerini almistir.

Mediha Hanim, neden “Almina” gibi markalar1 kullandig1 konusuna deginirken

ayni zamanda marka kavramina bakis acisini1 da belirtmektedir:

“Pahali ve adi duyulmus seye marka derim ben. Marka demek kalite demektir.
Simdi o markalar kaliteli, ondan pahali tabii. Mesela Boyner’e gittigimde bir pantolon
begeniyorum, bakiyorum Ipekyol markasi. Iste belli ediyor kendini hemen, kumas:,
dikisi. Ama mesela Lc Waikiki’ye bakiyorsun, artik ayip diyorsun. Yani ucuz ama
kalitesi de ona gore iste. Insanlar da neden marka alw? Alabildigini gostermek icin.

Param olsa ben de marka aliruim yani neden almayayim ki?”
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Mediha hanim kizi sayesinde bir¢ok marka ile tanigmis. Bunun yam sira
basortiilii oldugu ve giyim tarzi da buna gore oldugu i¢in birka¢ sene dnce ortaya ¢ikan
bazi muhafazakar kesme hitap eden markalar1 bilmektedir. Vazgegemeyecegi bir
markas1 yoktur. Markalar1 kendini anlatir sekilde se¢gmemektedir. Marka se¢iminde
kaliteyi 6n planda tutmakta ancak “alabildigini gdstermek™ soziinden anlasilacag iizere
markay1 bir statii gostergesi olarak da tanimlamaktadir. Marka tiiketmek onun i¢in bir

zenginlik gostergesi olmaktadir.

Elden (2009, s.454), sosyal siniflarmn tiiketim davranislarindaki farkliliklarina
vurgu yaparken, 6rnegin bir ¢izme satin almanin alt sosyal sinif i¢cin sadece islevsel yani
soguktan koruyucu olusunu ©6n planda tuttuunu ve renginin, bi¢iminin Gnemli
olmadigmi ancak iist sosyo-ekonomik seviyedeki bir kisi i¢in markasmin, renginin,
modelinin 6nemi oldugunu sdylemektedir. Bu degerlendirme Mediha Hanim’in
anlatimlariyla c¢elismektedir. Mediha Hanim D sosyo-ekonomik statiide yani alt smifa
mensup bir kisi olup, iist smifa hitap eden, iist smifi hedef kitle olarak belirlemis
markalar1 da tiiketmektedir veya tliketmek istemektedir. Bu markalardan bazilarini kizi
sayesinde 6grenmis olup, bazi pahali markalar ise muhafazakar kesim i¢in daha dnce
bahsedildigi sekliyle (siyasal degisikliklerin toplumsal degerlere bir etkisi olarak) ortaya
¢ikmis ve Mediha Hanimi da etkilemistir. Mediha Hanim da tiiketim siirecine dahil
olmustur. Bunlarin yam sira iist kesime ait bazi markalarin alt kesim tarafindan da
tikketilmek istenmesi ve bu markalarla smifsal bir ayrisma oldugu fikri “alabildigini

gostermek’ ve “param olsa ben de alirim” ifadeleriyle somutlagsmaktadir.

Mediha Hanim reklamlarin tercihlerinde etkili olmadigini séylemektedir:

“Zaten televizyon hig¢ seyretmiyorum ki reklam seyredeyim. Eve gelip, mutfaga,
yemek, sonra yine mutfak sonra da uykum geliyor. Kiz desen, ikinci ogretim olunca eve
ge¢ geliyor. Gazete de okumam, interneti de bilmem. Hi¢ oyle reklamdan goriip de

almak istedigim bir sey olmamistir.”

Denilebilir ki, Mediha Hanim da markalarin iletisim faaliyetleri disinda, baska
sebeplerle tercihlerini olusturmaktadir. Bu sebepler fonksiyonel (kumasin kalitesi)

olabildigi gibi ayni zamanda cevresinin etkisiyle olusmaktadir. Marka, herhangi bir
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sekilde kisilik gostergesi olmaktan ve kendini ifade etmekten ¢ok bir smnif gostergesi
olmaktadir. Nitekim muhafazakar kesim i¢in basortiisii, etek, ferace gibi iiriinler iireten
baska firmalar da s6z konusu iken katilimci, daha pahali olanlarmi (Akel, Almina)

tercth etmektedir.

Katilimci 5: Sinem Hanim
Yasami ve kisiligine dair degerlendirmeler:

(Katilimer 5, Arastirmada higbir sosyo-ekonomik sinifi temsil etmeyip, yasa

bagl bir degerlendirme yapabilmek amaciyla secilmistir.)

Sinem Hanim, 25 yasinda ve Istanbul Ticaret Universitesi, Iletisim
Fakiiltesi’'nden 1iki yi1l Once mezun olmus. Annesi ve iki teyzesiyle birlikte
Kadikdy/Suadiye’de anneannesinin evinde yasamaktadir. Bir sene Once iki teyzesiyle
birlikte bir diigiin organizasyon sirketi agmislar. Annesi ve babasi ayrilali ¢ok uzun
zaman olmus. Teyzelerinden birinin sekiz yasinda bir kiz1 vardir. Kuzeniyle ilgili olarak

Sinem Hanim sunlar1 soylemektedir:

“Eskiden okuldan gelince ufaklikla hi¢ konusmazdim ¢iinkii ¢ocuklarin bu ne
dedigini anlamama olayina gicik oluyorum. Cocuklart pek sevmiyorum. Birseyler
soyliiyorum, ne dedigimi anlamiyor, bir siirii soru soruyor ya, gel de anlat... Simdi

biiyiidii ama... Artik sohbet ediyoruz.”

Sinem Hanim’m istegi lizerine goriismeyi Kadikdy/Caddebostan Starbucks
Cafe’de yapiyoruz. Igecek olarak bir “mocca frappucino” aliyor kendisine. Oncelikle

kendisini nasil biri olarak gordiigiinii anlatiyor:

“Ben degisime agik biriyim. Bu degisime her sey dahil. Alp kullandigim
seyden hayata karsi diisiindiiklerime kadar.”

Sinem Hanmimin Marka Kavramina Bakist ve Marka Envanteri.:
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Sinem Hanim ailesiyle birlikte yasadigi icin ev isleriyle hic ilgisi yok.
Goriisme, kozmetik ve giyim kategorileri iizerinden gergeklesiyor. Oncelikle marka

sadakati konusunda s6ze basliyor:

“Benim asla vazge¢mem dedigim bir markam yok. Hi¢ oyle bulamadigimda

aytlip bayilmam. Cok da marka bagimlisi degilim. Farkli seyler denemeyi severim.”

Sinem Hanim kendisini tanimlarken kullandig1 “degisime ac¢ik” ifadesi,
markalara olan sadakat alamiyla paralellik gostermektedir. Giinlimiiz tliketim
toplumunda gencler i¢in “Generation X” tanimlamasi yapilmaktadir. “Bu ¢agin
kadinlar, degisim iizerine kurulmus, kokleri degil kanatlart olmasi konusunda
cesaretlendirilmislerdir’ (Fournier, 1998, s.360). Sinem Hanim’in hem degisimden
bahsetmesi hem de kuzeniyle ilgili anlattiklar1, evlilige ve ¢ocuk sahibi olmaya ne kadar

uzak oldugu ve ayni zamanda da bireyci bir tavir sergiledigini gostermektedir.

“Mesela (¢antasindan bir rimel ¢ikariyor) bak, bunu gegen giin aldim. Yeni
kesfettim bu markayi. Yani hayatimda ilk defa sadece ambalajlart icin aldim bir seyler.
Bunun ruju, alligi falan da var. Daha kaliteli olan markalar olmasina ragmen bunlari
da aldim. Oyle pahali degiller iste Body Shop falan gibi fiyatlar. Bir de iizerlerinde
vazanlar etkiledi beni. Her tiriiniin tistiinde baska sey yaziyor. Markanin adi Benefit,
rimelinin iistiinde “they’re real”(bunlar gercek) yaziyor. Rujunda baska slogan var.
Bunlart kullaminca iyi hissediyorum kendimi. Kullanmasam bile sabah banyoda onlar

1

oyle gormek bile bana yetiyor.’

Buradan da anlasilmaktadir ki, Sinem Hanim slogan, iiriin tasarimi, marka
imaj1 vs. gibi pazarlama iletisimine dair ne varsa hepsinin etkisindedir. “Bu markay:
veni kegfettim” soziinden de hosa giden baska bir marka buldugunda bu markadan da
vazgececegi kanisi olusturulabilmektedir. Sinem hanim iiriniin kendisinden ¢ok, bir
pazarlama stratejisi satin almaktadir. Burada marka sadece bir tiiketim {iriini
olmamakta, iireticisi tarafindan kisisellestirilmeye ve belli bir kisilige kavusturulmaya
calisilmis bir nesne olmaktadir. Nitekim Baudrillard (2011, s.203) pazarlama ve reklam
konusuyla ilgili olarak “...o iiriine giivenmem ama beni o iiriinii satin alma konusunda

ikna etmeye calisan reklama inanirim” demektedir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi
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acisindan “reklam” olgusu sadece kitle iletisim araglarinda gergeklesen faaliyetleri
degil, ayn1 zamanda {iriiniin kendisini, kullanicismi, fiyatmi, adini, sloganini vb. de
icermektedir. Bu baglamda Sinem Hanim da “daha kaliteli markalar var” diyerek,
driiniin kendisine degil, “Benefit” markasmim yoOneticilerinin faaliyetlerine giliven
duymaktadir. Bunun yani sira iiriinii cantasinda tasimasi ve aldigindan beri de
cantasinda tasidigini belirtmesi, ¢evresinin bu marka dogrultusunda Sinem Hanim’1
siniflandirdigi, onun kim olduguyla ilgili bir referans sundugu diisiincesi markanin bir

sembol olduguna inanmasindan ileri gelmektedir.
Sinem Hanim parfiim markalar1 konusunda da degiskenlik gostermektedir:

“Belli bir markam yok. O giin nasil bir giinse ona gore parfiim kullanirim.
Klasik giyinmissem daha agw, spor giyinmigsem daha spor bir parfiim... Parfiim
pahalidir ama deger. Sadece marka oldugu icin de para veririm ona. Zaten pahali bir

seye marka denir yoksa her seye marka de, her yer marka dolu (giiliiyor).”

Burada markanin smifsal boyutunu belirtmekte ve zaten bu boyutu belirten

iirliniin ancak “marka” olabildigini soylemektedir.

Daha sonra taklit markalardan ve bazi markalarin herkes tarafindan

kullanilmasindan bahsediyor:

“Herseyin taklidi var Tiirkiye’'de. UGD Botlar mesela... Kapali Carsi’da sahte
cantalar dolu. Oradan alan arkadaslarim var. Louis Vuitton Cantayr 700 TL'’ye
satyorlar. Gergegi 1000 TL. Diyorum ki deli misin, az daha sik digini ger¢egini al.
Superga’lar var bir de. Ben oyle herkes giymis diye giymemezlik etmem ama taklit de

1

almam.’

Herkesce tiiketilen bir markaya sahip olmak Sinem Hanim ag¢isindan sorun

olmamakta ancak o markanin gercek ya da taklit olusu ayrigmay1 saglamaktadir.
Sinem Hanim reklamlar konusunda diger katilimcilardan oldukca farklhidir.

“Internetten takip ediyorum her seyi. Televizyon seyretmem. Mesela bir siirii

markayr Instagram’dan buldum. Yani sosyal medya artik hep takip ediliyor. Aligverisi
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de internetten yapiyorum ¢iinkii hem wucuz hem de degisik seyler oluyor.

)

Beneklizebra.com ya da denizbutik.com var, onlardan alirim.’

Burada aligveris kavramimin da degisiklige ugradigini, zamana ve mekana bagh
olmadan yapilabildigi goriilmektedir. Sinem Hanim’in bahsettigi aligveris siteleri
genellikle yabanci markalarm satiglarini1 yapmakta, bu 6zelligi ile de iilke smir1 ya da
arac1 firma gibi engellerle karsilagmadan, kredi kartiyla birkac¢ giinde iirline sahip
olunabilmektedir. Son donemde internet aligveris sitelerinin reklam faaliyetlerinin
arttirmasi dolayisiyla eskiden giivenilir bulunmayan bu aligveris sistemi, tiiketicilere

makul gériinmeye baslamistir.

Goriisiilen kisilerden Siikran Hanim’in tersine, kanaatkar ve yetinen miitevazi
yasam tarzi daha gosteris¢i ve metalara dayali bir tarza dontismiistiir. Nasil ki televizyon
Tiirk giindelik yasaminin daha Batililagsmasinda 6nemli bir rol iistlendiyse, internet de
ayn1 sekilde Batiya ait tiiketim bigimlerinin yerlesmesinde etkili olmaktadir. internetin
kitlesel bir ara¢ olusu, bu mecradaki reklamlarm ya da yapilan bagska iletisim
faaliyetlerinin 6zellikle bu yeni nesil i¢in ne kadar etkili olabildigini gostermektedir.
Tiirkiye genelinde hanelerin %47,2’s1 evden internete erisim imkanima sahiptir. Yine
Tirkiye genelinde %89 oraninda kentlerde, %82,5 oraninda kirsal alanda, %90,7
oraninda ise Istanbul Bolgesinde diizenli olarak internet kullanimi séz konusudur. En
cok haber, gazete ve dergi okumak i¢in internet kullanimi s6z konusu iken Istanbul’da
bes kisiden biri internetten aligveris yapmaktadir

(www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=10880, 05.04.2013). Bunlarin yani sira

geng niifusun %651 interneti diizenli olarak kullanmaktadir

(www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=13133, 05.04.2013). Veriler, internetin

kitleselligini gostermektedir. Sadece ev erisimi degil ayn1 zamanda cep telefonlarindan
yapilan internet erisimleri de onemli olmaktadir. Kisiler islerinden evlerine donerken
toplu tasima araclar1 igerisinde, bir aligveris sitesinden siparislerini verebilmektedir.
Teknoloji, tiiketimden insan iligkilerine, bos zaman kullanimlarma kadar yasami
degistirmis, bir anlamda batililasma yoluna gitmistir. Dolayisiyla benimsenen Batili
yasam tarzi, Batili tiiketim kiiltiiriiniin de yerlesmesine imkan vermektedir. Pazarlama

faaliyetlerine bakildiginda, 6zellikle sosyal medya son zamanlarm en 6nemli mecrasi
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konumuna gelmistir. Markalarin aktif “twitter” ya da “facebook™ hesaplar1 sunduklar1
yasam tarzlartyla cografik smirlara takilmadan Kkitlelere ulasabilmektedir. Ornegin
“Chanel” markas: bir “Chanel kiz1” profili ¢izmektedir. Bu Chanel kiz1 tarzi tiim
diinyada internet sayesinde bilinmektedir (https://twitter.com/CHANEL,
https://twitter.com/ChanelPRGirl, 04.05.2013). Chanel, bir marka kiiltiirii yaratma

yolunda internet siteleri olusturmakta, bu konuyla ilgili sergiler diizenlemektedir

(culture.chanel.com/en/index.php, www.5-culture.chanel.com/en/index.php,

04.05.2013).

Sinem Hanim, marka kisiligi denildiginde bu “Chanel kizi”na wvurgu

yapmaktadir:

“Marka kisiligi tabii ki vardir. Tabii ki kullandigim marka beni ifade eder.
Mesela Chanel kizi diye bir sey var. Chanel kizimin tarzi bellidir. Ben mesela hep
soylerim asla bir Lacoste kizi olmayacagim diye. Oyle Lacoste kizi gibi diizgiin olamam.
Yirtik kot giyerim mesela. Insanlarin givdikleri markalar, o kisiler hakkinda ipuclar:
verir. Diesel giymisse daha rahat bir tiptir ama Lacoste kizi, daha kontrolciidiir,

kuralcidir derim.”

Bu anlatilardan da agikca goriiliiyor ki, Sinem Hanim markalar yoluyla bir
kimlik olusturulabilecegini ve diger insanlarin da bu kodlamalar1 a¢imlayabildigini
diistinmektedir. Kisaca markalarin linguistik giicleri olduguna inanmakta ve kendini
tanimlamak i¢in belli markalarla kendisini anlatmaya c¢alismaktadir. Ancak marka
baghlig1 olmamasi, kendini anlatan tek bir markayla 6zdeslesmemesi, tek bir kimlik
degil, bir¢ok potansiyel kimlik arayisi i¢inde oldugunu gostermektedir. Tiiketim
toplumunda birey, farkli metalar1 edinme siireciyle kimlik duygusu olusturmaya calisan
bir tiiketici ve kendisi i¢cin bir kimlik satin alan kisi olarak degerlendirilmektedir.
Uriinler, bir dile doniiserek, insanlarin dzelliklerini yansitmakta ve ifade etmektedir. Bu
durumda kisilerin esas amaci birilerinden farkli olmak ya da belli bir gruba dahil
olmaktir. Bireylerin kimlikleri, dinledikleri, seyrettikleri, okuduklar1 ya da kisaca ne
tiikkettikleriyle ilgilidir ancak gliniimiiz tiiketim toplumunda markalar, kisilere kimlikler
sunmakta, kisilerin nasil olmay1 arzu ettikleri konusunda prototipler sunarak belli kimlik

kategorileri olusturmaktadir (Yaniklar, 2006, s.120-122). Markalardan yola ¢ikilarak
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tanimlanan insanlar ya da kategorize/karakterize edilen insanlar, nesnelerin bir dilyetisi
olusturmasi yerine aslinda tek tiplestirilmis kisilikler tablosu iizerinden, gelisigiizel
ayrimlayic1 Olgiitler ¢ercevesinde birbirlerinden farkli olmaya calismaktadirlar
(Baudrillard, 2011, s.232). Bu s6zlerden yola ¢ikarak, markalarmn bir dilyetisi degil, bir
smiflama diizeni olusturdugu soylenebilmektedir. Yine Baudrillard (2011, s.234),
markanin “psikolojik bir etiket” oldugunu ve markalarin isimlerinin siirekli degistigini,
yerine yenilerinin geldigini, reklamlarla ya da diger faaliyetlerle tekrarlandiklar: siirece
yasayabildiklerini, dolayisiyla da bir markaya gosterilen sadakatin sarth refleks

tiirtinden duygusal bir glidiimlemeye benzedigini sdylemektedir.

Hangi kategoride olursa olsun giiniimiizde artik hicbir {iriin sadece birincil
anlaminda yani islevsel boyutuyla piyasaya sunulmamaktadir. Mutlaka ki sembolik bir
anlam eklemlenmektedir. Sinem Hanim da “Benefit” marka rimelini teknik/birincil
islevi i¢in almamakta, sembolik anlami i¢in almaktadir. Burada teknik islev ortadan
kalkmistir. Dolayisiyla tiiketici yalnizca almasi gerekeni ya da ihtiyaci olani almakla

yetinmemektedir.
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5. SONUC

Kisilerin yasam temalarinin ¢gocuklugunu gecirdigi ¢evreden, ebeveynlerinden,
egitimlerinden, mesleklerinden, deneyimlerinden vb. gibi kisinin tam bir biyografisini
olusturan tiim bu degiskenlerin bilesimleriyle olustugunu sdylemistik. O halde kisilerin
yasam temalar1 hayata bakisini, iliskilerini, yasayisini, tercihlerini ve esyayi tasnif
bicimini de etkileyecektir. Kisinin tiiketim davranislari, marka olgusuna bakisi,
tercihleri de bu kisisel alan ile paralellik gosterecektir. Arastirmada hem kisilerin yasam
temalar1 hem de bu temayr 6nemli dlgiide etkileyen toplumsal gelismeleri bir arada
degerlendirerek tiiketicilerin marka konusundaki tutum ve davranislar1 ¢6ziimlenmeye
calisiimistir. Bu cerceveden bakildiginda Siikran Hanim’in iginde yetistigi toplumsal
diizen, onu tiiketim konusunda daha miitevazi kilmis, gelenek¢i bir yapiya sahip olusu
ve anne kimligi ile bir piring markasina baglhlik gdstermistir. Burada kisilerarasi
iligkiler alanma giren sey, Siikkran Hanimin duygusal destek ihtiyacidir. Torununun
pilaviyla ilgili soyledikleri, Ovgilisii ile olumlu seyler duyarak anne benligini
beslemektedir. Nesnenin kendisi ile kisi arasindaki iligki, insan ve esya arasindaki
iliskiye daha ¢ok benzemektedir. Oncelikle Siikran Hammm bu markayla iki insan
arasindaki 1iliskiye benzer bir iliskiye sahip degildir. Markaya bagliligi reklam
faaliyetleriyle de 1ilgili olmayip sadece kisisel deneyime dayanmaktadir. Kisisel
deneyim hem fonksiyonel (“agiz tadima uygun”) hem de duygusal (“yakinlarim
tarafindan tescilli”, “anneanne pilav yapsana”) olabilmektedir. Burada esyaya
kullanicist tarafindan atfedilmis bir konotatif anlam s6z konusudur. Bu anlami
anlatabilmek icin kisileraras: iliskiler ya da kisi olarak marka metaforlarina gerek
yoktur. Arkaik toplumlardan beri bilinmektedir ki nesne, kullanicis1i ile anlam
kazanmaktadir. Bu anlam Zeynep Hanimin “Nike” markasi ile olan bag1 icin de ayni
sekildedir.

Esasen iliski temelli model de kiginin yasam deneyimleri ve yasam temalarimin
marka tercihlerini ve markalarla olan iligkilerini etkilemektedir goriisiindedir. Ancak
burada ayristirilmasi gereken nokta, markanin bir kisi olarak goriiliip, markayla aynen
kisilerarasi iligskilerde oldugu gibi bir iliski icinde oldugumuz mu yoksa ge¢misten bu

yana nesnelerle nasil iliski i¢inde olunduysa marka ile de o sekilde iliski kurmaya
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devam mi ettigimizdir. Iliski temelli modelde marka, yoneticisi tarafindan hazirlanmis
taktikleri olmadig: siirece hissedemez, davranista bulunamaz denmektedir. Bu taktikler
markanm davranigsal boyutunu olusturmaktadir. Bu davranigsal boyut da bizim bu
markaya ait algimizi olusturup, kisiligini tanimlamamiza olanak saglamaktadir. Boylece
markanin bizi anlatan yoniinii bulmus olmaktayiz ve onunla iliskide bulunmaktayiz
denilmektedir. Ancak arastirmada yapilan goriismelerden anlasildig lizere tiiketiciler
markay1 bir nesne olarak algilamakta ve bu nesne ile olan bagini deneyimleriyle
aciklamaktadir. “Ben kullandigim i¢in beni ifade eder (Yasemin Hanim)”, “markayr ben
doldururum (Zeynep Hanmim)”, “benim agiz tadima uygun oldugu icin benim markam
(Stikran Hanim)” sozleri tesadiif olmayip, kisilerin kendi deneyimleriyle markaya bir
anlam transferi gergeklestirdigini, bu transfer 6ncesi markanin tekil olarak bir sey ifade
etmedigi yorumuna gotiirmektedir. Bu kisilerde marka kisiligi algist da s6z konusu
degildir. Kisiler kendi temalarina uygun marka tercih etmektedir (“Yasemin Hanimin,
sadeyim ben ve giyimde de sadelik ararim deyisi”, Mediha Hanimin muhafazakarligi ve
Akel, Almina markalarim tercih etmesi) ancak bu durum bu kisilerin sadece belli
yonlerini tanimlamaya katki saglayabilmektedir. Bu bir smiflama yontemidir. Su
durumda markalarin bir dilyetisi olmas1 ya da bir marka kisiligi belirtmesinden ¢ok belli
bir kategori sunmasi s6z konusudur. Kisi de bu kategorilerden kendine en yakin
olanindan yana se¢im yapmaktadir. Insan pek ¢ok unsurun etkisi altinda kalabilen
karmagik bir yapidir ve sadece bu sectigi bir kategoriden ibaret degildir. Marka ile olan
iligkisi 6l¢timlenebilir bir sey olmamakta, marka kisiligine dair bir algis1 bile olmayan
bir kisiye, kullanim baglamma bakmaksizin marka kisiligi sifatlarini tanimlatmak da
pratige uygun olmamaktadir. Kisilerin deneyimlerine bagli gerceklesen esya iliskisi,
tektiplestirilmis kisilikler ya da iliskiler tablosu iizerinden agiklandiginda yine kiiltiirel
ve toplumsalla ilgili baglar g6z ardi edilmis olmaktadir. Bu durum, kisisel talebi
azaltmaya yaramaktadir. Kisi, bastan belirli secenege mahkim edilmistir. Tekil olarak,
her bir bireyi ifade edebilecek bir marka yaratmak olanaksizdir.

Marka yoneticileri yine Siikran Hanimin pirinciyle ya da Zeynep Hanimin
“Nike” markasiyla kurdugu nesne-insan iligkisini, pazarlama taktikleriyle markalara
yiiklemeye caligmakta ve bu sekilde tiiketiciyle bag kurmaya ¢abalamaktadir.

Tiiketiciler i¢in hazirda kisisellestirilmis nesneler sunulmaktadir.
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Marka kisiligi algilar1 ve markalarin pazarlama faaliyetlerine olan yaklagim
yasa bagl olarak degismektedir. Onceden de belirtildigi gibi farkli yaslar toplumsal
gelismelerin tiiketim silirecine etkisini gozler Oniine sermektedir. Sinem Hanim,
digerlerinden tamamen farkli olarak bir nesne ya da iirlin degil, bir kisilik satin aldigini
diistinmektedir. Sinem Hanim i¢in nesne tekil olarak, yani kendi deneyimini nesneye
aktarmadan bir anlam ifade etmektedir. Bu anlam kendisinin degil, bir baskasmin
atfettigi bir anlam olup yine belli bir kategori sunmaktadir. Sinem Hanim, markalarin
bir dilyetisi olduguna inanmaktadir. Bu sekilde digerlerinden farklilastigini diisiiniip
(“asla bir Lacoste kizi olmayacagim”) ayn1 zamanda diger bazilariyla aynilagsmaktadir
(moda olan1 giymesi ama taklit degil gercegini almasi). Markanin bir kisilik
kazandirmaktan cok, kullanicisin1 belli kaliplara soktugu da sdylenebilmektedir. Bu
kategorize sistem, uluslar aras1 markalarin varligi dolayisiyla evrensel olmaktadir.

Sinem Hanim ile diger katilimcilar nesnenin islevi acisindan da
karsilagtirilmalidir. Sinem Hanim disindaki kisilerin markay1 tercih sebebi oncelikle
markanm birincil islevi dolayisiyla olup, ikincil islevi ise kisinin esyaya/markaya kendi
zihinsel anlamlarin1 yliklemesiyle olugmaktadir. Giiniimiiz toplumunda ise bu zihinsel
anlamlar marka yoneticileri tarafindan transfer edilmektedir. Birincil islev yokolmakta,
ithtiya¢ tanimi degismekte yani almasi gerekeni almak kisiye yetmemektedir (Sinem
Hanim ve “Benefit” marka rimel gibi). Konuyla ilgili olarak Baudrillard (2011, s.208-
209) sunlar1 sdylemektedir:

Nesneler, yalnizca su ya da bu ise yaramaya degil aynt zamanda
sizin sirdasiniz olmaya, niteliklerinize katkida bulunmaya, kendi kendinizi
tammaya yardimct olmaya, size eslik etmeye, her yerde kasiniza ¢ikip, ne
kadar ¢ok farkli dis goriiniime sahip olduklarini géstererek varliklarin
kanitlamaya ¢alismaktadirlar. Nesneniz size ait olmaya, sevginizi
kazanmaya ¢alisir. Ben de, ne istedigimi ve kim oldugumu bilmemek gibi bir
sucluluk  duygusundan  basaramayacak her nesneyi koti olarak
nitelendirecegim. Nesne beni seviyorsa (reklam araciligiyla bunu
gosterebilir) bu yiikten kurtulmus olurum.

Bir baska konu ise markada statiiye baglanan yonler konusudur. Arkaik
toplumlarda da bulunan gosterisci tiikketim ve nesneler araciligiyla pekistirilen statii ve
hiyerarsi gilinlimiizde de goriilmektedir (Yasemin hanimin nisanlisinin annesinin 14.
Louis kadehleri, saat konusundaki diisiinceleri ya da nisanlisinin yemek zevki, Mediha

Hanim’in “alabildigini gostermek” ifadesi, Sinem Hanimin “pahall olan sey markadir”
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tanim1). Mediha Hanimin “param olsa ben de alirum” demesi ve belli markalar1 bilip
takip etmesi, kizinin 6zel okulda okuyup orada g¢evresinden gordiigli markalar1 almak
istemesi de yine bu markalara baglanan statiiden kaynaklanmaktadir. Ona gore
markalar, ayrimlayict gostergeler olmaktadir. Tirkiye’de gelir dagilimi dolayisiyla
tikketimin Osmanli ve Cumhuriyet donemlerinde oldugu gibi yine smifsal olarak devam
eden bir olgu oldugunu da burada gorebilmekteyiz. Alt siniflar (Mediha Hanim) iist
smiflara 6ykiinmekte ancak ekonomik yetersizlikler bu mallara erigimini kisitlamaktadir

(indirimleri takip etmesi, “kendime alacagima kizima iki alirim” ifadesi).

Belirtilmesi gereken bir konu da, katilimcilarn higbirinin reklamlar ile
ilgilenmedigini soylemesidir. Reklamlar marka se¢imlerinde etkili olmamaktadir. Sinem
hanim i¢in geleneksel mecralar 6nemini yitirmis, yeni medya onem kazanmustir. Tercih
ettigi markalar1 sosyal medyadan arastirip bulmakta ve aligverislerini internet iizerinden
siklikla gerceklestirmektedir. Dolayisiyla reklamlarin markaya bir kisilik kazandirmasi
yoniinde radyo, tv, gazete, dergi, billboard gibi geleneksel gergeklestirilen reklam
faaliyetleri, iirliniin ambalaj tasarimi, sosyal medya ve internet faaliyetlerine oranla daha

onemsiz olmaktadir. Markanin kendisi mesajin esas tastyicist olmaktadir.

Sonug olarak, marka ile kisi arasindaki iligki, metaforik anlatimlar yerine
sosyal psikolojiye ait bir alan olan esya-insan iliskisi iizerinden agiklanabilmektedir.
Metaforlar, pratige uzak olup, gercegi yansitmaktan cok retorik olmaktadirlar. Oncelikle
kisilerin marka ve marka kisiligi algilarma bakilmalidir. Insanlarin kisilik 6zelliklerini
tanimlamada “6zellik yaklasimi” nasil baglami gz ardi edip kisiligi 6lgcmede yetersiz
kaliyorsa ayni sekilde kullanicisinin ve markanin kullannm baglamma bakmamak,
marka kisiligi kavraminin Olglimiinde de gercegi yansitmayacaktir. Katilimeilarin,
Sinem Hanim haricinde marka kisiligine dair bir algilart yoktur. O halde
olgiimlemelerin kiminle yapildig1 da burada baska bir sorun olmaktadir. Oyle goriiliiyor
ki, yeni jenerasyon olarak tanimladigimiz Sinem Hanim diger katilimcilarin yetistigi
toplumdan oldukca farkli degerleri igsellestirmistir. Bu katilime1 i¢in teknolojinin
yardimiyla, tiiketim her an her yerde olabilmekte ve buna bagh tiiketim pratikleri de

farklilagsmaktadir.
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Sonugta bu arastirma, marka kisiligi ve marka sadakati kavramlarina katki
saglamak ve Tirkiye’de farkli sosyo-ekonomik diizeydeki kadm tiiketicilerin bu
kavramlar  konusundaki algilarmi1  O0grenmeye calismak amacindadir. Bati
toplumlarindan alinan teorilerin Tirk toplumu acisindan degerlendirilerek adapte
edilmesi fikrinden yola ¢ikilmis, nitekim marka kisiligine dair algilarin olusmadigi
goriilmiistiir. Boyle bir alg1 olmadigindan marka bir kisi olarak algilanmamakta, marka
ile olan iligki insan ve esya iliskisi lizerinden kisilerarasi iligkiler alanina girmeye gerek
kalmadan agiklanabilmektedir. Konuyla ilgili tek farklilik sosyal smifi belirtilmeden
sadece yasa bagli olarak secilmis katilimcidan gelmektedir. Giliniimiiz tiikketim toplumu
ve bu toplumun degerleri olan marka ve markaya ait teoriler de bu yeni jenerasyon
tiikketici i¢in gegerli olabilmektedir. Ancak bu jenerasyon i¢in de smifsal ayrimlamalar

yapilarak bagka degerlendirmeler de yapilabilecegi goriisiindeyiz.
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