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ONSOZ

Vasat 6gretmen anlatir
Iyi 6gretmen agiklar
Ustiin 8gretmen gosterir

Biiyiik 6gretmen ilham verir.
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OZET

Modernden postmoderne gegis siireci tliketicileri kitlesel sdylemden
styrrarak daha baskin kisisel sdylemleri iceren bireysellesmeye yoneltmektedir.
Postmodern olarak tanimlanan yeni tiiketici, modern donemin akilct profilinden ¢ok
farkli olarak tiikketim davranisini duygular1 dogrultusunda gerceklestirmekte hedonik
tatmini amaglamaktadir. Herhangi bir esdegerlik ya da benzerlik ihtiva etmeyen,
aksine birbirinden ¢ok farkli gostergelerin kolajiyla insa edilen yasam tarzlar
tikketicinin  0zgiin kimligini vurgulamada bir mecra fonksiyonu gormektedir.
Postmodern akimin igerigi geregi farklilasma ve benzersiz olma egilimleri iginde
olan tiiketiciye paralel olarak markalarin kimlik sunumlar1 degismekte ve hedef kitle
cercevesi genislemektedir. Dolayisiyla markalar kimliklerini yaratirken, tiiketicinin
Ozgiin yasam tarzindaki eklektik yapinin bir parcast olma amaciyla, duygu ve
deneyim dayanakli, yeni 6zne olan bireyi merkeze alan strateji ve argiimanlar
gelistirmektedirler. Birey 6zgiin ve biricik olmak istemekte bdylelikle markalar da
kisinin duygularina seslenen iligkisel mesajlar yapilandirmaktadir. Starbucks Coffee
Corporation 6zellikle son yillarda tiiketiciyi merkeze alan bir marka olarak dikkat
¢cekmekte ve diinya kahve pazarinin onciilerinden biri olarak kabul edilmektedir.
Starbucks Coffee tv/basili reklam kampanyalarina oranla daha ¢ok Hollywood
sinemasini  kullanmakta ve kendisini farkli kimliklerdeki tiiketicilerin yasam
tarzlarini olusturan gostergelerden biri olarak konumlandirmaktadir. Bu tez genel
olarak markalarin, birbirlerinden farkli tiiketicilerin bireysellesme siirecleri ve
yasam tarzlarindaki konumunu ele almaktadir.

Anahtar Kelimeler: Postmodernizm, Bireysellesme, Marka Imaj1, Kimlik, Yeni

Tiiketici, Starbucks Coffee



ABSTRACT

Changing over from modernism to postmodernism remove consumers from
mass expressions and directs individualism includes more personal expressions.
New consumer called postmodern-very different from rationalist profile in modern
period- aims hedonic satisfaction. Life styles which are built by combining different
kinds of indications, function as a medium and emphasize consumers’ genuine
identity. In paralel with consumers being in a tendency to differentiation and being
unique, brands identities’ have been changed over time and extended their target
audiences. Because of that, brands focus on emotions and experiences and develop
strategies about consumers as a new subject. Consumers prefer to be distinctive and
unique, thus brands construct homogenous and relational messages for them.
Starbucks Coffee Corporation attracts a great deal of attention as a brand which is
consumer oriented and accepted one of the Pioneer of world coffee market.
Starbucks Coffee uses Cinema more than tv/print advertising and position itself one
of the indications which generates consumers’ life styles with different identities.
Generally, this thesis deals with brands’ position at consumers’ individualisation
process and life styles.

Key Words: Postmodernism, Individualisation, Brand Image, Identity, New

Consumer, Starbucks Coffee

vi



ICINDEKILER

ON SO Z ... e, iii

OZE T .o, v

ABSTRACT ... vi
ICINDEKILER.........cooviiiieieeeeeeeee oo vii
TABLOLAR LISTESI. .. ..., ix
SEKILLER LISTESI........ooiiiii e, X
GIRIS .. 1

1. B6liim Tiiketim Olgusu Uzerinden Postmoderniteye BaKis.................eeennnd

1.1. EndUStrileSme SUICCI. .. ...iiuii ittt e et e e D

1.2. Uretim Sistemlerindeki Degisim...............coouviiiiiieiiieiies e, 20
1.2.1. Fordist ve Postfordist Uretim Sistemleri...............cccoeeueir coveiniieennn.n, 20
1.3. Kavramsal CergeVe. ... .ouuiinit ittt it et et 31
1.3.1. Modernizm — POStMOdeIniZme. ............coviiiiiiiiiiniiit e, 31
1.4. Tiiketim ve Postmodernite TlsKiSi...........c.viuniuieieiiiieieiies e, 48

2. Boliim Tiiketim Toplumunda Bireysellesme ve Yasam Tarz1 Uzerinden

KA K T AN cceveeueeerenneceereneecerreseeceressercesesssssssasssssssssssssssssssssssssssssonssssssssessssdO

2.1. Bireysellesme OLgUsSU. .....c.oiniiiii e e e 58
2.2. Postmodern Birey ve Postmodern Tiiketici Tanimlart............c..oooivinnnnn. 73
2.2.1. Postmodern Tiiketici Uzerinden Par¢alannmis Kimlik ve Benlik Tanimlart......85
2.3. Yasam Tarzlar1, Farklilagma ve Degerler................cooooiiiiiiiiiiiiii 89

3. Boliim Postmodern Perspektifte Pazarlama ve Marka
] 8 071 ] 11 1 103

3.1. Geleneksel Pazarlamadan Yeni Pazarlama Trendlerine Gegis.......................103

vil



3.1.1.Pazarlamanin GeliSim SUIECI........ouiiiriiiii it et eeeeie i, 103

3.1.2. Pazar Yapilarindaki Degisim ve Etki Eden Faktorler.............................. 106
3.1.3. Pazarlama Bilesenlerindeki Degisimin Rolii....................ccooiinn 109
3.1.4. Pazarlamada Yeni Yaklasimlar...............coooiiiiiii e 112
3.2 Pazarlamada Postmodern Agilimlar...................oooiiiiiiii i 118
3.3 Farklilastiric1 Deger Olarak Marka.............ocooviiiiiiiiiii e 125
3.4 Sembolik Marka Olgusu..........ooiiiiiiiiii e 133

4. Boliim Sinema Filmlerinde Starbucks Coffee Tiiketicilerinin Kimlik

e 1 /1 e 137
4.1. Starbucks Coffee Corporation Tarihge............ccooiiiiiiiiiiiiii e, 137
4.2. Starbucks Coffee Marka Gostergeleri ve Degerleri................ocooiiiiiiiini. 139
4.3 Starbucks Coffee’nin Marka Kimligi ve Stratejileri....................oooiieeenn.. 143
4.4, Arastirma Y ONTCIMI. ...ttt ittt ettt e et et e et ereee e e e e erene e enas 152
4.4.1. Orneklem ve Veri Toplama Araclart................cocoeieiiieiiiiiiiiineenn.. 155
4.4.2. Analiz ve Bulgular............oooii i 160
TAartISMA V€ SONMUG. ..uueetiiiiiiiessesttocrenmmmssssssscosssssssssssssssssssssssossssssssssssss 191
KaynaKega...oooeiiiiiiniiiiiiiiiiiniiiiiimiiiiinsteeienstosensscasmmmmmmssesssssssssessssssssnns 195

viil



GIRIS

Endiistri devrimiyle birlikte yapilanan modernizmin rasyonel sodylemi
toplumlar1 cevrelemis ve kitle kiltliriiniin gelismesini saglamistir. Modernizmin
biiyiik anlatilarinin beklentileri kargilayamamasi ve akilciligin toplumsaldaki mevcut
sorunlar1 gidermede yetersiz kalmasiyla birlikte, romantik akimin bir uzantisi olan
postmodernizm gelismeye ve 6n plana ¢ikmaya baslamistir. Modernizmin rasyonel
sOylemini elestiren, her konuda kesin ¢izgileri, tanimlar1 ve kategorizasyonu
reddeden postmodernizm, tiketim edimlerinin degismesinde aktif olarak rol almaya
devam etmektedir. Kapitalist diinya ekonomisinin gelismesi ve globallesmenin bir
anlayls olarak giiclii argiimanlar gelistirmesiyle, postmodernizmin felsefe ve
mimarideki yogun varligi, artik glinimuzde toplumsalin her alaninda gériilmektedir.
Ozellikle tiketim oriintilerinin ve tercihlerinin birer bireysel soylem olarak
yapilanmasina etki eden postmodern akim, tiiketici profilini de sembolik tiiketim,
yasam tarzlari, farklilasma ve biricik olma gibi unsurlar1 odak noktasina alarak
karakterize etmektedir. Bu dogrultuda gilinlimiiz tliketicisi i¢in rasyonalizmin
baskinliginmi yitirdigini ifade etmek olanaklidir. Tam aksine tiiketicinin hedonik
edimlerle duygusal olarak tiiketim doyumu saglamasi 6nem kazanmaktadir. Gelisen
bu farklilasma ve 0Ozgiin olma egilimiyle birlikte bireysellesme olgusu vurgu
kazanmakta ve bu kazanim da tiiketiciyi yasam tarzi insasinda kolajlar olugturmaya,
birbirinden ¢ok farkli gostergeleri bir araya getirerek, s6z konusu yasam tarzlariyla

benzersiz bir bigim yaratmaya yoneltmektedir.



Tiiketicinin bu belirsizlesen profiline bagl olarak {iriin, hizmet ve markalarin
da stratejik olarak temalar1 degismektedir. Artik fonksiyonel degerler yerine baglanti
degerleriyle iletisime gegmekte ve marka kimligini bu degerler ekseninde
olusturmaktadirlar. Kaotik bir yapiya sahip olan postmodern tiiketici, kendi 6zgiin
yasam tarzini eklektik bir yapida insa etmekte ve bu yapida herhangi bir diizen,
biitiinliik, esdegerlik gibi olusumlarin mecburiyetini reddetmektedir. Ozellikle temel
tiiketim tirilinleri agisindan bakildiginda, markalar giiniin her saatini farkl tarzlarda
yasayabilen, esnek, davraniglar1 6ngdriilemeyen postmodern tiiketiciye ulasmak igin,
net bir hedef kitle belirlemekten kaginmakta, daha seffaf, esnek ve homojen
stratejiler gelistirmektedir. Bu dogrultuda, baglant1 degeriyle iliskili olarak sembolik
tiketimin One c¢ikmasi, pazarlama faaliyetlerini de postmodern baglamda
etkilemektedir. Daha deneyimsel ve iliskisel boyutlar agirlik kazanmakta,
gelistirilmekte ve uygulanmaktadir.

Son yillarda global olgekte hizli bir biiyiime gosteren Starbucks Coffee
Corporation, genellikle diinya markalar1 tarafindan uygulanan genis biitgeli reklam
kampanyalarini yogun olarak tercih etmemesiyle dikkat ¢ekmektedir. Kahve igme
ritlelini bir deneyim olarak sunan ve spesifik bir hedef kitle tanimlamayan Starbucks
Coffee marka olarak kendisini, sinir &tesi erisilebilirligi ve ulasilabilirligi en etkin
olan iletisim araglarindan sinema filmlerine konumlandirmakta ve 6zellikle tiiketim
olgusunun her yoniiyle sergilendigi Hollywood sinemasini tercih etmektedir.
Starbucks’in tiiketici profilindeki heterojenlik varsayimindan yola ¢ikarak ¢alisma,
birbirinden ¢ok farkli yasam tarzi gostergelerine sahip postmodern tiiketiciler ile

markalarin bireye ve deneyime yoOnelik stratejileri arasindaki iligkiyi kapsamaktadir.



Bu tezin amaci giliniimiiz tiiketicisinin bireysellesme ve farklilasma egilimini
postmodern akim c¢ergevesinde incelemek ve tiikketim olgusu temelinde, marka
iletisim stratejilerinin tiiketicilerin yasam tarzi insasindaki konumunu tartismaktir.
Bu tezin kapsamini, postmodern akim hatlarinda bireysellesme egilimi gdsteren
tilketici kimlikleri ve bu egilimin marka stratejileri acgisindan tartisilmasi
olusturmaktadir. Tezin O6nemi, global zeminde marka iletisim stratejileri agisindan
degisim gosteren tliketiciyi yeniden betimleme firsati saglayacagi ve sonraki
calismalara yeni tartisma alanlar kazandiracagi yonundedir. Postmodern olarak
adlandirilan déonemde markalarin giinlimiiz tiiketicisine ulagsmak igin, birbirinden
farklr kimliklere hitap edecek sekilde esnek stratejiler gelistirdigi varsayilmaktadir.
Bu tezin temel problemi, postmodern donemde marka stratejilerinin, tiiketicilerin
bireysellesme siireglerindeki iliskisel konumu ekseninde olusturulmustur. Tez dort
b6limden olusmaktadir. Birinci boliimde modernizm ve postmodernizm kavrsamsal
cercevesinde, endiistrilesme siireciyle degiserek gelisim gosteren tiiketim olgusu
tartisilmaktadir. ikinici boliimde bireysellesme olgusu agiklanarak, degisen tiiketici
profili tanimlanmakta, postmodern tiiketiciyi niteleyen farklilasma ve gosterge
degerleri ele alinmaktadir. Ugiincii béliimde, degisim gosteren tiiketiciye, marka ve
pazarlama faaliyetleri, marka kimlik ve stratejileri agisindan yaklasilmaktadir.
Dordincu ve son bolum ise, Starbucks Coffee’nin marka kimligine iliskin
gostergelerini icermekte ve sinema filmerinde Starbuks Coffee’nin birbirinden farkli
kimliklere sahip olan tiiketicilerini inceleyen aragtirmayi kapsamaktadir.

Bu arastirma Ornek olay calismasi ekseninde betimsel analizi
hedeflemektedir. ~ Starbucks tiiketicilerinin ~ farkli  kimlik ve  profillerini
tanimlayabilme amaciyla, probleme taraf olan bireylerin ¢esitliligini yansitan

(Yildirim ve Simsek, 1999) maksimum gesitlilik 6rneklemesi uygulanmistir. Amag



arastirma sonucunda farkli kimlik sunumlar1 ve yasam tarzlar1 sergileyen tuketicileri
Starbucks Coffee’yi referans alarak, marka olgusu c¢ercevesinde tartigarak

yorumlamaktadir.



1. B6lim
TUKETIM OLGUSU UZERINDEN POST MODERNITEYE

BAKIS

1.1 ENDUSTRILESME SURECI

Uretim ve tiiketim sistemlerinden, toplumlarin genel yapisindaki degisime
kadar etki eden Endustri Devrimine, tarihte meydana gelen diger birgok devrim igin
oldugu gibi belirli bir tarihsel aralik verilememekle birlikte, 18. ve 19. yiizyillar
arasinda gergeklestigi bilinmektedir. Endustri Devriminin gerc¢eklesmesine neden
olan altyapinin olusmasi, antikcagdaki akilci felsefenin yikilisindan itibaren ele
alabiilir. Cagdas uygarliga bilim ve sanat alanindaki ardisik gelismelerin
gerceklesmesiyle varildigir  bilinmektedir. Antikgag bilginlerinden Thales ve
Heraklitos gibi diisiiniirler gliniimiiz ¢agdas diislincesinin temellerini atmis, yine ayni
donemde atomistler, tiim canlilarin atom adimi verdikleri kiigiik zerreciklerden
olustugunu soylemislerdir. Antik¢agdaki akilcilik anlayisi, ortagcag sonrasi
aydinlanma donemindeki anlayistan biraz daha farklidir. Antikcag sofistleri,
bilgilerin kisilere gore farkli algilanabilecegini ileri siirmekteydiler. Dolayisiyla
dogustan gelen akil, uygun egitim ve disiplinle yogruldugunda bireysel erdem
mumkdn olabilirdi.

Bilim, sanat ve felsefe alaninda hatir1 sayilir bir yol kat edilen antik¢agdan
sonra insanlik ortagagi yasamaya baslamistir. Bu ¢ag akilcilik yerine skolastizmi,
bilimselligin yerine dogmatizmi, dogalligin yerine metafizik gucleri koyan, birgok

sanatsal ve bilimsel c¢aligmanin durdugu bir donemdir. En birincil 6zelligi ise,



skolastik felsefe ve dogmatizmdir. Teolojik temele dayanan skolastik felsefe, kiliseye
ait olan diisiince olmakla birlikte Patristik felsefenin devam ettirilmesi ve bir doktrine
dontstiiriilmiis olan Hiristiyan inancinin felsefi baglamda temellendirilip, sistematize
edilmesi yoniindeki ¢abalardan meydana gelmistir. Skolastik felsefede dinsel agirlikli
Platonizm’den farkli olmak {izere, bilgi agirlikli, timdengelim Aristo Felsefesi 6lci
olmakta, felsefenin temel yonelimi ise rasyonel diisiinceyi inanca uygulamak, vahiye
akil araciligi ile kavranilabilirlik getirmek ve inanca akil tarafindan yoneltilen
dislamay1 yine akil araciligiyla engellemeye c¢alismaktir. Dolayisiyla skolastik
felsefenin catis1 altinda ortagag insani Tanrt merkezli bir hayat goriisiine sahip
olmustur ve bireysel problemler de bu eksende sekillenmistir. Antikgagda bireyin
temel egilimi diinyadaki mutluluga erismek ve bireysel problemlerin ¢oziimine
iligkin giicli de kendi varliginda bulabilecegi yoniindeydi. Fakat ortagagdaki yonelim
dinyevi hayattan ¢ok ahret hayatiyla ilgili ve dolayisiyla aranan mutluluk da ebedi
bir saadetti. Ortacag insaninin varolusla ilgili temel problemi, yaraticisindan ayri
diistiigii icin her gecen giin biraz daha yabancilastig1 bir diinyada kendini yasar
bulmasiydi. Burada ama¢ bozulmamis, maddenin kiriyle pislenmemis olarak
yaraticiya geri doniis yolunda bir ¢6ziime yonelmekti.

Kavimler gociiniin baslangicindan, Istanbul’un Tiirklerce fethedilmesine
kadar suren Ortacag, ¢ogu tarih¢i ve diisliniir tarafindan karanlik ¢ag olarak da
adlandirtlir. Dinin baskin oldugu Ortagag doneminde gelisen feodal diizenin
hékimiyetiyle giiglenen esitsizlik, toplumda buyuk toprak sahibi asiller, din adamlari,
burjuvalar ve koyliiler gibi siniflarin olugsmasinda neden olmustur. Agaogullar1 ve
Koker’e (2001) gore Bat1 Avrupa’da olusan bu yeni toplumsal ve siyasal orgilitlenme

Yunan-Roma ge¢misinden, Cermen kabilelerinin geleneksel iligkilerinden ve



Hiristiyan diinya goriisiinden gelen Ogelerin, kendine 0zgii bir birlesimini ifade

etmektedir ve feodal toplumun 6zellikleri su sekilde siralamak miimkiindiir:

-Uretim tarzi
-Hiyerarsik bir toplumsal tabakalar diizeni
-Bir kiltir ya da dinya g0riisii veya degerler kiimesidir (Agaogullar1 ve Koker,

2001:181).

Feodal diizen, kendisini var eden toplumsal kosullar1 yaratan Bati Roma
Imparatorlugunda kéleci diizenin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmustir. Bu nedenle
evrensel degil de, Bati toplumlarmma 6zgii olarak kabul edilmektedir. Kolelerin
ozgirliigiine degil, baska bi¢im ve yonleriyle yeni bir egemenligin altina girmesine
dayalidir (Aydogan, 2006, Pirene, 2000). Bilindigi gibi feodalizm toprak sahipligine
bagli bir yonetim bi¢imi oldugu kadar, belirli bir toplum yapisini ve ekonomik rejimi
de kapsamaktadir. Feodal diizeni olusturan her ayr1 dinamik kendi icerisinde isler
durumdadir. En goze ¢arpan 6zelligi yerellik ve boliinmiisliik olan, taginabilir servet
olgusunun gelismemis oldugu feodal diizenin ekonomik yapisi, disariya kapaliydi.
Uretim alanina iliskin 6rnek vermek gerekirse, art1 iiriiniin ticaretle satisi
olmadigindan, pazar ekonomisi ve dogal olarak rekabet ortami olugsmamusti. Elbette,
ekonomiden toplumsal yapiya, tiretim sistemlerinden dini baskiya kadar tiim bunlar
birbirleriyle iligkiliydi ~ ve  birbirlerini  destekleyerek feodal biitiinliigi
olusturmaktaydi. Yoksullugun h&kim olmasi gibi, 6zellikle kis aylarinda oliim
oranlarmin gosterdigi artis, gida ihtiyacindan dogan ayaklanmalar, niifusu yogun
sehirlerdeki sefalet ve hastaliklar, asir1 6l¢lide zorluklara maruz kalan toplumun

yasam Olceginin bir gostergesiydi. Ihtiyag ne kadarsa iiretim de o kadar yapildig1 igin



ekonomik bir durgunluk baskin olmakla birlikte, kisiler ve toplumlar arasinda heniiz
is boliimiine gidilmemis olmasindan, mal degisimi yok denecek kadar azdi. Uretimin
pazarlanmasi ig¢in gerekli olan ulasim sisteminin gelismemesinden otiirii, iiretim
bireyseldi ve kiiglik birimlerce gerceklestiriliyordu. Uretim teknolojileri cok sinirl ve
gerideydi ve bundan dolay1 kullanilan enerji de kas giiciine dayaliydi. Bir diger
Oonemli nokta ise, liretimde sanayi ile ilgilenen ¢ok az sayida kisiden olusan bir
zanaatkar sinifinin mevcudiyetiydi ancak, gergeklestirdikleri tiretim ¢ok azdi. Cilinkii
Ortagagin feodal diizeninde meslek babadan ogula gegen bir olguydu ve dretilen mal
biitiiniiyle bir kisi tarafindan yapiliyordu. Birbirinin tekrarlanmasini saglayan tiretim,
ekonomik, toplumsal ve dinsel silrecler bir biitiin olarak disliniildigiinde,
Aydinlanma donemine ihtiya¢ duyan bir genel profil ortaya ¢ikmaktadir. Odabasi da

(2004) Ortagag toplumuna ait bu 6zellikleri su sekilde 6zetler:

O donemde iiretim hayvan ve beden giiciine bagli olarak gergeklestiriliyor ve iiretimin
gelecegi doga sartlarma dogrudan bagli bulunuyordu. Topragm, iiretimin yogunlastigi el
sanatlar1 ve tarimsal Giriinlerin meydana getirilisindeki en 6nemli unsur olmasi, onu mistik bir
yapida ‘toprak ana’ olarak kabul gérmesini saglamistir. Yasamin anlami daha ¢ok, giyinme ve
korunma gibi temel ihtiyaglarina yonelmisti. Degisme ve zaman kavrami hizli olmaktan ¢ok
uzaktaydi ve cehaletin, bilingsizligin, gelenekselligin her yerde baskin oldugu bir donemdi.
Yas ve deneyim yoluyla edinilen ve sozlii anlati bigimindeki bilgi, hem yetersiz hem de
siirlydi. Batil inanglara, gizemli giiglere ve doga giiglerine bagli olmanin egemenligi s6z
konusu idi. Tarmmsal toplumun mayast ve ¢imentosunu din olusturmakta, bireyin kendi
kaderini belirleyememe acizliginde olmasi din ve tanri olgularini merkeze yerlestirmekte ve
din adamlari, seyhler egemen kiiltiiriin tagtyicilar1 arasinda yer almaktaydi. Insanlarin tanri
tarafindan yaratildig1 ve hepsinin degismeyen, benzer 6zelliklere sahip oldugu kabul edilirdi.
Tanrinin yarattig diizene ve gercege karsi koymak olanaksizdi ve bu nedenle esaret, baski,
iskence ve demokratik esitsizlikler sik rastlanan gergekler olarak goriiliirlerdi. (Odabasi,
2004:14)

Ortacagin feodal diizenindeki disartya kapalilik zamanla ¢oziiliirken ulasim
sistemlerindeki gelismelerle de smirlar arasi ticaret gelismeye baslamistir. Ve
Ozellikle Avrupa’da viicut bulmaya baglayan sanatsal caligmalarin yani sira, dini

tutumun baskinligini yitirmesi, akilci ve bilimsel gelismelerin baslangici olarak kabul



edilen Aydinlanma Caginin temellerinin cografi konumu geregi, eski Yunan ve
Roma uygarliklarindan etkilenen italya’da Rénesans ve Reform hareketleriyle
atilmasina olanak saglamustir. Italyan sehir devletlerinin zenginligi, Italya’nin
Hiristiyanligin  dini merkezi olmast ve zengin kilisenin sanatcilart korumasi
Ronesans’1n Italya’da baslamasinda etkili olan baslica faktorlerdir. Bilindigi gibi 14.
ve 15. ylizyilda, Ronesans ilk olarak ‘Hiimanizma’ akimi ile edebiyatta baslayarak,
mimarlik, resim ve heykeltiras alanlarinda etkili olmustur. Fransa’da daha ¢ok
mimari ve giizel sanatlar, Almanya’da din ve edebiyat, Ingiltere ve Ispanya’da da
edebiyat alaninda goriilen Ronesans 1494-1559 Italya savaslariyla Avrupa’ya
yayilmistir. Bilim alaninda deney ve gézleme dayanan pozitif diisiincenin yayilmasi
ve buna bagli olarak skolastik disiincenin yikilmasi, Sanat ve edebiyatta yeni
diisiincelerin ortaya ¢ikmasi, egitim ve dgretime verilen dnemin artmasi, teknoloji ve
sanayinin gelismesine katkida bulunan bilimsel alandaki bulus ve gelismeler gibi
neticelerin dogmasina neden olan Ronesans donemi, akilct bireyi temel alan
aydinlanma doneminin gelisimini sonuglar1 itibariyle de hizlandirmistir. Cahit
Bilim’e g0re “Ronesans’in ideal insant Teolojik insan degil, Estetik insandir.”
(http://www.aof.anadolu.edu.tr/kitap/ioltp/2292/unite03.pdf)  Rdnesans  donemi
bilginleri veri toplayarak, deneyler yaparak ve bunlar1 degerlendirerek, insana dogay1
kesfetme ve doganin sart ve kosullar1 iizerinde egemenlik kurmalarina olanak
saglayacak bilimsel yontemler gelistirdiler. Donemin filozoflarindan Descartes
‘Diistintiyorum dyleyse varum’ diyerek, akla sahip olan canlinin yalnizca insan
olabilecegini vurguluyordu. Bu 06zgiir ve akli olan insan profili ve Aydinlanma
Felsefesi, Leonardo da Vinci, Newton, Galileo, Kopernikus gibi dehalarla birlesince,
bir noktada Uzay Cagi’nin temellerinin atildig1 sdylenebilir. Ronesans’mn en 6nemli

tamamlayicist hi¢ kuskusuz hiimanizma’dir. Temelinde insana deger ve sevgiyi



barindirmakla birlikte, hiimanist goriise gore insan en degerli olandir ve her sey onun
icindir. Benzerlikler farkliliklardan daha ¢oktur ve bu da insanlar arasindaki
anlagsmazliklarin, daha aza indirgenmesi i¢in gecerli bir sebeptir.

Ronesans’in sonuglarindan soz etmek gerekirse, en ¢arpici sonuglarindan biri
kuskusuz, din adamlar1 ve kilisenin elestirilmesine olanak saglayarak, Reform
hareketinin baglangicina neden olmasidir. 15. ve 17. ylizyilda tim Avrupa’y1
etkileyen Reform hareketi temelde Katolik Kilisesi’ne karsit yapilmis dinsel bir
harekettir. Cikis noktast ve amaci itibariyle ne kadar dini bir tema tasisa da,
Protestanlik, Kalvenizm, Anglikanizm gibi yeni mezheplerin ortaya ¢ikmasi, Papa ve
din adamlarina duyulan giivenin azalmasi, okullarin kilisenin elinden alinmasi ve laik
Ogretim kurumlarinin agilmasit ve bdylece kilisenin egitim ve bilim iizerindeki
baskilarinin kalkmasi gibi neticeler degerlendirildiginde, sonuglari bakimindan
toplumsaldir. Ronesans ve Reform hareketlerinin toplumun sanat, edebiyat, bilim,
din gibi olgular Gzerindeki tutumunu degistirmesi, Aydinlanma Doneminin harekete
gecisini hizlandirmis ve sonuglart dogrultusunda Aydinlanma Caginda meydana
gelmesi hedeflenen toplumun karakteristigine belirli bir sablon olusturmustur.
Aydmlanma Cagmi Immanuel Kant, Separe Aude yani Aklvu Kullanabilme
Cesaretine Sahip Ol ana fikri Gzerinden yorumlamistir ki bu da Aydinlanmanin temel
felsefesidir.

En genel anlamiyla Aydinlanma Cag1, ortagagda hiikiim siiren Tanr1 merkezli
ve kaderci diinya goriisiine karsin, yeni bir yasam ve diinya felsefesinin ortaya
¢ikmasi ve temellendirilmesi olarak betimlenebilir. Aydinlanma Cagi olarak
adlandirilan tarihsel donem, oOzellikle Bati toplumlarinda 17. ve 18. ylizyillarda
gelisen, rasyonel disiinceyi eski, geleneksel ve degismez olarak kabul edilen

varsayimlardan, dnyargilardan ve ideolojilerden kurtarip 6zgiirliigiine kavusturmay1
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ve yeni bilgiye yonelik benimseme davranigini gelistirmeyi hedefleyen, diisiinsel
bliylimeyi kapsayan donemi tanimlar. Akil araciligi ile dogru bilgilere ulasilabilecegi
ve bu dogru bilgi ile de toplumsal yasamin diizenlenebilecegini ana fikir edinen
Aydinlanma Doénemi, akli kurucu ilke olarak benimseyip, tiim toplumsal hayatin ve
diisiince sistematiginin buna gore sekillendirilmesine yonelen donemdir. Aydinlanma
Donemi diger 18. ylizyil felsefeleri gibi insanin kendi yagsamini diizenleyebilme
yetisini giindeme almig, hem diisiinsel zeminin hem de toplumsal yasamin koklii
degisimlere ugrayacag bir siirecin fikirsel ve felsefi baglamda baglangici olmustur.
Bir bagka deyisle Aydinlanma; insanoglunun g¢evreyi algilayis metodunun, dinsel
dogmatizmden, bilimsel pozitivizme doniismesi siirecidir. Ilk¢ag’da Yunan
Aydinlanmasi’nin merkezi Atina iken 18. ylizy1l Aydinlanmasi, tiim Bati Avrupa’nin
odakta yer aldig1 bir fikir akimi olmustur. Her ne kadar bir¢ok diisliniir tarafindan
Aydinlanma Felsefesinin dayandig ilkelerin yalnizca burjuvaziye yonelik oldugu
goriisti One siiriilmiigse de, bu tiim insanlar1 kapsayan, eski diizenden yana olanlara
kars1 ¢ikan, insanlarin mutlulugunu amag edinen bir akim olmustur. Ciinkii 6zgiirliik,
ilerleme, insan degeri gibi olgular tim insanligi hedeflemekteydi ve insanin 6zii
geregi degerli oldugu diisiincesi bu felsefenin temeliydi. Aydinlanma Felsefesinin
amacinin Onyargilart yikmak oldugu goz oniine alindiginda, akla, dogaya, insanin
mutluluguna aykiri olan tiim dnyargilara ve bos inanglara karst olmasi kaginilmaz bir
sonugtur. Ancak her seyden once Katolik Kilisesinin getirdigi Onyargiya karsi
¢ikmasi s6z konusudur. Bu karsi ¢ikisin kdkenleri de Ronesans ve Reform
hareketlerine dayanmaktadir. Ronesans ve Reform hareketlerinin Aydinlanma
Donemine diisiinsel zemini hazirlamasindan otiirii, dénemin maddi bir forma

doniismesi siirecinin hizlandig1 sdylenebilir.
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Aydinlanma, Ortacag’daki dogmatik yapiya oranla yeni bir ideal 6ne siirmektedir.
Bu ideale gore; aklin ortaya koydugu ve kabul ettigi genel geger dogrulara ve
bilginin siirdiiriilebilirligine dayanan entelektiiel bir kiiltiir egemen olmalidir ve bu
kiltlir sonsuz bir sekilde geliserek ve bliyiiyerek ilerlemelidir. Ronesans’tan itibaren
diisiincenin kaderci otoritelerden kurtulmasi gergeginden hareketle, ayni diislincenin
bilgi ve yasamla ilgili olarak akla ve deneyime dayanmaya basladigini sdylemek
miimkiindiir. Genel olarak 17. ve 18. ylizyilin genel felsefesine bakildiginda, tiim bu
diisiinsel gelismeler sistemlestirilip, temel ilkelere doniistiiriilmeye baslanmus,
rasyonel akim belirginleserek Aydinlanmanin diisiinsel temellerini saglamlagtirmig
ve hizlandirmistir. Ote yandan sekiilerizm Aydinlanma Felsefesinin ve en genel
anlamda Aydinlanma Disiincesinin kendisinin her tiir girisiminde temel haline
gelmis bir yonelim olmustur. Rasyonalizm ve ampirizm gibi giiglenen, birbirlerine
karsit teorilerin meydana getirdigi sorunlar, yeni olusturulan sentezlerle asilmaya
calisilmigtir.

Ik temsilcileri Rene Descartes ve Gottfried Wilhelm Leibniz olarak kabul
edilmekle birlikte Immanuel Kant Aydinlanma Felsefesinin en énemli isimlerinden
biridir. 1784’te Berlin’de aylik bir dergide yayinlanan ‘Aydinlanma Nedir? Sorusuna
Yamit’ baslikli makalesiyle, Aydinlanma Felsefesinin genel hatlarini ¢izmistir. Kant’a
(1784) gore “Aydinlanma; insanmin kendi sugu ile diismiis oldugu bir ergin olmama

durumundan kurtulmasidir.” Kant sdyle devam eder:
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Bu ergin olmayig durumu ise, insanin aklin1 bir bagkasinin kilavuzluguna basvurmaksizin
kullanamayisidir. Iste bu ergin olmayisa insan kendi sugu ile diigmiistiir; bunun nedenini de
aklin kendisinde degil, aklini baskasmin yardimi olmaksizin kullanmak kararliligin1 ve
yirekliligini gosteremeyen insanda aranmalidir. Sapere aude! Aklmi kendin kullanmak
cesaretini goster! Sozii simdi aydinlanmanin parolasi olmaktadir. Doga, insanlar1 yabanci bir
yonlendirilmeye bagl kalmaktan ¢oktan kurtarmis olmasina karsin, tembellik ve korkaklik
nedeniyledir ki, insanlarin ¢ogu biitiin yasamlari boyunca kendi rizalariyla erginlesmemis
olarak kalirlar ve ayni nedenledir ki, bu insanlarin basina gozetici ya da yonetici olarak
gelmek baskalar1 i¢in de ¢ok kolay olmaktadir. Ergin olmama durumu g¢ok rahattir ¢iinkii.
Benim yerime diisiinen bir kitabim, vicdanimin yerini tutan bir din adamim, perhizim ile
ilgilenerek sagligim i¢in karar veren bir doktorum oldu mu, zahmete katlanmama hi¢ gerek
yok. Para harcayabildigim siirece diisliniip diisinmemem de pek o kadar 6nemli degildir; bu
can sikict ve yorucu isten bagkalar1 beni kurtaracaktir ¢linkii.
(http://web.adu.edu.tr/akademik/mbal/metin_bal_Courses_instructed_by/Course_Texts/Aydin
lanma_Nedir_Kant.pdf:1)

Cahit  Bilim; (http://www.aof.anadolu.edu.tr/kitap/ioltp/2292/unite03.pdf)
Aydinlanma Felsefesinin rasyonalizm, ampirizm, mutluluk, bilim ve doga olmak
Uzere dort temel ilkeye dayandigimi soyler. Buna gore rasyonalizm; aklin
Aydinlanmacilar i¢in her sey demek oldugu gercegini tanimlar niteliktedir.
Aydinlanmacilar i¢in Antik caglardan beri akil, insami yiicelten ve yiikselten bir
unsur olmakla birlikte, insan1 diger canlilardan ayiran en 6nemli 6zelliktir. Rasyonel
bakis agis1 da, tiim insanligin ilerlemesi ve mutluluga kavusmasi i¢in gerekli olan
akilc1 diisiince ve evrensel akli isaret ederek, s6z konusu felsefenin temel dinamigini
olusturmaktadir. Ancak Aydinlanmacilarin rasyonalistlerin haricindeki bir kismu,
rasyonalizmin yaninda ampirizmin de Onemli oldugunu dile getirmis ve
savunmuglardir. Buna gore; rasyonel diisiince bi¢imi, dogruya ve yanlisa ya da iyiye
ve kotiiye ulasabilmek icin zaten deney yapmali, bu deneylerin sonuglari ve
verilerini rasyonel bir bakis acistyla degerlendirmelidir. Dolayisiyla buradan, deney
eyleminin aklin kullandig1 bir metot oldugu sonucuna varilmaktadir. Ortagag’in dini
doktrinleri mutluluk olgusunun ancak ve ancak 6teki diinyada deneyimlenebilecegini
savunmuslardir. Buna karsilik olarak Aydinlanmacilara gére mutluluk 6teki diinya
yasanmak {iizere, bu diinyanin kosullariyla ¢aba sarf edilerek biriktirilebilecek bir

olgu degildir. Tam aksine mutluluk bu diinya ile ilgilidir. Boylelikle insanlarin,
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varolduklar1 andan itibaren dogaya kendilerini uyarlayabildikleri gibi, dogaya
egemen olmaya calisarak da, yasam standartlarin1 yiikseltmelerinin sebebi, bu
diinyada daha mutlu ve refah i¢inde yagamalar1i amacini esas almalarindandir. Elbette
bu noktada Hedonizmin dogusundan bahsetmek miimkiindiir. Kirene Okulu’nun
ogrencisi olan Aristippos’un (M.O 435 — 355) doktrini olan hedonizm, insanin
davranis Orintiilerinin nihai anlamda haz elde edecek bi¢cimde planlanmasi
gerektigini 6ne siirmekte ve mutemadiyen haz vermeye yonelik davranigin, en uygun
davranis bigimi oldugunu savunan bir felsefi goriistiir. Aydinlanmacilara gore
hedonizm, mutluluk olgusunu yapilandiran bir elementtir. Dolayisiyla insanin iyi
yasamasi, yasamdan zevk almasma bagldir. Ote yandan optimist bakis acisinin
benimsenmesi, insanin kendisine ve karsisindakine sevgi ve saygisini arttirmaktadir.
Buna bagli olarak da, disa doniikk ve optimist olan, yasamdan zevk alan insanlar,
kuskusuz basarili insanlardir. Aydinlanmacilar temel ilkeler kapsaminda son olarak
bilim ve doga ile ilgilenmislerdir. Onyedinci yiizyilda dikkat c¢eken bilimsel
gelismeler onsekizinci yiizyilda da 6ziimsenmeye devam etmis ve gelistirilmistir. Bu
donemde de bir onceki ylizyillda meydana gelen bilimsel ¢alismalari iistiin bilim
adamlar1 devam ettirmislerdir. Euler, Lagrange ve Laplace gibi dahiler; matematik,
fizik ve astronomi alaninda One siiriilen temel teorileri daha da gelistirmiglerdir.
Ornek vermek gerekirse, Laplace’nin Nebiil6z Hipotezi, gok cisimlerinin gazlardan
olustugunu ortaya koymustur. Elbette, doga bilimleriyle yalnizca bilim insanlari
degil, distintirler, hatta krallar da ilgilenmistir. Nitekim bu gelismeler, ondokuzuncu
yilizyilda Charles Darwin’in Evrim Teorisi ile doruk noktasina erisecektir. Genel
olarak bakildiginda, bu donemde bilim ve doga iizerine ylriitilen caligsmalar,
Aydinlanma Felsefesinin temel ilkelerinin dogrusal bir bileskesidir. Aydinlanma

Donemi her ne kadar 6zellikle Batt Avrupa sinirlart igerisinde baslayip, meydana
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gelen bir akim olarak diisiiniilse de, Ingiliz Aydinlanmasi, Fransiz Aydinlanmas1 ve
Alman Aydinlanmasi olarak kendi igerisinde kategorize olmaktadir. Aydinlanma
Donemiyle gelen 0Ozgiir bireyin insasi siireci hizlanmis, teknolojideki gelismeler
hayata ge¢cmeye baslamis ve bu gelismeleri hayatin igerisine uyarlayan 0Ozgiir
bireylerin sayica ¢cogalmasi ve biiyiik sehirlere dogru yogunlasan gogler sayesinde
tiretim alaninda Endiistri Devriminin temelleri atilmistir.

Tarihsel olarak iki ayr1 Endiistri Devriminden séz edilmektedir. ilk siirecin
onsekizinci ylizyilin {iglincli ¢eyreginde baslayip, ondokuzuncu yiizyilin ortalarina
kadar siirdiigii ve daha ¢ok makinelesme c¢agi olarak ortaya ¢iktigi bilinmektedir.
Castells (2008) bu doneme daha ¢ok buhar makinesi, dover c¢ikrik, Cort’un
metaliirjide kaydettigi ilerlemeler ve daha genis kapsamli olarak el aletlerinin yerini
makinelerin almasinin damga vurdugunu, yaklasik yiizyil sonra gergeklesen ikincisi
ise elektrigin, i¢ten yanmali motorun, bilimi temel alan kimyasallarin, verimli ¢elik
dokiimiin, telgrafin yayginlasmasima, telefonun kesfiyle birlikte iletisim
teknolojilerinin yayilmasina sahne oldugunu belirtmektedir. Daha genis bir
cercevede ele almak gerekirse, Endlstri Devriminin ilk slreci buharli makinelerin
icad1 ve teknolojik gelismeleri kapsamaktayken, ikinci agsama, makine kullaniminin
yayginlagsmasi sonucunda biiyiik fabrikalarin gelisim gdstermesi ve yayilmasi
olusumunu temel almaktadir. Castells’e (2008) gore, bu iki siirecin arasinda temel
benzerlikler oldugu kadar, temel farkliliklar da vardir, Ona gore bu farkliliklarin en
Oonemlisi de, 1850 sonrasinda teknolojik gelismenin yerlesmesinde ve
yonlendirilmesinde bilimsel bilginin belirleyici bir rol oynamis olmasidir. Bdylece,
oncelikle Bati Avrupa’dan baslayarak temelini tarim isgilerinin olusturdugu
toplumdan, fabrikasyon meta iireten topluma dogru diizenli bir degisim meydana

gelmigstir. Genis kapsamda agiklik getirmek gerekirse, Endiistri Devrimi; diinya
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ekonomisinde siiregelen yapisal degisimleri ve gelismeleri de ifade eden bir siireg
olarak bilinmektedir. Endiistri Devriminin gelisiyle basta Avrupa olmak iizere diinya
iilkeleri, Ortagag’in din — tarim menseli yapilarindan, ¢agdas demokratik,
endiistriyel, kentsel, laik, ulus devlet yapilarima dogru bir doniisiim gecirmisleridir.
Mokyr (1990) bu donemi; “tarihsel standartlara dayanarak ‘hizlanan ve goriilmemis
teknolojik geligim’” (Mokyr, 1990:82) olarak tanimlamistir. (Aktaran: Castells,
2008:44)

Belirgin bir sekilde ilk olarak 1750 ve 1830 yillar1 arasinda ortaya ¢ikan
Endiistri Devrimiyle makinelesen sanayi, dncelikle ingiltere’de dokuma sanayinde
uygulama alani bulmustur. Odunun yerine maden kdmiiriiniin kullanilmasi, hareket
ettirici giliclin artmasina neden olurken, havagazi ise aydinlanma araci olarak
kullanilmaya baslanmistir. Ve bu gelismelerin esliginde, iiretimde makinenin
kullanimi meta fiyatlarin1 ucuzlatmig buna bagli olarak da fazla iiretim geliri
arttirmigtir. Sanayinin makinelesmesine neden olan Endiistri Devrimi ayni zamanda
blylk dretim Unitelerinin, yani fabrikalarin yayginlasmasina neden olmustur.
Fabrikalarin gelisip yayginlasmasiyla, iscilerin bir is yerinde bir araya getirilip, licret
karsiligi c¢alismalartyla fabrika sisteminin kemiklesmesi, Endiistri Devriminin
icerdigi diger onemli gelismelerden biridir. Boylelikle eski aile endiistrisi ile kiiciik
tiretim evlerinin yerlerini biitiiniiyle fabrikalara birakmasiyla, is¢ilerin sayisi birden
bire artmis ve koylerden sehirlere dogru akin baslamistir. Fabrikalarda ¢alisan ve
sayilar1 artan isciler, yeni bir sinifin ortaya ¢ikmasina ve boylece is¢i — igveren
iligkilerinin baglamasina neden olmuslardir. Endiistri Devriminden once, c¢alisan
insanlar Ozellikle aristokratlar, toprak sahipleri ve soylular tarafindan kullanilan
kolelerdi ancak, Endustri Devrimiyle girisimciligin 6n plana ¢ikisi, burjuvazi sinifini

yaratmistir. Diger taraftan, iretimin makine odakli olmasi ile insanlar da makine gibi
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goriilmeye baslanmistir. Uzun caligma saatleri, is kazalari, yorgunluk, monotonluk
gibi sorunlarin bas gostermesiyle 1786’da Philadelphia’da basim isgileri ilk grevi
gerceklestirmislerdir. Bu adimdan hemen sonra, 1794 yilinda, Amerika Birlesik
Devletlerinde calisanlara ilk kez kazang paylasimi uygulanmis ve 1889°da yine
Amerika Birlesik Devletleri’nde, bugiinkii anlamda ise alma, ¢ikarma, kayitlari tutma
gibi isleri yapan bir sosyal hizmet biriminin uygulanmasina geg¢ilmistir.

1870’lerle birlikte Endiistri Devriminin nitelik degistirdigi bilinmektedir.
Bilimsel buluslar ve bu buluslarin iiretim sistemlerinde uygulanmasi, tek tek
bireylerin birbirinden ayr1 ¢aligmalarina bagli olmaktan kurtulmus, devletlerin tim
olanaklariyla destekledikleri ve gerektiginde de orgiitledikleri biiyiikk ve zengin
kuruluglarin eline gegmistir. Bu donemde baslayan gelisme ¢ogu diistliniir ve tarihg¢i
tarafindan teknolojik devrim olarak da betimlenmektedir. Bu donemde dogal
kaynaklar, bilimdeki yeni buluslarla harmanlanarak, yeni ve kitle halinde mal
tiretimine dogru bir yonelim s6z konusu olmustur. Endiistrilesme siirecinin bu ikinci
asamast birincisine oranla, kuskusuz olarak toplumsal etkilerde daha siddetli,
sonuglarinda daha sasirtict ve toplum yasaminin baskalasim gostermesinde daha
etkili olmustur.

Serbest rekabet ilkesinin, maliyeti minimize etmeyi ve ucuz tcretle is¢i
calistirmay1 gerekli kildigi prensibinden hareketle, makinelesmenin bir bakima
igsizligi arttiran bir unsur oldugu sdylenebilir. Yagsamini idame ettirmek zorunda olan
ve sanayi merkezleri ¢evresinde gittikce kalabaliklasan isgiler; diisiik ticretlerle ve
kot kosullar altinda ¢alismak zorunda kaldiklarindan, zamanla kendi aralarinda
orgiitlenerek, kotii calisma kosullarinin  ortadan  kaldirilmasi  i¢in  gaba
gostermisglerdir. Boylece Endiistri Devrimi ile dogan, igsverenin is¢iyi sOmiirme ve

is¢i tlizerinden genis kazanglar saglama imkanina, hemen olmasa bile daha sonraki
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yillarda sosyal adalet anlayisinin getirdigi ve sagladigi fikir hareketleri ile engel
olunmustur. Endiistri Devriminin bir diger onemli etkisi ise; iiretimin fazlasiyla
artmis olmasidir. Artan iiretime pazar bulmak ig¢in dis ticarete egim gosterilmis ve
boylelikle bir noktada dis ticaret, Endiistri Devrimi’nin bir nedeni oldugu gibi ayni
zamanda da sonuclarindan biri haline gelmistir. Bu agiklamadan hareketle, Endiistri
Devrimi’nin, yollarin ve kanallarin yapilmasina, demiryollarinin ve buhar guci ile
isleyen gemilerin ulagim ve ulastirma araci olarak kullanilmasina ve uluslar arasi
ticaretin gelismesine neden oldugu sodylenebilir. Devrim 0Oncesinde biyuk sanayi
tesislerinin kurulabilmesi igin, biiyiilk sermayeye ihtiya¢ vardi ve kisisel servetler
boylesi girisimlere yetmediginden Endiistri Devrimi’nin gelisiyle biyuk tesisler
kurmak i¢in, anonim sirketler kurulmus ve hisse senetleri halka yayilmistir. Faaliyete
gecen bu sirketler zamanla biiyiikk sermayelerin toplandigi merkezler haline
gelmislerdir ve dolayisiyla Endiistri Devrimi biiylik sermaye birikimine de neden
olmustur.

Endiistri Devrimi ile birlikte, endiistri igerisinde basta demir ve ¢elik olmak
tizere yeni hammaddelerin kullanimiyla birlikte, kdmiir, buhar makinesi, elektrik,
petrol ve patlamali makineler gibi, yeni enerji kaynaklar1 kullanilmaya baglamistir.
Bu yeni enerji kaynaklarinin kullanilmasiyla birlikte, ¢alisan tezgéhtar gibi, daha az
insan enerjisi ile daha ¢ok liretim yapilmasina imkan veren yeni is makineleri icat
edilmistir. Ote yandan, is giiciiniin, fabrika sistemi icerisinde, daha yiiksek bir is
boliimiine ve uzmanlagsmaya temel hazirlayacak sekilde, yeniden orgiitlenmesi s6z
konusu olmustur. Endiistri Devrimi’nin degisim ve ilerleme bazli getirileri, buharl
lokomotif, buharli gemi, otomobil, ucak, radyo, telgraf gibi icatlarla ulasim ve
haberlesmede oldugu kadar, bilimin endiistriye gittik¢e artan bir sekilde uygulanmasi

konusunda da belirleyici olmustur. Elbette bu gelismeler beraberinde baz1 sonuglari
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da getirmistir. Bunlardan en 6nemlisi kuskusuz, ¢cok daha biiyiik tarim dis1 niifusu
karsilayacak tliretimi saglayan tarimsal gelismelerdir. Bir diger acidan bakildiginda,
servetin gittikce artarak yayginlasmasimma neden olan ekonomik degisimler, artis
gosteren endiistriyel iiretim ve uluslararasi ticaret karsisinda, servet kaynagi olan
toprak deger kaybetmistir. Endustri Devrimi biiyiiyen kentlerde, is¢i sinifi
hareketlerinin gelisme gdstermesi ve yeni otorite mercilerinin ortaya ¢ikmasi gibi,
biiyiikk toplumsal degisimlere neden oldugu kadar, c¢alisanlarin yeni meziyetler
gelistirmeleri, fabrika disiplinin ortaya ¢ikmasi ve tiim bunlarin sonucunda da insanin
kendine giiveninin artmasi gibi 6gelerle belirlenen, ¢ok genis bir kiiltiirel degisim
hareketinde de konumlandirict olmustur. Ideolojik baglamdaki degisimlerin
sonuglarina kisaca deginilecek olursa; liberalizm, girisim 6zgiirligiinii savunup, her
tirlii devlet bileskesini reddettiginden ve bireyciligi de esas aldigindan, burjuvazinin
ideali konumundaydi. Ancak Endustri Devrimi ile birlikte burjuvazinin karsisina;
biiytik ¢ogunlugu tarim kokenli olan, mecburiyetler nedeni ile biiyiik kentlere akin
eden yoksul kitlelerden olusan proletarya smifi ¢ikmustir. Boylelikle, Endustri
Devrimi ile gelisen sosyal sonuglar, yeni bir sosyal siniflar tablosu ortaya ¢ikarmis ve
bu tablo da, burjuvazi ve proletarya g¢atismasi olarak bilinen yeni bir ideolojik
mucadeleye yol agmistir. Endiistri Devrimi burjuvazi igin daha ¢ok zenginlesmeye
olanak saglarken, proletarya i¢in ise bir hayal kirikligi olmustur. Proletaryanin
ideolojik tepkisi de sosyalizm seklinde ortaya c¢ikmustir. Sinifsiz bir toplum
Ozleminin baskin hale geldigi bu donemde, sosyalizm, burjuvazinin kapitalist
sistemine ve liberal doktrinine kars1 ¢ikmis ve bu tepkinin beraberinde sendikalar

dogmus, sosyalist partiler ve enternasyonaller olusmustur.
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1.2 URETIM SiSTEMLERINDEKi DEGIiSiM

1.2.1 FORDIST VE POSTFORDIST URETIM SISTEMLERI

Endlstri Devrimiyle birlikte gelen seri iiretim (fabrikasyon anlayisi), Kitle
tiretimine yonelik bir baslangi¢c noktasi olmustur. Endiistri Devrimi 6ncesi feodal
toplumdaki tiretim anlayisinda, bilindigi gibi, bolinmislik ve yerellik hakimdir.
Ancak, devrim sonrasinda bu anlayisa, endiistrilesmeyle gelen bir seri iiretim hatti
planlamas1 yerlesmistir. Tezde Oncelikli olarak Uretim ve tiketim sistemleri
inceleneceginden, bu baglamda Fordist iiretim sisteminin dogusundan ve yerlesik bir
hal almasindan s6z etmek temel saglayacaktir. Fordist {liretim anlayisi, Amerikan
otomobil sanayi Onciisii Henry Ford tarafindan ortaya konulan ve pratige uyarlanan
kuram olarak bilinmektedir. Bizzat Henry Ford tarafindan gelistirilmistir ve
cogunlukla kapitalist endiistriyel {iretim siirecinde icra edilen ilkeleri tanimlamak igin
kullanilmaktadir. Fordizm kavrami ilk zamanlarda Antonio Gramsci tarafindan,
Amerikan endiistriyel yasam seklini tanimlamak i¢in kullanilmistir. Literatiirdeki
kavramsal karsilig1 ise kapitalist endiistrilesmenin, daha ¢ok ikinci Diinya Savasi
sonrasindaki gelisimi ve ilerleyisiyle ilgili olarak yer bulmustur. Bilindigi lizere
isleyis olarak Fordist tretim bigimi, Uretimin optimum verimini, metalarin
standartlastirilmasiyla ve yeni bir 6rgiitlenmeyle yilikseltmeyi hedefleyen, endiistride
tretim Orgiitlenmesi ve etkinligi olarak karsilanir. Fordist tretim sisteminin
ilkelerindeki en 6nemli unsurlardan biri, mallarin olabildigince ¢ok parcaya ayrilip,
her bir parcanin standartlagtirilmasi ve bu pargalarin biiyiilk ¢apta seri olarak
tiretiminin gergeklestirilmesidir. Ayn1 zamanda isin art arda gelen islemlerle, biiyiik

tiretim birimleri bi¢iminde diizenlenmesini ve bu islemlerin de es zamanli olarak
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yilksek seviyede standartlastirilmasini  kapsamaktadir. Uretimin bu  sekilde
orgiitlenmesi, Fordist ¢ercevede, imalat zinciri is¢iligini de beraberinde getirmistir.
Robin Murray (1995), etkin ve verimli seri Uretim yontemi olarak kabul edilen

Fordizmin 6zelliklerini dort temel ilke altinda toplamistir:

1- Uriinler standartlastirilmigtir, bu her par¢anin ve gérevin standartlastirilabilecegi anlamina
gelmektedir. Zanaatg1 iiretimin tersine —orada her parga 6zel olarak tasarlanmak, yapilmak ve
yerlestirilmek zorundadir- seri {iretilmis bir dizi otomobil i¢in, ayni far lambasi, ayn1 modelle,
ayni1 bigimde yerlestirilebilir

2- Eger gorevler ayniysa, bazilart mekanize edilebilmektedir. Bdylece seri iiretim isletmeleri
her model i¢in, ¢gogu iiriinden iiriine aktarilamayan 6zel amagli makineler gelistirmislerdir

3- Geriye kalan gorevler bilimsel idare ya da Taylorizm’e tabidir. Burada her gorev
bilesenlere ayrilmakta, ig-inceleme uzmanlarinca zaman ve hareket ilkesine gore yeniden
tasarlanmakta ve elle ¢alisan iscilere isin nasil yapilmasi gerektigi talimati verilmektedir

4- Sabit tezgahin yerini yiirliyen bant almistir, boylece ig¢i bir iiriinden digerine gitmek
yerine, iirlin ig¢inin 6niinden gelip gegecektir. (Murray, 1995:47)

Fordist iiretim sisteminin isleyisi, kapitalist emek siireciyle iligkilidir. Bu baglamda,
en belirgin amaglarindan biri, iscilerin meziyetlerine olan bagimliligin ortadan
kaldirilmasidir. Bir baska deyisle, bu, zanaatkér sinifin azinliga diismesi anlamina
gelmektedir. Bu goriisilin pratige uyarlanabilmesi i¢in, is¢ileri vasifsizlastiran bir dizi
adim atilmasimi gerektirmistir. Boylelikle, ¢ok yaygin olarak bilinen, ylriyen bant
ortaya ¢ikarak, mekanize olmus bir bilesim meydana getirmistir. Ustiinde, iiretilecek
olan nesnenin pargalarinin bulundugu iiretim bandinin, iiretim siirecinin planlanan
islem sirasina gore tasnif edilmis makine ve is istasyonlart boyunca akmasi fikri,
Frederich Winslow Taylor tarafindan ortaya konulmus ve Odabas1 (2004), Harvey
(2006) ve Kumar’in (1995) yani sira birgok diigiiniir ve akademisyenin de bahsettigi
gibi, Fordist yapilanma siirecinde Henry Ford tarafindan hayata gecirilmistir.
Amerika Birlesik Devletleri’nde 1800’lerin sonlarinda sistematik yonetim hareketi

ortaya ¢ikmig, Frederich Winslow Taylor bu akimi gelistirmis ve kapitalist Gretim

21



organizasyonunda diinya ¢apinda etkilere ulagsmistir. Taylor’un bu yaklagimi
kuskusuz simifsal yani ideolojik olarak bilinmektedir. Taylor, igin 6rgiitlenis seklini
deneylerle gelistirip, 1911 yilinda ‘Bilimsel Yonetim ilkeleri’ adli eserinde
toplamistir. Taylorizm olarak bilinen olgu, iiretimde diizeni ve isin gerceklestirilmesi
streclerini dizenleyen bir sistemi ifade etmektedir. Taylorizm’de Uretim sirecinin
diizenlemesinin en Onemli kismi isin hazirlanmasidir. El, kol ve beden
hareketlerinden sistemli bir tasarruf saglanmasi gerektigini savunan Taylorist goris,
makineden optimum diizeyde faydalanmayi hedeflemistir. Bunu saglayacak olan
‘Volan Kayis® sistemi, Taylor tarafindan fabrikaya sokulmustur. Gartman bu

girisimin sonuglarini su sekilde 6rneklemistir:

Ilk olarak, 1913’te titizlikle yapilan zaman ve hareket etiitleri sonucu, yaklagik 50 metrelik bir
tretim hattinda Gretim streci 140 montaj isgisi arasinda bélunmistiir. Montaji yapilan sasi,
tekerlekler izerinde, belli araliklarla bir halat yardim: ile ¢ekilmeye baslanmistir. Boylece bir
sasinin montaji icin gerekli olan 12 saat 28 dakikahk siire, 5 saat 50 dakikaya
indirilebilmistir. 1914 yilinda mekanik olarak hareket eden tinlii montaj hatti ya da akar band
uretime sokuldugunda bu siire 1.5 saate disurilmistir. 11 yilhk bir zaman arahiginda Ford
fabrikasinda gerceklestirilen tim bu teknolojik degisikliklerle, artitk emek surecini dustinen,
tasarlayan ve uygulayan ustalar gitmis, yerlerini sadece kiclk bir parca-isi biteviye
tekrarlayan vasifsiz isciler almistir. Dolayisiyla, sermaye vasifli isciye olan bagimliligin
ortadan kaldirabilmis, emek strecinde tim Kkontroli ele gecirerek Uretimin hizim
belirleyebilmis ve blyik bir Uretkenlik artis1 saglamistir. (Aktaran Ansal, 1996:11)

Yukarida yer alan aciklama, Taylor’in yonetim ilkelerine gore, isletme yonetiminin
is¢inin hem iretim bilgisine hem de fiziksel becerilerine bagimli olmaktan
cikarilmasini ortaya koymaktadir. Taylorist goriis bir yandan, iiretim planlama
boliimlerini iiretim birimlerinden ayirirken, bir yandan da tasarim sistemini is¢inin
faaliyeti olmaktan ¢ikarmaktadir. Boylece, vasifli is¢iye ihtiyag kalmayacak ve ayni
zamanda yoOnetim ve emek siiregleri tizerinde de tam kontrol saglanabilecek bir profil
ortaya ¢ikacaktir. En basite indirgenen betimlemeyle ifade edilecek olursa, Taylor’un

yonetim ilkelerine gore, iscilere basit olarak ayristirilmis is siirecleri igerisindeki
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islerin, nasil ve ne kadar siirede yapilacaginin talimati verilmeli ve iretim
teknolojisinin ~ gelistirilmesi ise tamamen yonetim birimlerinin ihtiyaglari
cercevesinde, mithendis, teknisyen ve bilimciler tarafindan yapilmalidir. Taylor’un
yonetim ilkeleri, bir taraftan kapitalist emek silirecinde isciyi her tiirlii beceriden,
iiretim pratiklerinden ve zihinsel faaliyetlerden uzaklastirarak vasifsizlagtirmis ve her
tirli kiiciik isi yapilabilir hale getirerek degersizlesmesine neden olmus, diger
taraftan da is yerinde verimliligi arttirmistir. G6z 6niinde bulundurulmasi gereken bir
diger 6nemli nokta ise, Fordizm ve Tayrolizm arasindaki farktir ki, David Harvey
(2006), Ford’a o6zgii olan ve Fordizmi Taylorizm’den ayiran seyin Ford’a ait olan
vizyon anlayisinin oldugunu ileri surmektedir. Ford’un bu vizyonu fark etmesindeki
temel neden, “kitle Gretiminin, kitle tiketimi, emek guctnun yeniden tretiminde yeni
bir sistem, emegin denetiminde ve yonetiminde yeni bir politika, yeni bir estetik ve
psikoloji, kisacasi, rasyonellestirilmis, modernist, popiilist, yeni tiir bir demokratik
toplum demek oldugunu a¢ikca gormesiydi” (Harvey, 2006:148).

Bilindigi gibi iretimin standartlagtirilmasini, otomasyon uygulamasiyla
kitlesel iiretim yapilmasint 6ngoren Fordist {iretim bi¢imi, sosyal refah devletinin
diizenleyici ve kontrol edici rolii olarak lanse edilmis, tiretimde merkezi drgutlenme
ve Taylorist yonetim anlayisiyla, kalifiye diizeyi diisiikk is¢ilerin, makro 6lg¢ekli
isletmelerde yogunlagmasini hedef almigtir. Bir bagka agidan ele alindiginda
Taylorist yonetim anlayisinin Fordizm ile birlikte gelisme gosterdigini ifade etmek
miimkiindiir. Fordizm uygulama bakimindan iiretim pratiklerindeki siirdiiriilebilirligi
temsil ederken, konunun bilimsel ve teoriye dayali kismmi ise Taylorizm

karsilamaktadir.
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Fordizmin bir baska 6zelligi ise, isin planlanmasinin ve isletme yoOnetim
anlayismin  oldukga biirokratik, merkeziyet¢i ve hiyerarsik olusudur. Isletme
birimlerindeki ara iligkiler, merkezden gecerek meydana gelmekte ve tiim is ¢ok
ayrintili olarak hazirlanmis isletme yonetmeliklerine gore yiiriitiilmektedir. Fordist
tretim sisteminde, yiiriiyen bant ve montaj hattiyla hem iretim siirekli ve
stirdiiriilebilir kilimmis hem de emek tasarrufunda biiyilik bir artig saglanmistir. Diger
yandan, kesintisiz iiretim sistemi, is¢iler arasinda karsiliklt bagimlilik ve dayanigsma
duygularin1 da olusturmustur. Bu bagimlilik belki de Fordist anlayisin en zayif
noktasint olusturmustur. Yiriiyen bandin herhangi bir yerindeki ¢ok az sayidaki
is¢ilerden birinin isi birakmasi halinde, kuskusuz tiretimin tamaminin durmasi ya da
aksamaya ugramasi s6z konusu olmustur.

Endiistrilesme ve Fordist iiretim bi¢iminin viicuda gelmesi ve yayilmasi,
donemin Once insani, sonra tiiketicisi iizerinde de belirgin degisikliklerin meydana
gelmesine neden olmustur. Dolaysiyla Fordist sisteminin bir {iretim bi¢imi olmasinin
yant sira, sosyo-politik bir olgu oldugunu da sdylemek miimkiindiir. “Kitle Gretimi ve
kitle tiiketimi iliskisi, insanlarin ‘liretmek i¢in ¢alisan, ayni zamanda yasamak i¢in
tiiketmek zorunda olan varliklar olarak kabul edilisini ortaya ¢ikarmigtir” (Odabasi,
2004: 29).

Fordizmin egemeligini kazanmaya basladigi donem igerisindeki insanin
algilanig ve tasvir edilis sekli de feodal donemin kapali insanina keza degismistir.
Odabasi’na (2004) gore donemin yeni insanlari kim olduklari 6nemli olmayan,
yaptiklar1 is kadar 6deme yapilan, tiiketmek i¢in harcadiklari kadar deger verilen
varliklar olarak kabul edilmistir. Odabasi (2004) Fordist iiretim sistemine bagl
olarak yapilanan tiikketim olgusunun belirledigi toplumsal durus ve pazar

olusumlarini su sekilde ozetler:
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Kitle tretimi, kitle tiiketimi dongiisii yiiksek noktalarda denge olusturacak ve bunu
olusturacak araclardan biri olan reklamcilik geliserek ‘kitlesel satig’ gorevini yerine
getirecektir. Tiiketim tarzlari birbirlerine benzeyen, tiirdeslesen cekirdek ailelerden olusan
pazarlar seri Uretim ile Uretilen Griinlere yonelik pazarlama uygulamasini yaratmistir. Yeni
¢ikan iriinleri alarak miilkiyet ve mal edinme arzularini tatmin etmeye ¢alisan tiiketiciler daha
¢ok calismaya ve aile bireylerinden daha fazla kisinin ¢alisma hayatina girmesine neden
olmustur. Ote yandan tekelci fiyatlar, tiiketici kredileri, toplu sdzlesme, sirketlerdeki ¢oklu
bdlinme ve merkezi kontroller gibi uygulamalarin hepsi, toplam talebin siirekli ve istikrarl
olmasini etkin bigimde olusturmaya odaklanmistir. (Odabasi, 2004:30)

1970’11 yillarda kitle liretiminde belirli sorunlar ortaya ¢ikmaya baslamistir. Daha
genel olarak 1965’ten 1973’e kadar olan dénemde Fordizmin ve Keynes¢iligin
kapitalizmin celigkilerini denetim altinda tutmalarinin olanaksizlig1 gittikce belirgin
hale gelmistir ve yiizeysel olarak bakildiginda donemin giicliiklerini en iy1 ‘kithk’
sOzclgi tanimlamaktadir. Bu noktada Keynesci yaklasim aydinlatici olmaktadir.
Bilindigi lizere Keynesyen teori tiiketim iliskin harcamalar1 psikolojik boyutta ele
almaktadir. Buna gore bireyler gelirlerine gore tiiketim pratikleri gelistirmektedirler.
Bir baska ifadeyle, s6z konusu kazan¢ dogrultusunda belirli bir yasam standardi
olusturulmaktadir. Ancak yukarida da ifade edildigi gibi kapitalist istikrarsizliklar
Keynes’in otonom ihtiyaglarin kargilanmasina iligskin tiiketim menseli hipotezini
etkisiz kilmistir. Bu da, kitle tiretimi sistemlerine yapilan uzun vadeli ve genis 6lcekli
sabit sermaye yatirimlarinin, tasarimda esnekligi biiyiik Olgiide engelleyen ve
degismez tiiketici piyasalarinda istikrarli biiylime varsayimina dayanan katiligindan
kaynaklanan sorunlar1 ifade etmektedir. (Harvey, 2006) Arz — talep dengesindeki
meydana gelen bozulmalar sonucu kriz baskisi artis gostermistir. Kitle iiretimi
tizerine kurulu bir sistemin devam etmesine karsin, sayica az, kiigiik hacimli ve
istekleri istikrarsiz olan bir tiiketici tercihi profili olusmaya baslamistir. Bu olusum
esnek tiretimin temel taslarini agiga cikartirken, 6zel uzmanlik alanlari hedef alan
yeni ig tanimlari meydana gelmis ve bu da yeni endistri iligkilerinin dogmasi

siirecini hizlandirmistir. Bu siirecin olusumuna iliskin Krishan Kumar (1999)
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standartlastirilmis mallarin ucuza ve kitlesel 6lgekte saglama yetenegi konusunda
emsalsiz oldugunu vurgulayarak, belirli bir niifus i¢inde kitlesel iiretimin
meyvelerinden yararlanmak i¢in siralarinin gelmesini bekleyen yeterli sayida grup
oldugu silirece bir sorunun ortaya cikmayacagini belirtmistir. Ve beraberinde

donemin giindemine oturan bazi sorular1 irdelemistir:

Bu yeni kitlesel tiiketici gruplar tiikendiginde ne olacakti? Modanin buyruklari1 yeni hayat
tarazlari, ardi arkasi kesilmeyen teknolojik yenilik mallarin hizla devretmesini ve liretimdeki
degisikliklerin hizla gerceklestirilmesini gerektirdiginde ne olacakti? Kitle pazari, her biri
farkli seylerin pesinde olan, her biri hali hazirda tiiketim riintiilerini yeni oriintiiler arayisiyla
hizla ve vesveseyle kullanip atan tiiketici gruplar ¢esitliligi halinde boliik porgiik oldugunda
ne olacak? Ve son olarak, bu durum pazarlarini siirekli yeni tarzlarda kullanmaya ve
genisletmeye bakan giinlimiizdeki kapitalist firmalarin gerekliliklerine uygunsa ne olacak?
Hig¢ degilse olgek bakimindan yeni bir {iretim ve tiiketim Oriintiisli, “esnek uzmanlagsma”
Oruntiisiinii ortaya ¢ikarmaktadir. (Kumar, 1999:60)

Elbette Fordist iiretim sistemine karsi kriz baskisini giiclendiren belli basli etmenler
bu nedenlerle sinirlt degildir. Fordizm anlayisini kendi i¢inde krize sokan onemli
etkenlerden biri de ic¢sel kontrol sorunudur. Bilindigi tizere i¢ sorunun kapsadigi
Ogelerin igerisinde, iretkenlik artisinda meydana gelen duraklama ve gerileme,
tiretkenligin  diislise ge¢mesine ragmen T{cretlerin artmasi, yeni pazarlarin
gelismelerinde sinirliliklarin 6n plana ¢ikmasi, iiretim sistem ve anlayislarinin uluslar
arast platformlara c¢ikmasi, Fordizmin genel yapisindan ve kat1 iiretim
teknolojilerinden kaynaklanan asir1 kapasite ve stok birikimi, kalite kontroliiniin
yetersizligi, blirokrasi ile ilgili yogunlugun artmasi ve buna paralel olarak da karar
mekanizmalarinin yavaslamasi, kamu hizmetleri ve sosyal politikaya iliskin

uygulamalarin yiiksek maliyetli olmasi gibi etkenler yer almaktadir.
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Fordizm krizinin bir baska boyutu ise, sosyal ve politik yonleri ile
tartistlmistir. Uretimin uluslararasilasmasina bagli olarak, dénemin tiiketim kaliplari
da kendi iglerinde sikintiya girmislerdir. Uretimin uluslararasi ¢ok boyutlulugu,
tilketimin uluslar aras1 baglamda diisiiniilmesine neden olmus, bdylelikle Fordist
sistemle gelisen tliketim kaliplarina, diizensiz kentlesmeye, doganin dengesinin
bozulmasmma ve c¢evre temizligine dikkat edilmemesine iligkin tepkiler
yogunlagmustir. Odabasi (2004) ¢alismasinda bu bilgilerin 151g8inda, Paris’teki 6grenci
hareketi ile baslayan ve 1970’lerdeki ekonomik krizle siiregelen ayaklanmalar ve
tepkilerin, Fordist ilkelere dayali bir {iretim ve tiiketim modeline yonelik oldugunu
ileri siirmistiir.

Fordist sistemin bunalimindan sonra yeni orgilitlenme modelleri gelistirilmeye
baslanmigtir. Bu noktadan hareketle, literatiirde bu yeni modellerin nitelenmesi
bir¢ok tartismaya kaynaklik etmistir. Kitlesel tiiketim i¢in, kitlesel tiretimi dng0ren
Fordist iiretim sistemin sona ermesiyle birlikte, hem isletmeler hem de calisanlar
klasik formlardan uzaklagarak, yeni tarz ve tarzlari igeren esnek bir sliregte yer
almaya baslamiglardir. Dolayisiyla ilk etapta Postfordizmle ilgili olarak esnek
uzmanliklar ve pazar nigleri, bilisim teknolojilerinin yayginlagsmasi, 6rgutsel kiltur,
tam zamaninda {iretim, toplam kalite uygulamalari, esnek tiretim sistemlerinin varligi
gibi 6geler sayilabilmektedir. (Odabasi, 2004)

Esnek uzmanlagma, kitle retiminden daha g¢ok teknoloji kullanimini ve
merkezlesmenin ortadan kalmasim ifade etmektedir. (Sugur, 1999) . Ote yandan,
tiretimin her bir asamasinin parcalara ayrilip, farkli iilke ve bolgelerde
gerceklestirilmesi ile farklilasmis iiretim anlayist meydana gelmistir. Ozellikle
postfordizmin yapilanmas: ve kemiklesmesi siirecinde bilisim teknolojilerindeki

olaganiistii geligsmeler, list seviyede gerceklestirilebilecek sistemlere, iletisim ve
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denetim cesitlerine olanak saglamis ve verimliligin artmasina yardimci olmustur.
Montaj hattinda, becerisi sinirli olarak ¢alisan is¢inin yerine postfordizmde, takim
caligmalar1 6n plana ¢ikmis ve toplam kalite anlayisi calisma ve uygulamalar1 6nem
kazanmustir. Boylelikle kalitesiz ve defolu {iriinlerin yiizde dilimini diisirmek, tam
zamaninda iiretimin gerceklestirilmesi ve stoksuz ¢alisma gibi adimlarla verimliligin
artist s6z konusu olabilmistir. Postfordizmde bilgisayar teknolojileri bir Griinden
digerine ya da bir {irlinlin modelinden bir digerinin modeline ayarlanabilen genel
amagli makinelerle ¢alisilmaya baslanmigtir. Bu durumun avantajlari ise, miisterinin
olusabilecek istekleri dogrultusunda, bazi 6zelliklerin {iriinlere daha etkin bir bigimde
yerlestirilebilmesinde ve nis pazarlarin taleplerinin daha hizli ve kolay yolla
kargilanmasinda goriilmiistiir. Dolayisiyla yeni firiinlerin artik, yeni aletlerin
saglanmasini ya da pahali ve uzun zaman alan yeniden ayarlamalar yapilmasini
gerektirmedigi gibi, nicel olarak denetlenebilen aletler, herhangi bir kompetanlik
zorunlulugu icermeyen evrensel makinelerdir. Bir diger deyisle, yeni tasarimlarla,
yeni Uriinler, makineleri yonlendiren bilgisayarlarin programlarinda yapilabilecek
basit degisikliklerin sonucudur. Dolayisiyla teknolojide gozlemlenen bu esneklik,
esnek uzmanlasmayr meydana getirmistir. “Yeni fikirler yeni Grlnlere, daha yeni
fikirler daha yeni iiriinlere doniistiiriilebilir. Uretim miisteriler hesaba katilarak
yapur, epeyce ozgiil isteklere ve siirekli akis halindeki ihtiyaglara uygun hale
getirilebilir’ (Kumar, 1999:61). Miisterinin isteklerine gore sekillenebilen kisa erimli
tiretim genis Olcekli hacim, atolye ve teknolojiyi gerektirmedigi gibi, Fordist
sistemdeki sanayi kuruluslarinin ortak paydasi olan vasifsiz is¢i profiline de bagimli
degildir. Aksine esnek uzmanlasma, hem teknolojik techizatin hem de is¢inin vasifli

ve esnek olmasini gerekli kilar.
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Bir baska perspektiften degerlendirilecek olursa, Postfordizmi belirleyen
temel Ozelliklerin basinda gelen ‘esneklik’ kavrami sadece iiretim sistemlerinin
zemininde konumlanmakla kalmayip, toplumun ‘yasam bigimini’ de derinden

etkilemistir. Odabasi (2004) bu etki siirecini s0yle 6zetlemistir:

Bu doénemin isgilerinden istenen esneklik, daha fazla beceri ve egitimi zorunlu kilmig ve
sonucta iscileri farklilasmus bireyler haline getirmistir. Iscilerin kendi 6zel yasantilarinda bu
farklilagsma, farkli yasam bigimleri, farkli {iriin talepleri bigimini alir. Sonugta mikro diizeyde
fabrika ve caligma yerlerinde baslayan ve tim toplumun farklilagmasina yol agan siireg
islemeye baglamigtir. Seri itretimden ¢ikmig standart iriinlere ilgi azalirken, kisiye o6zel,
1smarlama, yiiksek kalite 6zelligine sahip tiriinlere talep artmaktadir. (Odabasi, 2004: 31-32)

Postfordist iiretim sistemi kaliteye olan ilgi ve talebi uyandirmis ve buna bagh olarak
kaliteli olan Urlinlere daha ¢ok ddeme yapilabilmesini saglamistir. Marka ve imaj
trlinlin kalitesiyle birlesip, tiiketicinin kendine 6zgii isteklerine uyarlanabilir hale
gelince ortaya degisen iiretim anlayisina bagl olarak, yeni tiiketim kaliplar1t meydana
gelmistir. Bu kaliplarin igerisindeki yenilestirme anlayisi, moda ve yeni trendlerin
baskisi, riinlerin kullanim Omriinii kisaltmakta ve rekabeti yogunlagtirmaktadir.
Elbette Postfordist iiretim sistemine bagl olarak degisen yalnizca iiriin ve hizmet
tirleri degildir. Tiim esneklik ve yenilik¢i soylemleriyle birlikte yagam bicimleri de
farklilasma egilimi gostermektedir. Birbirinden c¢ok farkli ve zaman zaman
simiflandirilamayacak kadar ¢ok cesitli olan farkli yasam big¢imlerini, bir toplumun
icinde gorebilmek olasidir. Boylelikle, yasam bicimleriyle birlikte, kisilerarasi
iligkiler ve bireysel yargilar da birbirlerinden farklilasmakta degisiklikler
gostermektedir. Profesyonalizme, kendini disipline etmeye, teknik rasyonellige,
kurumsal uzmanliga dayanan geleneksel orta sinif egemenligine olan inang ve
verilen 6nem yerini bireysellik ve otantikligin yeni degerlerine ve ahlakina

birakmaktadir. (Odabasi, 2004) Bir baska deyisle, kitlesel temay1 benimseyen Fordist
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sistemin incelikleri yerini, medyayla i¢ ice ge¢mis tiiketim kaliplarina, yagam big¢imi
kimligi igerisinde kendini 6znel olarak ortaya koymaya ve elastik sorumluluklarin

Postfordist anlayisina birakmaktadir.
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1.3 KAVRAMSAL CERCEVE

1.3.1 MODERNIZM - POSTMODERNIZM

‘Modern’ kelimesi; Latince modernus’tan gelmektedir. “Adaba uygun,
usultine uygun olan’ demektir. Modernus’da, 6l¢i demek olan modus s6zclglinden
thretilmistir. Fransizca’da ‘moderne’, simdiki zamana ait demektir” (Nisanyan,
2003: 301). Gelenekselligin hakimiyet gosterdigi feodalizm sonrasi gelismeye
baslayan akilci diisiince, tezin basinda da belirtildigi gibi Ronesans ve Reform
Hareketlerinin baslamasina vesile olmustur. Modernlik diisiincesinin gelisimi
geleneksel olan1 reddederek, yeni ve akilcr olan her seyin yerlesik bir hal almasiyla
hizlanmig ve temel amaci ideal toplum dizenini olusturmak olan Aydinlanma
Felsefesi ile hayata gegmeye baslamistir. Buradaki ideal toplum diizeninin varsayimi
aynt zamanda mutlak gerceklere iliskin kavramlarin, diislince sistematigine
yerlestirilmesi olarak diisiiniilebilir. Ciinkii Aydinlanma felsefesinin baglangici
sayilabilecek dogal toplum ve hukuk olgular1 bir noktada laiklestirilmis mutlak
gercek diislince sistematiginin bir yansimasi olarak goriilebilmektedir

Modernizm onyedinci ve onsekizinci ylizyillarda yasanan Aydinlanma Cagi
ile temelini kazanmistir. Endiistri Devrimi ile sanayi ve teknolojide kurumsallasip,
siyasi boyutunu 1789 Fransiz Ihtilali ile elde etmistir. Baz1 diisiiniirlere gore de
modernizm 1960 ve 70’lerde gerilemeye baslamis ve 1989’da Berlin duvarinin
yikilmastyla sona ermistir. Oncelikli olarak modernizm batida ortaya cikarak
baslayan ve geliserek devam eden kiiltiirel bir harekettir. Yukarida da belirtildigi
gibi, siyasi ve kurumsal eksenlerdeki varligini daha sonra kazanmistir. Bir

aydinlanma projesi olarak modernizm kapsaminda nesnel ve evrensel bilim
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diisiincesi, buna bagli olarak evrensel ahlak ve hukukun olabilirligi temel
parametreleridir.  (Saylan, 1996) Ideolojik olarak ise, doga iizerinde
saglanabilecegine inanilan bilimsel hakimiyetin, insanhigi kit kaynaklardan,
yoksulluktan ve dogal felaketlerin rastgele tahriplerinden kurtarmayi vaat etmistir.
Modern 6ncesi donem ile modern hareketin yerlesik hal bir hal almaya basladigi
donemler karsilastirilacak olursa, Premodern (modern oOncesi) donem tarima ve
feodal yapiya dayanirken, yerini endiistrilesmis bir yapiya birakmistir. Aklin ve
bilimsel bilginin egemen oldugu, siirekli gelisme ve degisimi ifade eden olgularin
hizlanmasini1 tanimlayan ve kaderci yaklasimin baskisina son verilmesini 6ngdren
modernizm, ‘inanan insan’ yerine, ‘diisiinen insan’ kavramini, ‘kulluk’ yerine
‘bireyi’ olusturma vaadinde bulunmustur. Dogaiistiine olan bagliligin ve inancin sona
erdirildigi ve bunlarin iizerine de bilim ve aklin hakimiyet kurabilecegi, Tanr1’dan
uzaklasarak, insanin kendi hayati iizerinde s6z sahibi olabilecegi anlayisinin
yerlestigi bir donem olarak diisiiniilmelidir. En genel anlamda agiklanacak olursa
modernlesme, geleneksel tarima dayali liretim ve kiigiik capli el islerine dayali sabit
bir yapidan, sanayilesmis, kentlesmis, egitim ¢itasinin yiikseldigi, kitle iletisim ve
ulagim arag¢larinin gelistigi, dinamik bir yapiya gecis olarak betimlenebilir. Bir bagka
deyisle, toplumun gesitli katmanlarinda elle tutulur bir farklilasma olgusunu
beraberinde getiren modern hareket, toplumun bir biitiin olarak eski degerlerinden
izole olup, yeniden dizayn edilmesi anlamina gelmektedir. Paz (1994), modernitenin

ortaya ¢ikisi ile ilgili olarak sunlari1 sdylemistir:

Modernite, din, felsefe, ahlak, hukuk, tarih, ekonomi ve siyasetin ayirt edici 6zelligi ile
basladi. Modernitenin ayirt edici 6zelligi, ortaya ¢ikisinin 6zel isareti elestiridir. Modern ¢agt
olusturan her sey, arastirma, yaratt ve eylemin metodu olarak tasarlanan elestirinin
marifetiydi. Modern ¢agm temel fikirleri ve kavramlari, ilerleme, evrim, devrim, 6zgirlik,
demokrasi ve elestiriden kaynaklanmugti. (Paz, 1994:89)
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Kisisel iligkilerde karsilikli giiven duygusundan yoksunluk, fatalizm, empati,
diinyanin geneli hakkinda siirli enformasyon ve bakis acisi, bireysel o6zellikleri
gelistirme ve yeniye olan agikligin eksikligi, isteklerdeki ve algilama yetisindeki
simurlilik, ailecilik, devlet otoritelerine siki sikiya baglilik ya da diismanlik gibi
geleneksel toplum degerleri, modern hareketin séylemiyle uyusmamustir. Bundan
dolayi, gelenekselden moderne gecis i¢in gerekli olan etkenlerde, yeni olana agiklik,
aile ve dini otorite gibi kurumlardan git gide artan bagimsizlik, iilke isleri, sendika,
politik lider gibi modern konulara artan ilgi, kaderciligin ve pasifligin azalmasi,
bilimin aktifline olan inang, kigisel hirslar olarak siralanabilir. Modern Oncesi
toplumda genellikle yasla ve deneyimle elde edilen ve sinirli olan bilgi modern
toplumda yerini gelisen teknolojinin fonksiyonelligine, enformasyonun ve buna
iligkin periyotlarin yayginligina ve kitleye yonelik yapilan seri tiretimin yapildigi
stireglere birakmustir. “Modernlesme biinyesinde ‘tek bir siireg, tek bir istikamet ve
zorunlu bir son’ bilesimini icermektedir” (Therborn, 1996:61). Kuskusuz ‘modern’
kendinden oncekini reddedip, radikal bir degisimden sonra ortaya ¢ikani adlandirir
ve insani oldugu kadar g¢evresini de etkiler. Dolaysiyla modern diinyanin, feodal ve
tarima dayali olan diinyanin yerini aldigin1 ve yeni bir diinya goriisiinii ortaya
cikardigini soylemek miimkiindiir. “Nasil ki, insan ruhuna iliskin diigiincelerin
verini, kadavralarin par¢alanmast ya da beynin genel goriintimlerinin incelenmesi
almigsa, Modernizm olarak adlandirilan Bati’ya ait modernlik ideolojisi de kul fikri
ve bu fikrin dayandigi Tanri fikrinin yerine baska bir sey koymustur” (Aslan ve
Yilmaz, 2001:96). Modernizm bir kavram olarak spesifik bir semantigi ifade
etmektedir. Bu semantigin igerisinde ise, pozitvizm, teknosentrizm, evrensellik ve
akilcilik gibi elementleri gozlemlemek miimkiindiir. “Genel olarak pozitivist,

teknoloji merkezli ve rasyonalist egilimli olarak algilanan modernizm ve dogrusal
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gelismeye ve mutlak dogrulara inangla, toplumsal diizenin rasyonel bi¢imde
planlanmasiyla ve bilgi ve tiretimin standartlastirilmasiyla ozdeslestirilir” (Harvey,
2006:21). Toplumsal, kiiltiirel ve ekonomik agidan gelisim olgusunu hizlandiran
modernlesme hareketi blinyesinde barindirdigi en temel prensip laiklik oldugundan,
hukuk alaninda da degisime neden olmustur. Modernlesme ile hukuk alaninda, statii
hukukundan sozlesme hukukuna gecis goriildigini belirten Yilmaz (1996)

calismasinda asagidaki bulgulara yer vermistir:

(...) bireyi, korporatif sistemin ve belirli statiilerin hiyerarsik baglarindan ¢6zen ve iliskilerini
serbestce diizenleme imkani veren bir ortam dogmaktadir. Onsekizinci yilizyil gelismeleriyle
artik hukuk, bireyin Tanri’nin istedigi varsayilan diizen i¢inde kalmaya zorlanmamakta,
toplumun hiir ve esit {iyesi olarak kendi iliskilerini diizenlemesine imkan vermektedir.
(Y1lmaz, 1996:25)

Elestiri bazli bir bakis a¢isiyla ayakta durmaya baslayan modernizmin en
temel Ozelligi elbette geleneklerin normallestirici, duraganlastirici etkilerine karsi
baskaldirmaktir. Ciinkii bir anlamda da modernlik normatif olan her seye isyan
deneyimiyle baslamistir. Bu baskaldirinin amaci ise, ahlakilik, yararlilik ve etik
standartlarimi etkisiz birakmanin bir yoludur. Premodernde Tanr1i merkezli bir
yaklagim 6n plandayken, modernizm ile insan merkezli bir diinya goriisii agirlik
kazanmistir. Kendini Tanrmmin ya da doganin bir yansimasi olarak goérmekten
vazgecgen birey, bu baglamda kendini modernizmde kesfetmistir. Boylelikle aklin ve
bilimin evrensel kurallarin istiinliigii kabul edilerek, Tanr1 odakli diinyadan, insan
odakl1 bir diinyaya ge¢is miimkiin olmustur. Seri iiretime bagh olarak kentlesmenin
gelismesi ve is hayatinin fabrikalarda yogunlasmasi, 6zellikle tiiketimin daha ¢ok
konutlarda yapilmasi modernitenin temel parametrelerinden olmustur. Odabasi,
(2004) bu siireclerin dogal sonuglar olarak, is giicii ile sermaye sahipliginin kesin

bi¢imlerde birbirlerinden ayrildigin1 ve buna bagli olarak da siyasal ideolojilerin,
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kapitalizm ve sosyalizm olarak iki ana gruba ayrildigindan ve dolayisiyla biiyiik
sOylemlerin ideolojileri olusturdugunu ifade etmektedir. Endiistri Devrimi ile
aristokrat ve feodallerin yerine burjuva smifi ve Kkiiltiiri olusmus, tam ters
istikametinde ise is¢i smifi meydana gelmistir. Iceride toplumsal smiflarin
boliinmesini  kolaylastiran  kapitalist sistemin biiyilk sdylemleri, gelisimin
stirdiiriilebilir olmas1 ve metaya karsi gelisen zaaflar, somut edinim yolu ile refaha
erisme ve maddiyatcilik gibi unsurlarla viicuda gelmistir. *“(...) sosyalist Glkelerde
modernizm kapitalizmin karsitt olarak ortaya ¢ikmis; ideal olarak yasanan ve
calisma hayatimin kolektif boyutunu yansitan ‘sosyalist birey’ kavrami, biiyiik
ideoloji ve topya olarak 6ne ¢ikariimistir’ (Odabasi, 2004: 17). Modernizm feodal
yapidan sonra toplumda bir dirilis meydana getirmeyi hedefleyen, biiyiik
sOylemlerden evrensel yasalara, ideolojilerden iitopyalara ve yargilara her seyin
bilimsel ve akilct bir pencereden bakilarak gelistirildigi, tek bir mutlak dogruyu
arayisa yonelmenin tasvip edildigi bir donemdir. Ornegin; Darwin, Marx, Freud,
Taylor gibi diistiniir ve bilim insanlari, modern donemde ortaya ¢ikmis ve donemin
sosyal olaylarim1 kendi dallarinda acgiklamaya c¢abalayarak Onemli adimlar
atmiglardir. Donemin temel dokusunu yansitan diger ozellikler ise kuskusuz, kitle
tiretimi, kitle tiiketimi ve kitle kiiltiirtinii kapsamaktadir. Modernizm, “yiiksek’ kiiltiir
ve ‘kitle’ kiiltlirii ayriminin gergeklesmesine olanak saglamigtir.

Modernizmde diinya bir sistem olarak goriilir ve diinyanin geneli ile ilgili
bilimsel artis anlayis ¢itas1 gelistikge, bilginin kendisi kilise dogmasinin yerine
gegerek, aklin hékimiyetini 6n plana ¢ikarmaktadir. Diinyay1r insanin kontrol
edebilecegi, insanligin yeni bir diinya inga edebilme yetisine sahip oldugu diisiincesi
ve kurami, modernizm olgusunun bel kemigini olusturur. Bu baglamda

modernistlerin gelenekler karsisinda aktif ve yorumcu olduklarini, Tanri’ya ibadet
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anlayist ve dini aligkanliklarinin yerine, bilerek inanma giidiilerine sahip ¢iktiklarin
sOylemek miimkiindiir. Yikarak yapan bir tavir sergileyen modernistler, Ortacag
felsefesinden arda kalan her seye karsi protest bir tutum sergileyerek, diinyadan
sanata dogru akan bir ilkeler sistemi etrafinda kiimelenmislerdir. Odabas1 (2004)

modernistlerin goriislerini su sekilde betimlemistir:

Modernist anlayis, akiler diizen olusturulmas: ve aklin ve bilimin kurallarinin hakimiyeti,
yiikselisi gibi kosullarin olusmasiyla maddi gelisimi ve toplumsal refahi olusturmaya
caligmistir. Posiztivizm, deneyselcilik ve bilim modernizmi agiklayabilecek sozciikler olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Bu kavramlara gore olusturulacak diinya goriisii, ve yasam bigimi; siirekli
ilerleme, bilim ve aklin Ustiinligi, laikligin iginde oldugu bireysel haklarmn korundugu
demokrasiyi igerecektir. (Odabasi, 2004:18)

Modernizmin bati diinyasina getirileri en genel anlamda 6zetlenecek olursa;
ortaya, dini atif ¢ercevesinden, bilim ve aklin hakimiyetine gecisi gerceklestirerek,
insanin  Tanri’’min  kulu kimliginden vazgegirilip, bagimsiz ve Ozgiir bireye
doniistiiriildiigii resmi ¢ikmaktadir. Ote yandan tarimsal iiretimi son buldurup, kitle
kiiltliiriiniin yap1 taglarindan biri olan endiistriyel iiretime olan egilimi somatize
etmistir ve bununla dogrudan iligkili olarak da endiistriyel alanlarin yapilanmasi,
fabrikalagmanin yayilmasiyla kirsal yerlesimden, kent yasamina gecis miimkiin
olmustur. Clinkii, “modernizm “kentlerin sanat1” idi, “dogal meskenini kentlerde
buluyordu” (Harvey, 2006). Ayrica modernizm, feodalizm menseli st kiiltiir
olgusuna son vermis, endiistriyel gelismeler ve kentlesmenin de etkisiyle Kkitle
kiltlirii olusumunu meydana getirmistir.

Romantik akimin bir uzantist1 olarak degerlendirilebilecek postmodern
diisiince, modernizmin i¢inden ¢ikamadigi krizler agisindan elestirel bir dokuya
sahiptir. Bu krizlerin en akilda kalanlar1 kuskusuz 1. ve 2. Diinya Savaslar1 olmakla

birlikte, bu savaslarin insanliga beraberinde getirdigi, karamsarlik, umutsuzluk gibi
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duygular1 igeren pesimist bir bakis agisi aligkanlik olarak yer etmistir. Cunki
modernizmin maddi gelisme ile Oneride bulundugu idealize edilmis diizen
gerceklesmemistir ve hala yoksulluk kosullari, insanlik sorunlar1 slirmekte ve sug
yasamin Onemli bir 6rnegi olarak goriilebilmektedir. (Firat ve Vankatesh, 1995)

Diinya Savaslar1 ve modernizm iliskisini David Harvey (2006) soyle a¢iklamaktadir:

Iki savas arasi yillarda modernizm “kahramanca” olmus olabilir ama ayn1 zamanda felaketle
yiikliidiir. Avrupa’nin savas kurbani ekonomilerini yeniden insa etmek igin de, filizlenmekte
olan kentsel — smnai biliyiimenin Kkapitalist bi¢imlerine bagli olarak olusan politik
memnuniyetsizligin yarattig1r sorunlar1 ¢dzmek i¢in de bir seyler yapmak gerektigi agikti.
Aydinlanmanin birlesik inanglariin solmasi ve perspektivizmin yiikselisi, toplumsal eylemin
estetik vizyonca sekillendirilmesinin miimkiin olup olmadigi sorusunu agik birakiyordu.
(Harvey, 2006:45)

Onsekizinci yiizyilda olusmaya baslayan bilim, ahlak, sanat ve inan¢ olgularinin
birbirlerinden ayrilmas1 mutlak surette Kant’in Aydinlanma fikri ile dnculik ettigi
modernlik projesinin temasini olusturmaktadir. Fikirde biiytlik ve iyilestirici vaatlerde
bulunan modernizm, icraat sonuglarinda istedigi sonucu elde edememistir.
Fabrikalagma ve vardiya sistemiyle gelen yeni is tanimi, insani makinelestirdigi
gerekgesiyle elestirilmistir. Bir baska elestiri konusu ise, teknolojik gelismelerin
yabancilasmaya neden oldugu yolundadir. Bu yabancilagma da séz konusu
elestirilerin dogrultusunda, toplumsal celigkileri arttirmis ve hem mevcut hem de
olabilitesi mimkiin c¢atigsmalari hizlandirmistir. Ritzer’e (1998) gore bu siireg,
‘akileiligin akildisiligr’dir. Stalin ve Hitler gibi liderler bu donemde ¢ikmuislardir.
Insanlik tarihinin yiiz karasi Hirosima ve Nagazaki felaketleri bu donemde
yasanmistir.  “Auschwitz toplama kamplart bu donemin uygulamalar: olarak
gerceklesmistir. Bu boyutu ile Yahudi soykirimi, bilimin, verimliligin ve modernitenin
olusturdugu biirokratik akilciligin sonucudur denilebilir” (Odabasi, 2004:20). Kimi

diisliniirlere gére modernizme bir tepki, kimilerine ise modernizmin devami olan bir
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sure¢ olarak bir¢ok agidan tartisilan postmodernizme, bir yandan oldukca karmasik,
algilanmas1 gii¢ felsefi anlamlar yiiklenirken, diger yandan da ¢agdas kiiltiirde yer
alan higgilik ve pasifligi temel alan basit ifadeler yakistirilmaktadir. Featherstone’a
(2005) gore, postmodernistlerin sayisi kadar, postmodern tanim vardir.
“Postmodernizm teriminin ilk defa Arnold Toynbee tarafindan 1939 yilinda
yayinlanan bir eserinde kullanildigr sanilmaktady” (Aslan ve Yilmaz, 2001:98).
Postmodernizmin, modernizmden bir vazgegis ve kopma oldugu gorisiini
savunanlar kadar, modernizmin kendi igerisindeki bir elestiri oldugunu da iddia
edenler mevcuttur. Ornek vermek gerekirse, Habermas, postmodernistlerin
savunduklarmin tam tersine, modernligin heniiz tamamlanmamis bir proje oldugunu
ifade etmektedir. Ona gore, postmodernizmin iginde yer alan her sey, zaten
modernizmin i¢inde vardir. (Kizilgelik, 1994) Postmodernizm igerisindeki bilgi
anlayisi, modern siiregte Aydinlanma diislincesi vasitasiyla sekillenen bilimsel
bilginin tekelci tutumuna karsi bir firar ¢abasi olarak nitelendirilebilir. Modernden
postmoderne gecis, Ortagagin karanligindan sonra Aydinlanmanin da etkisiyle
modern doneme gegisle kiyaslanacak olursa, postmodern dénemin daha yumusak ve
adim adim gergeklestigi sdylenebilir. “Modernizmin en yiikseklerde oldugu ve tiim
kurtulug oykiilerinin etrafimizda ugustugu 1960’larda ki Hippi hareketi modernizme
bir tir tepki olarak gorilebilir” (Odabasi, 2004:22). Hippi hareketine ana fikir
olarak benzer gorilen bir bagka disavuruma, Avrupa’da ortaya ¢ikan d6grenci hareketi
ornek olarak verilebilir. Bu protest adimda 6grenciler maddiyat¢1 yasami reddederek,
popiiler olan tiiketim degerlerine itiraz etmis, kendini ifade edebilme ve diisiincede
oldugu kadar konusma konusunda da oOzgilir olduklarint savunmusglardir. Bu
hareketlerin ortak noktasi ise, bir bakima sevgi, hosgorii, yapicilik gibi temalar

tizerine inga edilmis olmalaridir ki bu temalar da toplumdaki ¢ok sayida problem ve
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tahribat1 dile getirir niteliktedir. Doltas (2003), Postmodernizmin komplike yapisini

dikkate alarak bes farkli sekilde maddelendirme yoluna gitmistir:

1- Postmodernizm, modernist diinyaya karst bir durus ve modernizmi sorgulayan bir
yontemdir. Bu tanim bugiin de 1970’lerde oldugu gibi gegerliligini korumaktadir.

2- Postmodernizm ideoloji karsit1 bir ideolojidir.
3- Postmdernizm bir diisiince bi¢imidir.
4- Postmodernizm bir sanat akimi ve kiiltiir olgusudur.

5- Postmodernizmi bir akim olarak postmoderniteden ayirmak gerekir. (Doltas, 2003:192)

Postmodern donem, teknolojide biiyiik gelismelerin yapildigi, iiretimde ise kotalarin
kaldirildigi bir donemdir. Beyin giicliniin baskin hale gelerek revagta oldugu,
ozellikle bilgisayar teknolojisinin yogun olarak kullanildigi, piyasa dogmalarinin
hékimiyetinin oldugu bir donem olarak ifade edilir. Ofis g¢alisanlart maddi olarak
fabrika iscilerinin yerini almakta, bilgiyi iireten ve dagitimin1 yapan is alanlar1 giin
gectikce gelismektedir. Postmodernistler, modernistlerin aksine, gelenekler
karsisinda pasif ve sefkatli bir tavirla kabullenici, yansitmacidir. Modernistler bilerek
inanma  yoluna  giderken, postmodernistler inanarak  bilmeye egilim
gostermektedirler. Ote yandan simgeci ve anti estetik tutumlarinin yani sira
varsayimciligi onemsemekle birlikte, pargalayici ve kolaje1 yapilart en Onemli
Ozellikleri olarak ortaya ¢ikmaktadir. Postmodern goriiste genel gecer dogru
olabilecek Onermelerin hemen hemen hepsi reddedilmekte, bunun karsilig1 olarak
cogulculuk ve pargalanma anlayislar1 kabul edilmekte ve bununla iligkili olarak da
farklilik ve ¢esitlilik vurgulanip, benimsenmektedir. Postmodern diisiincede 6zellikle
mutlak degerlerin baskin karakterleri yerine, yorumlanmaya agik, karsi karsiya

gelmekten cekinilmeyen bir degerler sisteminin benimsenmesi s6z konusudur ve
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gercek olgusu olabildigince yoruma agiktir. Bir baska agidan ise postmodernizmde
geleneksel, stabil ahlak anlayislar1 gecerliliklerini yitirmistir. Buna karsit olarak akla
gelebilecek her sey, cagin ve s6z konusu zamanin gereklerine gére yasanmaktadir.
Tum bu 0Ozellikleri dogrultusunda postmodernizm zaman zaman yanlis da
anlasilabilmektedir. Ornegin, kabul edilmis ve benimsenmis deger yargilar1 da dahil
olmak tizerek toplumsal ve ahlaki olan hemen hemen her seyi reddederek, kesin ve
tek olarak belirlenmis dogrular1 ¢ok kolay bir sekilde yikabilme kapasitesine sahip
olarak, Odabas’’nin  (2004) tanmimuyla sagmaliklara odaklanma  olarak
algilanabilmektedir. Ote yandan, diizen ve diizensizlik gibi karsit olan bir¢ok
olgunun bir arada varolabilecegini, diizenin kaosun i¢inden dogabilecegini kabul
edip benimseyerek, toplumda genel bir yozlasmaya, anarsiye, yoOnsiizlesme ve
clrimeye de sebebiyet verdigi sanrisina neden olabilmektedir. Ayni1 zamanda
modernist diisiincenin yapi taslarindan biri olan aklin ve bilim olgularinin yanina,
dini ve mistik Ogeleri de koyarak, ztliklara 6nem verdigini bu kulvarda da
belirtmektedir. Ancak bu anlayis, ayni1 zamanda yeni tarikatlarin, cemaatlerin ve yeni
dini akimlarin viicuda gelmesine ¢ogulculuk adina, hosgorii ile yaklagabilmektedir.
(Odabasi, 2004) Bir bagka deyisle agiklanacak olursa, postmodern sdylemin 0znesi
olan insan, toplumsal ve dini boyun egdirme pratiklerini sorgulayabilen ve yeni
oznellik ve kolaj tarzlar1 insa etmeye girisebilen cesur bir 6znedir. Postmodernizmin
bir bagka 6zelligi, Marx’in biiyiik 6zgiirlesme anlatisi, Freud’un psikanalitik terapi ve
Darwin’in evrim teorisi gibi total anlatilara ve yasalara kars1 ¢ikmasidir. (Aslan ve
Yilmaz, 2001) Buna bagl olarak postmodernizmin siyasi, dini, politik, toplumsal
nitelikli olan kiiresel ve tiim diinya goriislerini kapsayici olan her seye karst meydan
okuyabilmektedir. Rosenau (1998)’nun postmodern sdylemin meydan okuyucu

tavrina iligkin bulgular1 asagidaki gibidir:
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Marksizmi, Hiristiyanligi, Fasizmi, Stalinizmi, liberal demokrasiyi, laik himanizmi,
feminizmi, islam’1 ve modern bilimi (modern bilimin bir mit oldugu ve Aydinlanma mirasmnin
totaliter ve tahakkiimcii oldugu da vurgulanmaktadir) ayni derekeye indirir ve bunlarin biitiin
sorular1 dnceden tahmin edip belirlenmis cevaplar veren s6z merkezci, askin ve totalize edici
tist anlatilar1 olduklarmi séyleyerek hepsini elinin tersiyle iter. (Rosenau, 1998:25)

Postmodernizmin Bati’da ortaya cikan aydmlanmaci felsefeye ve direkt
olarak modernizme bir elestiri oldugunu sdylemenin miimkiin oldugu kadar, 6zellikle
Ikinci Diinya Savasindan sonra bilimsel ve zihinsel bilgi {iretiminde Bat1’da yasanan
yogun krizin, Aydinlanmacilarin genel cergevesini ¢izdigi modern paradigmanin
derin bir sarsinti gegirmesi sonucu ortaya ¢iktigmi da sOylemek miimkiindiir.
“Postmodern olgu her tiirlii kiiltiirel disiplinle ilgilenmekte, tiim sanat dallari, tip,
siyaset, felsefe, cinsellik gibi v.b konulara dek uzanmaktadir. Ancak gene de sekilsiz
bir varhik gibi durdugu soylenebilir” (Dochherty, 1995:7). Postmodernizmin,
toplumsal, kilturel, ekonomik ve ideolojik olarak tarih icerisinde modernizmin ilke
ve ilgi alanlarinin artik aktif olamadigi, ama bunlarin yerine tam olarak da yeni bir
degerler biitlinliniin de konmadig1 bir zirve olarak degerlendirilebilir. Bir diger
deyisle postmodernizm, “bicemin yikilisi ile bicemsizligin tiriinii olan pastisin,
parodinin yerine gecmesi” (Celikcan, 1996:14) olarak tanimlanabilmektedir.
Postmodernizm i¢in alt1 c¢izilecek Onemli vurgulardan biri de pozitif bilimin
mutlakligindan, genellestirilmis bir belirsizlige yonelisi tasvir ettii yoniindedir. Bu
da hemen hemen her alanda firetilecek diisiince fikirler toplulugunun, artik
modernizm dinamiklerinin standartlarina gore karakterize edilmemesi anlamina
gelmektedir. Modernizmin devami olarak ya da modernizme bir tepki olarak farkli
boyutlarda algilanabilen  postmodernizme bakis, herhangi bir tanima
indirgenemeyecek yapisi, karmasiklik ve diizensizlige sahip bir karakteri oldugundan

Otdrd, zaman zaman da modernizmle bir hesaplagsma olarak da goriilebilmektedir.
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(Aslan ve Yilmaz, 2001) *“Postmodernizm, kultirel sdylemin yeniden
tammlanmasinda, heterojenligi ve farkliligi ozgiirlestirici giicler olarak éne ¢ikarir”
(Harvey, 1997:21). Buna gbre postmodernizmin her probleme iliskin tek bir genel
gecer dogrunun varolabilecegini reddetmekle birlikte tam tersine, birden fazla dogru
cevap verilebilecegini veya herhangi bir cevaba ihtiya¢ olmayabilecegini soylemek
miimkiindiir. Aslan ve Yilmaz (2001) postmodernzimin ortaya ¢ikis sebeplerinden
birini, toplum bilimleri alaninda modern bilime elestirellikten uzak bir bigimde
guvenmeye ve nesnel bilgi sisinmesine tepki olarak yorumlamiglardir. Tarihsel
siirece bakildiginda da bilim teolojiye yaslanarak varligini siirdiiren kilisenin
otoritesine saldirmistir ki Aydinlanma Felsefesi’nin de temel prensibi bu tema
tizerine kurulmustur. Boylelikle modern bilim, siibjektifligiyle, kati arastirma
yontemlerini benimsemesiyle, metafizik olan1 géz ardi edip, maddi ve somut olan her
seye Oncelik vermesiyle iinlii hale gelmistir. Ancak daha sonraki siireclerde bilimin
kendisi de mutlak gercegin tekeline sahip oldugunu iddia etmeye baslamistir. Bu
noktada ise postmodernistler, Aydinlanma Felsefesi’nin getirileri ve modern bilimin
metodolojik varsayimlarinin elestirilmesi gerektigini savunurlar. Aslan ve Yilmaz

(2001) galigmalarinda postmodernizmin viicuda gelisini s0yle betimlerler:

Modernizmin vaat ettigi seylerin bit tiirlii gerceklesmemesi her seyi ¢ozebilecegine olan
yanlig inancin somut olarak yalanlanmasi (niikleer silahlar, kimyasal atiklar, aclik, yoksulluk,
cevre kirlenmesi... konularindaki ¢6ziimsiizliik), modern bilimin verilerinin kisisel politik
tercihlerde kullanilmasi ve totaliter devletleri ayakta tutmaya yardim etmekle suglanmasi,
modern bilimde teori ile ger¢eklik arasindaki farklarin artmasi, insanin varolusunun mistik ve
metafizik boyutlartyla ilgilenmemesi hatta gdrmezden gelmesi ve modern bilimin fazla
somutlagsmast ve duyguyu unutmasi postmodernizmin ortaya ¢ikmasini ve tutunmasint
kolaylastiran diger etkenlerdir. (Aslan ve Yilmaz, 2001:101)
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Demokrasiden insan haklarina kadar modernizm diisiincesinin temelinden dogan
anlayislar biitiiniiniin i¢erdikleri ¢ifte standartlarin meydana gelmesi, batiya ait olan
insan orijinli tiim diisiince sistemlerinin sorgulanmasi siirecini beraberinde getirirken,
postmodernizm bu isyan atmosferinin altinda giiclenmistir. Bunlarin 1s18inda
postmodernizmde toplumsal elestiri perspektifleri gelismeye baslamistir. Ozellikle
insan1 temel alan, felsefe kurucu sdylem olmaktan ¢ikarilmis ve evrensel bir kuram,
yontem ya da temel olmaksizin postmodernizmin siirdiiriilebilir serbestligi hizla yol
almaya baslamistir. Ozellikle sanatta ortaya ¢ikan postmodernizm tartismalari her ne
kadar ilk etapta Amerika Birlesik Devletleri’nde baslamis olsa da, kiiltiirel ve
toplumsal kuram caligmalar1 1970’lerin sonunda Fransa’da ortaya ¢ikmistir. Jean
Baudrillard, Jean-Frangois Lyotard, Gilles Deleuze, Felix Guattari, Roland Barthes
(1957), Ferdinand de Saussure, Fredric Jameson, Henri Lefebre (1971) ve Guy
Debord (1970) postmodernizmin Onculeri olarak kabul edilir. (Kellner, 1994)
“Postmodernligin gelisiminde aslan pay1 genellikle Fransizlara verilse de
Postmodernizme esin verenler Alman filozoflar:, ozellikle de Neitzsche ve
Heidegger’dir” (Rosenau, 1998:35-36).

Baudrillard’in postmodernizm anlayisina gore, endiistrilesmis ve modernizmi
kilit teori olarak benimsemis toplumlarda oncelik iiretim olgusuyken, postmodernizm
rehberliginde yapilanan giiniimiiz toplumlarinda ‘gercek’, ‘taklitlere’ doniismiis ve
‘hipergerceklik’ kavrami, mevcut toplumsal diizende hakimiyet kazanmustir.
Baudrillard sanattan kurama kadar bireylerin ve hatta siyasi tavirlarin dahi yapmalari
gereken tek seyin, zaten liretimi ve bigimlenimi olusturulmus, kabul goérme siirecini
bagariyla tamamlamis olan tarzlari, tavirlari, stilleri, bigimleri bir araya getirerek,
bunlarla oynayarak, yap-bozcu teknigi benimseyerek, ortaya Ozgiin nitelikli yeni

seyler cikarildigini savunmaktadir. “Ona gore postmodernite ne iyimser, ne de
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kotiimserdir, sadece yikintilardan artakalanlarla oynanan bir oyundu.” (Kellner,
1994:234-236).  Postmodernizmi irdeleyen bir bagska diisliniir olan Lyotard,
Postmodernizmi tanimlamaya, ondokuzuncu yiizyildan bu yana stirmekte olan, bilim,
ve sanatt da igeren kiiltiirel silireglerin gozle goriiliir bir degisim gecirdigini
betimleyerek baslar Ki, ona gore bu degisim siireci igerisinde postmodern olarak
tanimladig1 olusum meydana gelmektedir. Lyotard’in postmodernizmi tanimlarken
aldig1 temel 6lgt bilgidir. Buna gore de postmodern durumun yeni bir epistemolojiyi
meydana getirdigini sOylemek olasidir. Cilinkii endiistri 6tesi toplumda, endiistri
toplumuna ait olan epistemoloji baskinligini yitirmis ve temel 6zelligini meydana
getiren felsefi kuramlar degersizlesmistir. Kellner (1994) Lyotard’in postmodernizm

tanimini detayda soyle aktarir:

Lyotard’a gore, postmodern meta anlatilar karsisinda kuskuculuk ve metafizik felsefenin,
tarih felsefelerinin ve herhangi bir totallestirici diisiince bi¢iminin (Hegelcilik, Liberalizm,
Marksizm ya da buna benzer) reddi tanimlanir. Dolayisiyla postmodern bilgi farkliliklara
duyarli olma 6zelligimizi gelistirir ve bagka bir seyle kiyaslanamaz olan1 hos gérme yetimizi
pekistirmektedir. (Kellner, 1994:237)

Lyotard’in postmodernizme olan bakis agisi, modernizmin buyik sdylemlerinin, bu
boliimiin basinda da belirtildigi gibi inanilirlik ve gilivenilirliklerini yitirdigini ve bu
biiylik, vaat veren sdylemlerin yerine daha kolektif, ¢cogulcu, lokal ve daha kiiciik
sOylemlerin tercih edildiginin altin1 ¢izmektedir. Baudrillard ve Lyotard’dan sonra
bir diger oOnemli disiinir olan Jameson’a gore ise Postmodern durum
teorilestirilebilir. SOyle ki; “Jameson postmodernizmi hem yeni bir kiltirel egemen
hem de kapitalizmin yeni bir sosyo-ekonomik evresini aolusturan ‘ge¢ kapitalizmin’
‘kiiltiirel mantigi’ olarak sunmaktady” (Aslan ve Yilmaz, 2001:103). Boylelikle

Jameson’in postmodernizm sdyleminin kiiltiirel teori ve meta teori alanlarindan
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toplumsal alana dogru kaydigi séylenebilir. (Kellner, 1994) Paul Feyerabend’e gore
ise postmodernizm tanimi, bilimin islev ve alg1 degisimiyle baslar. Modernizmin akli
temel alarak olusturdugu biiyiik temel anlatilarin igerisinde bilim soézciigiinlin ici
kesinlik ve diisiince 0Ozgilrligli tanimlariyla doldurulmasma karsin, biiyiik
sOylemlerin biiyiik vaatlerini gergeklestirememesi sonucunda bilimin de baskici bir
otorite roliinii benimseyerek, esneklik ve Ozgiirlik olgulariin tam karsiligini
verememesi s6z konusu olmustur. Tam da bu noktada Feyerabend bilimin de bir
ideoloji oldugunu ve diger ideolojilere gore lstiinliigiiniin olmamasindan bahseder.
(Aslan ve Yilmaz, 2001) Feyerabend’in bu goriisiine gore bilimin onyedinci ve
onsekizinci yiizyillarda, insanin 6zgiirlesimine iliskin 6nemli katkilar yaptig1 kabul
edilmektedir. Ancak biiylik sOylemlerin inanilirliklarini yitirdikten sonra, bilimsel
anlayis ve uygulamalarin, 6zgiirlesim hareketlerinin 6niinde bir engel konumuna
geldigini ve daha da ileri giderek, yine bu boliimiin baslarinda da belirtildigi gibi,
somut felaketlere neden oldugunu vurgulamak mimkiindiir. Bir bagka deyisle,
bilimin mutlak dogruluguyla atilan adimlar sonrasinda ortaya ¢ikan sonug, bilimin
sOylemlerinin dogmatik bir yapiya biiriindiigiinii kanitlar niteliktedir.
Postmodernizmin, modernizme elestiri de bulundugu gibi, her ne kadar
giiniimiiz toplumlarinin giindelik akislarindaki yerini korumaya devam etse de
postmodernizmin kendisi de elestirilmektedir. Ornegin, kabul edilmis ve
benimsenmis deger yargilar1 da dahil olmak tizerek toplumsal ve ahlaki olan hemen
hemen her seyi reddederek, kesin ve tek olarak belirlenmis dogrular1 ¢cok kolay bir
sekilde yikabilme kapasitesine sahiptir. (Odabasi, 2004) Ote yandan, diizen ve
diizensizlik gibi karsit olan bir¢ok olgunun bir arada varolabilecegini, diizenin
kaosun icinden dogabilecegini kabul edip benimseyerek, toplumda genel bir

yozlagmaya, anarsiye, yonsilizlesme ve c¢iirimeye de sebebiyet verdigi sanrisina
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neden olabilmektedir. Ayn1 zamanda modernist diisiincenin yap1 taglarindan biri olan
aklin ve bilim olgularinin yanina, dini ve mistik 6geleri de koyarak, zitliklara 6nem
verdigini bu kulvarda da belirtmektedir. Ancak bu anlayis, ayni zamanda yeni
tarikatlarin, cemaatlerin ve yeni dini akimlarin viicuda gelmesine ¢ogulculuk adina,
hosgorii ile yaklasabilmektedir. (Odabasi, 2004) Diisiiniirlerin ideolojik elestirileri
ele alindiginda ise, “Gellner, Giddens, Touraine, Habermas gibi modernligi
savunanlar, modernligin dénlenmesinin, sadece degerlerinin degil dayandigr temelin
de onlenmesi anlamina gelecegini ve epistemik ve politik kaosa sebep olacagini
belirtmektedirler” (Yilmaz, 1996:101-102). Kellner’e (1994) goére, Foucoult’da,
Deridda’da toplumsali baz alan postmodern teoriler iiretmislerdir. Ote yandan,
Kellner, Baudrillard ve Lyotard’in da modernizm ve postmodernizm arasindaki gecis
stireclerinde, meydana gelen, sdz konusu kirilma noktalarina ya da birinin digerinden
kopusunu belirleyen, ispat olarak nitelendirilebilecek herhangi bir olaylar kiimesini,
yeterince teorilestirmemiglerdir. Kellner’in bu goriisiine gore, toplumsal kuramdaki
erken donem postmodernizm tartigsmalari, modernizmi, postmodernizmden agik bir
sekilde ayirmada ya da toplumdaki kopusu neyin iirettigini belirlemede aleni bir
basarisizlik meydana gelmistir. Anthony Giddens’in (2010) ‘Modernligin Sonuglart®
adli calismasindaki, modernizme bakis agis1 irdelendiginde, Giddens’in
postmodernizmi yadsidigi goriilmektedir. Calismasinda modernligin  kurumsal
boyutlarini inceleyen Giddens bu boyutlari, rekabeti esas alan piyasalar ve sermaye
birikimi acisindan kapitalizm, doganin doniistiiriilmesi ve suni ¢evre standartlarinin
saglanmast dogrultusunda endiistriyalizm, savasin endiistrilesmesi baglaminda askeri
iktidar ve enformasyonla, toplumsalin denetimine paralel olarak gelisen gozetleme
olarak tanimlamistir. Bu savlar 15181nda, Giddens’a goére modernizm yapisi itibari ile

globallestirici bir etkiye sahiptir. Globallesen diinya ise, ulus-devlet sistemi,
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kapitalist diinya ekonomisi, askeri diinya diizeni ve uluslar arasi isboliimiinden
olusmaktadir. Boylelikle, Giddens’in postmodern bir dénemde yasanmadigini, tam
tersine modernligin sonuglarinin giin gegtikce radikalleserek, evrensellestigi bir
donemin savunuculugunu yaptigini sdylemek miimkiindiir. Dolayisiyla bu baglamda,
so0z konusu globallestirici boyutlar, Onemlerini ve yerlesikliklerini hala
sirdirmektedirler. Agnes Heller ve Ference Feher’e (1993) gore ise
postmodernizmin politik ve kiiltiirel bir egilim olabilmesi i¢in, tarihsel bir donemi
olmasi, genel gecer karakteristik 6zelliklerce tanimlanmis olmasi gerekmekte ancak
bu 6zelliklerin higbirine sahip degildir. Heller ve Feher (1993), postmodernizmin bu

yoksunlugunu su sekilde tanimlarlar:

(...) postmodernite, dis gizgilerini, moderniteyle ve moderniteye havale edilmis sorunlarla
problemi olanlarin, moderniteyi suglamak isteyenlerin ve gerek modernitenin basarilarmin
gerekse ¢oziimsiiz agmazlarinin bir dokiimiinii ¢ikaranlarin ¢izdigi, modernitenin daha genis
kapsamli, zaman ve mekani igerisindeki bir 6zel kolektif zaman ve mekan olarak anlagilabilir.
(Heler ve Feher, 1993:7)

Postmodernizmi yap1 olarak elestiren bir baska diisiiniir ise, Frankfurt Okulu’nun son
temsilcisi olan Habermas’tir. Habermas’in postmodernizme iliskin elestirilerinin
agirlastigt  konular, postmodernizmi savunanlarin argiimantasyona yonelik bir
egilimlerinin olmadifi, 6zginliigli savunmalari, felsefe, sanat, bilim ve din gibi
olgularin ayrimlarin1 kabul etmemeleri, hatta bu olgular1 bir araya getirebilmekteki
Ozgiirliikleri, mantik ve s6ziin hiyerarsik hakimiyetini yikarak, daha ¢ok retorigi on
plana ¢ikarmalar1 yoniinde sekillenmistir. Bu elestiriye gore postmodernistler batida
gerceklesen ve basariya ulasan her olguyu, kavrami, egilimi, yonelisi bunlarin
ispatlarina karsilik muhalif bir tutum sergileyerek, modernizme iliskin s6z konusu

olan her seyi hi¢e saymaktadirlar.
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1.4 TUKETIM VE POSTMODERNITE iLIiSKIiSi

Kapitalist diinya ekonomisinin etkisiyle birlikte toplumsal alanda yapilanan
postmdoernzimin yaninda tiiketim olgusu da belirginlik kazanarak, olumlu ve
olumsuz tartigmalara neden olmustur. Postmodern toplumun kaotik olan her seyin
viicuda gelmis en kiigiik yap1 tasin1 olusturan postmodern bireyin, tiiketim olgusuna
iliskin alg1 ve davranig Oriintiileri, kapitalist sistemin gerekleriyle hareket eden
toplumun, tiiketim egilimlerinin, en kii¢cliik 6lgekli prototipi oldugunu sdylemek
mumkdnddr. Bireysel vurgunun daha 6n planda oldugu tiiketim anlayis1t modernizm
perspektifinden bakildiginda, kitle tiiketiminden 0zgln olma ve ayrisma yoniinden
farklilik gostermektedir. En temel anlamda agiklamak gerekirse; ““tlketim, bir
seyleri kullamip bitirmek, yok etmek, tiiketici ise, bu eylemi gerceklestiren birey
anlamina gelmektedir” (Odabasi, 2006:16). Tiiketim, tiiketici ihtiyaclarini karsilayan
bir edim olma islevini yerine getirirken ayn1 zamanda sosyo-kiiltiirel ihtiyaclarin
tatminine de katkida bulunmaktadir. Bu baglamda Odabasi’nin (2006) tiiketim

olgusuna iligkin haz ve tatmin ile iligkili yorumlar1 konuya agiklik getirebilir:

Geleneksel tiiketim kavramlari, tiiketimi fayda temeline gore ele alip inceler. Hepimizin
bildigi gibi talep kuramina gore, tiiketiciler sahip olduklart harcanabilir gelirle kendilerine en
cok fayday:1 saglayabilecek iiriinleri segerler. Buradaki fayda, bir iiriinii tiiketmeden elde
edilecek tatmin ve haz olarak tanimlanabilir. Bu yaklagimlara alternatif olarak gelistirilen bir
diger kurama gore ise, insanlar tiiketimlerini bilingli ya da bilingsiz bir sekilde kimliklerini,
kisiliklerini olugturmaya dayandirirlar ve buna uygun iiriinleri segerler. (Odabagt, 2006:16)

Tiiketim olgusu spesifik ilgi alanlarmin, kimligi olusturan degerlerin, toplumsal
statiilerin, sosyal ¢evreyle etkilesimi saglayan isaretler ve kodlar sistemlerinin bir tiir
ifade sekli olarak, iletisim siirecleri icerisinde yer almaktadir. Ozellikle Maslow’un
Ihtiyaglar Hiyerarsisi dikkate alindiginda, tiiketim eyleminin tek bir kalibindan ya da

sablonundan bahsetmek olanakli degildir. Zorunlu ihtiyaglarin tatmininden kisilerin
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cogunlukla karsi tarafa ve bazen de kendi kendine mesaj iletimini amaclayan ve
sembolik olarak gerceklestirilen tiiketim davranislarina kadar genis bir skaladan

bahsedilebilmektedir. Asagidaki tabloda tiiketim tiirleri siniflandirilmistir:

Tablo 1.1: Tuketim Turleri

Zorunlu Tiketim
Basit Tuketim Ozenli Tiiketim
Tutkulu Tuketim
Refah Tuketimi

Karmasik Tiiketim Gosterisei Tiiketim
Sembolik Tlketim

Kaynak: Ransome, Paul, 2005, 65 — 69

Birgok agidan ele alindiginda, tiikketim olgusu global diinyanin bir ideolojisi
haline gelmistir. Buna bagl olarak da tiiketim eyleminin artmasi daha ¢cok miktarda
uretimi gerektirmekle birlikte, dolayli yoldan refah diizeyinin yiikselmesine iliskin
mesajlart da giindeme getirmektedir. Tiiketim aktivitesinin kiiresellesmeye ve
kapitalizmin gereklerine paralel olarak yayginlagsmasi, insanlarin davranig olarak
tilketime giin gectik¢e daha egilimli hale gelmesine, en basit zevklerinin dahi gelisip
farklilik gostermesine ve nihai olarak da kitle kiiltiiriiniin kemiklesmesine sebebiyet
vermektedir. Tlketim olgusu bir baska agidan irdelendiginde, toplumsal baglamda
elestirilerin de ortaya ¢ikmasi s6z konusudur. Geliskin ve her acidan biiylimeye
devam eden bir toplumu ancak kendi denetim, karar ve begeni mekanizmalari
dogrultusunda ihtiyaglarin1 6zgiirce tatmin edebilen ve dolayisiyla tiiketen bireylerin
olusturacag goriislinii savunan kapitalizm menseli savin aksine, tiiketim davranisinin
toplumsal ve kimi zaman da tarihi degerleri tahribata ugrattigi, markalara tapinan

bireylerin meydana getirdigi bir toplumun gercek kimligini ve dokusunu kaybetmeye
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mahkim oldugu elestirel goriisii de tam zit tarafta varligini surdirmektedir. Tuketim
olgusunun ve bunu eyleme doken tiiketicinin yaratici tavri, arzulari, beklentileri ve
eylemsel ritmi ile toplumsal degisimin temel dinamiklerinin gelisip, siirdiiriilebilir
olacagini savunan destek¢i goriisiin tersine elestiriler, tiikketimin israfa ve yozlasmaya
dayanan bir kavrayis oldugu yoniinde sekillenmistir. Haddinden fazla, gereksiz ve
gosterigciligi baz alarak yoneltilen elestirilerin 1518inda Odabagsi (2006) tiikketim
olgusunun temelinde ihtiya¢ tatmininin bulundugunu dile getirerek soyle devam

etmektedir:

Tiiketimin amaci olan ihtiyag, birgok kavramla karistirilmaktadir. Ozellikle istek kavrami,
ihtiyag ile karigtirilmakta ve ihtiya¢ kavraminin yerine kullanilmaktadir. Aslinda istek, bireyin
yasami boyunca Ogrendikleriyle ve tatmin edilemeyen ihtiyaglarin varligiyla ortaya cikar,
ihtiyacin nasil tatmin edilecegini belirler. (Odabasi, 2006:20)

Tiiketimin temel unsuru olan, kiginin temel ihtiyaglarinin tatmin edilmesi neo-klasik
ekonomi kuramma gore, mutlulugun meydana gelmesini saglamaktadir. Uriin ve
hizmetler bltunu piyasalara, mevcutta varolan veya varolabilitesi mimkin olan
ihtiyaglarin tatminini saglamak igin suriilmekte ve fikirde bireysel yarari optimuma
ulastirmay1 hedeflemekle birlikte, bireysel fayda elbette ihtiyacin giderilmesinde
vital bir role sahiptir. Ekonomik Kkararlarin, tiiketicilerin, ihtiyag, beklenti ve
isteklerin tatminine ve giderilmesine yonelik bir eylem olarak satin alma ve tiikketme
davranislarin1 gergeklestirdikleri diistincesi hakimdir ve dolayisiyla bu durum tiretim
sistem ve standartlarin1 da dogrudan etkilemektedir. Uriin ve hizmetlerin yaraticilar:
olan firmalar 6zellikle ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, sekillenmesi ve somut hale geldigi
siirecte, ragbetin kendilerine yonelik olmasi ve s6z konusu ihtiyaglarin giderilmesi
eyleminin kendi lehlerine sonuglanmasi gerekgeleriyle, tiiketici ihtiyaglarini

baslangi¢ noktasi olarak almaktadirlar. Bir bagka deyisle, tiiketim anlayisinin varolup
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siirdiiriilebilirligini korumasi i¢in pazar sartlarinda fiyat-miibadele iligkilerinde
profesyonellerce sunulup yonetilmesi ve ihtiya¢ sahipleri tarafindan tiiketilen bir
durum s6z konusudur. Bununla iligkili olarak da, tiiketim olgusunun kapitalist
toplumlarda daha baskin oldugunu séylemek miimkiindiir.

Tiiketim kiiltiiri ile birlikte siklikla kullanilan ve giinlimiiz tartismalarinin
elestirel bacaginin merkezinde olan, tiikketim toplumu kavramimin varhigi S0z
konusudur. Baudrillard (2008) tiiketim toplumu kavramini, ‘tiikketimin &grenilmesi
toplumu, tiikketime toplumsal bir bi¢imde alistirma toplumudur’ seklinde
betimlemektedir. Odabas1 (2006) ise, tiiketim toplumunun ¢ift olusumlu yapisina

vurgu yaparak, kavrami s0yle yorumlamaktadir:

Birincisi toplum hem ¢ok iiretiyordur, hem de ¢ok tiikketiyordur. Sanayilesmis kapitalist
ekonomilere sahip toplumlarda oldugu gibi. Basta A.B.D, Almanya, Fransa gibi tlkeler érnek
gosterilebilir ve bunlara “Tuketim Kapitalizmi” ya da “Tiketici Kapitalizmi”nin egemen
oldugu toplumlar denilebilir. ikinci durum ise, iirettiginden fazlasim tiiketen ya da tiiketmeye
calisan toplumlar1 agiklar. Endiistrilesmesini tam olarak gerceklestirememis, tilkemizin de
icinde yer aldig1 iilkelerin durumunu yansitir. Bu iilkelerde “tiiketimin paylasilmasi” ve “esit
dagilim” s6z konusu olmasa bile, cogunluk tiikketim olanaklarindan en fazla yararlanmay1
amag¢ edinmistir. (Odabasi, 2006:37-38)

Tiiketim olgusunun temel Ozelligi, bireyleri ihtiyaglari dogrultusunda tiiketime
yonlendirmek yerine, tiikketim eyleminin kendisini bir aragtan ¢ok amag¢ seklinde
tezahdr ettirerek, eylemin kendisini bir ihtiyac haline getirmektedir. Global olusumda
tilketim kavramindan algilanan sey, genellikle kapitalist sistemle hizli bir ekonomik
biiyiime elde etmis ve her tirlii ihtiyacin karsilanabildigi bir yapidir. Tiketim
olgusuna yonelik akademik ve toplumsal alanlarda, tipki postmodernizm kavraminda
oldugu gibi ¢ok sayida olumlu ve olumsuz yaklasim séz konusu olmustur. Tiiketimi

toplumsal baglamda ele alip olumlayan optimist yaklasim, ihtiyaclarin daha ileri
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diizey tatmini ile bireyden baslayip, tiim toplumu hedef alan bir mutluluk projesini
on plana ¢ikarmistir. Kuskusuz buradaki sosyal davranis, tiiketim olgusu ile iligkili
olarak degerlendirildiginde ortaya “atmaya hazir insanlarin, atilmaya hazir
esyalart” (Bilgin, 1991: 103) olarak degerlendirilebilecek bir sonu¢ c¢ikmaktadir.
Dolayisiyla tliketimin baskinligini iceren toplumlarda, o6zellikle reklam ve kitle
iletigimini gergeklestiren araglara ulasimi saglayan zengin igerigin viicuda getirdigi
bir sosyal cevrede, her birey biricik ve benzersiz olma ve kendini gorebilme
illizyonu cercevesinde tiiketim eylemini gergeklestirmektedir. Otekinde olmayani
elde etme maksadinin dominant oldugu kapitalist tliketim egiliminde, tiiketicinin
kasti yada bilingsizce edindigi amag, tliketerek prestij ve statii sahibi olma yoOniinde
seyretmektedir. Tiiketim toplumu degerleri olgusu, sosyolojik agidan irdelendiginde
ise, oldugundan daha zengin bir yasam ve bu yasam sartlarini temin edebilmek i¢in
daha c¢ok tiikketme eyleminin, bir noktada, bir gereklilik olarak ortaya ciktigi
goriilmektedir. Tiiketim toplumu olgusu ¢ok yonlii ve ¢esitlilik iceren bir anlamlar
biitiiniinii kapsamaktadir. Zaman gore farklilik gostermekle birlikte, farkl iilke ve
kiiltiirlerde birbirlerinden ¢ok farkli anlam ve igerikler ihtiva etmektedir. Tiiketim
firsatlarinin gittikge artis gosterdigi ve tilketime sunulan iiriin ve hizmet gamlarindaki
nicelik ve gesit yiikselisi, gézlemlenebilen tiglincii diinya {ilkelerinde, refah, gelisme
ve ekonomik biiyiime olgular1 ayn1 anlamda kullanilabilmektedir. ““Her ne kadar
aswrt titketim ve israfin egemen oldugu belli bir sosyal sinifin davranislar: baz
alinarak elestiriler gelistirilse de, toplumun timiiniin bu davrams bigciminde
degerlendirilmesi olanaksiz goriilmektedir” (Odabasi, 2006:40). Tlketimin kiltirel
baglamda degerlendirilmesine iliskin bakis agisinda ise iki farkli anlamin varoldugu
One surulmektedir, “birincisi, her toplumun yasamakta oldugu tiiketim gelenegini,

tarzim ve bigcimini belirtmek amaciyla kullanilir. Ikincisi ise, tiiketim kiiltiiriiniin
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sadece pazar ekonomisinin egemen oldugu ve postmodern toplumlarda
varolabilecegini éne siiren anlamidir” (Orgun, 2004: 18 — 20). Postmodernizm ve
tilketim olgusal olarak iliskilendirildiginde, tiiketim ediminin pasif taraflarinin
torpiilenip daha c¢ok aktif yanlarinin beslendigi bir goriiniim ortaya ¢ikmaktadir. Bu
noktada ihtiya¢ ve arzulan karsilayip, tatmin etme amaciyla ekonomik varliklarin
tiiketimi olarak tanimlanabilen tiiketim olgusunun, 6tekinin oteki ile iligki kurmasini
ve bu iligkinin siirdiiriilebilir olmasi i¢in dolayimi saglayan seylere sahip olunmasina
yonelik ¢alisma gilidiistinii tetikleyen yaninin ortaya ¢ikmasi da postmodern dénemle
baglantilandirilabilmektedir. Bugiin yasanan, algilanan ve go6zlemlenen temel
ihtiyaglarin karsilanmasina yonelik kisir bir tiiketim olgusu séz konusu degildir.
Tiiketim edimi sistemini aninda harekete geciren arzularin doyumsuz olmasi ve
tatmin edilip doyuma ulastirilan bir arzunun akabininde bir yenisinin ortaya ¢ikmasi,
bu dongiiniin ¢erceve olarak giliglenmesine yol agmistir. Bu bakis agisint Bauman

(1999) soyle betimlemistir:

Basarili yagsamin, mutlulugun hatta insan edebinin 6l¢iitii tiikketimse, o zaman insani arzularin
faydas1t meydana ¢ikar; hicbir kazan¢ miktarinin ve heyecan verici doyumun bir zamanlar vaat
edilen ‘standartlara ulagsma’ yolunda tatmin getirmesi muhtemel degildir: Ulasilacak standart
yoktur. Bitis ¢izgisi kosucuyla ilerler, amaglar onlara ulasmaya ¢abalayandan her zaman bir
yada iki adim Ondedir. Rekorlar devamli kirilma durumundadir ve bir insanin
arzulayabileceginin sinir1 yok goziikmektedir. (Bauman, 1999:110)

Bu betimlemeden hareketle, arzusunun nesnesinin mitemadiyen degisebilme 6zelligi
olan postmodern insanin, siirekli olarak yeni arzu arayislari iginde oldugunu ve bu
arayisin bir sonu olmadigin1 sdylemek olanaklidir. Bir diger deyisle, her sonug¢ yeni
bir baglangicin meydana gelisi olarak gorilebilmektedir. Bocock (2009) yeni donem
tiketim anlayisinin fiziksel olarak pasif, ancak yogun bir zihinsel mesguliyetle

gerceklestirildigini ifade etmektedir. Dolayisiyla tliketim eylemi her zamankinden

53



daha ¢ok diisiince sisteminde goziikmesi gereken bir deneyim ve zihinsel bir olgudur.
Baska deyisle, yalmizca fizyolojik, biyolojik ihtiyaglar1 tatmin edip doyumunu
saglayan, standart bir siire¢ olmaktan ¢cikmustir. “Kisinin kendi iirettiklerine bizzat
seylesmesi, ozne olarak isten¢ nesnesine karsi yabancilasmasina yol ag¢mustir.
Béylece oOzne ile nesne arasindaki bu mesafe araligini tiiketim edimi
doldurmaktadir” (Ozcan, 2007:262). Postmodernizm cergevesinde tiiketim olgusunu
inceleyen Baudrillard (2008), tiiketim anlayisinin bir séylem oldugunu ve yeni
tilkketimin ¢agdas toplumun kendisiyle konusma tarzi oldugunu dile getirmektedir.

Baudrillard bu savi su sekilde ayrintilandirmaktadir:

Bir anlamda, tiiketim toplumunun tek nesnel gercekligi tiiketim fikridir. Giindelik séylem ve
entelektiiel sdylem tarafindan siirekli yinelenen ve sagduyu giiciine ulasmis olan yansimali bir
soylemsel bilesimdir. Dolayisiyla tiiketim hem bir ahlak (bir ideolojik degerler sistemi) hem
de bir iletisim sistemi ve bir degis tokus yapisidir. (Baudrillard, 2008:91-254)

Bu yorumlarin 1s18inda yeni donem tiiketim aligkanliklarinin dis diinya ile basa
cikmak i¢in gelistirilen, kavramsallagsmis bir toplumsal savunma stratejisi olarak
sekillendigini sdylemek miimkiindiir. Baska bir ifadeyle, tliketim eyleminin
gercekligi ve sagladigi haz tatmini ile ¢evresel iligkilerin zayif yanlarindan
kaynaklanan kayg1 ve korkulardan siyrinilabilir ve benzeri araglarla gelebilecek olasi
tehditler tecrit edilebilmektedir. Bdylelikle postmodern dénemde tiketim eylemi
ruhsal ve zihinsel saglatimi besleyici niteliktedir. Tarihsel siire¢ baz alindiginda da
liretimin Onemini yitirmesi, tliiketimin 6n plana ¢ikmasina neden olmus ve gittikce
degisen yapinin olusumunu desteklemistir ve tiilketim iiretimi ikame eder duruma
gelmistir. Modern dénemin mottosu Uretimken, postmodern olarak adlandirilan bu
surecte tiiketim ivme kazanmaya baslamis ve yeni bir toplumsal tavrin olusumu icin

yol a¢cmistir. Makro pazarlama agisindan, imajlara ve isaretlere dayali global
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ekonomi, iiretim ve tiiketimin esnek yapist ve bilgi ekonomisinin birbirleriyle
iliskileri, nihai sonug olarak tiiketim edimini etkilemekte ve degistirmektedir. Bunlar
birbirleriyle baglantili olmasina karsin, her birinin gelismesi 6zgiinliik igcermektedir.
(Vankatesh, 1999) Bu etkilesimin sonuglarina paralel olarak, ekonominin belirli bir
oranda Uretim kapasitesine ve glicine sahip olup, refah toplumunu vicuda
getirebildiginde, tiikketim eyleminin s6z konusu 6zellikleriyle ekonomi {izerinde etkin
bir giice sahip oldugunu sOylemek miimkiindiir. Odabasi (2004), gosterge

ekonomisinin iki 6nemli 6zelligi oldugundan bahsetmektedir:

1- Tiiketimin tiretimi yonlendirdigi ve tiiketimin {iretimden daha st diizeyde
sosyal dneme sahip oldugu,

2- Benzer irinlerin benzer 0&zelliklerine sahip olmalarindan Gtiiri,
farkliliklarin =~ sadece baglanti degerleri ya da tasidiklari imajlar ile

gerceklesebilecegidir.

Gosterge ekonomisinin bu 6zellikleri ile iligkili olarak, tiiketimin {iretime oranla daha
baskin oldugunu, tiiketimin ekonomik sistemin temel itici ve sekillendirici giicii
haline geldigini ve ekonomik sistemin bir gosterge sistemine doniistiigiinii sdylemek
olanaklidir. Boylelikle gdsterge ekonomisinin geleneksel imalat endiistrisinden, imaj
ve enformasyon iireten endiistriye doniismiistiir. Odabas1 (2004) bunu, Ingiltere’de
kumas fabrikalarinin, Almanya’da agir sanayi fabrikalarinin, A.B.D’de Kuzey
Dogu’da ki endiistri bolgesi basta olmak iizere fabrikalarin sokiiliip, Cin ve Dogu
Avrupa ulkelerine gotirilmeleri olara 6rneklendirmektedir. Vankatesh’e (1999)
gore, isaret ekonomisinin, iiretim yaklagimindan tiiketim yaklagimina doniistimiinde

bazi egilimler Kendilerini agikca gostermektedir:

- Kiiltiir tarafindan tiiketimin sosyal bir zorunluluk olarak degerlendirilmesi
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- Kredi ekonomisi araciligiyla yaratilan satin alma giiciiniin yayginlasan dagilimi ve yiiksek
diizeyliligi tiiketim giicline doniigsmektedir.

-Tirdes olmayan pazarlar, yiiksek diizeyde farklilagmig tiiketici tercih yapilarini
olusturmaktadir.

- Yiiksek diizeydeki egitim, pazar deneyimlerini, pazar karmasikligin1 ve pazar yaraticiligini
dogurmaktadir. (s.153 — 155)

Kitle Uretim sistemine ‘esnek dretim’ sureglerini entegre etmek sartiyla
istenilen farkliliklar tiiketici talepleri dogrultusunda hayata gecirilebilmektedir. Bu
uygulamanin, is kavraminin igerigini degistirdigini, daha c¢ok bilgi temelli, yeni
yonetim ve iiretim anlayiginin tiim diinyay1 tek bir alan haline getirdigini ve nihai
olarak da global bir sonucu meydana getirmesi Onem teskil etmektedir.
Enformasyona dayali yeni ekonomik sistem beraberinde yeni kavram, anlayis ve
perspektifleri getirmistir. Globallesme, teknolojiye dayali sinirlart goriinmez kilan
aglar ve enformasyonun yonetim sekli kapitalist sistem ekonomisinin temel
parametrelerini  olusturmaktadir. Neticede, enformasyon kapitalizmi olarak
adlandirilan bu yeni siirecin endiistriyel kapitalizmden hem igerik olarak hem de
etkiledigi fiziki alan olarak farkli oldugu gergegi dikkat cekici niteliktedir. Bu
farkliliga neden olan carkin genelindeki doniisiime ise, postmodernizm anlayisinin
onemle vurguladigr kiltirel farkliliklar, kiiltiirel semboller ve simgeler ile
enformasyon ekonomisinin kiltirel boyut etkilerinin koordineli eylem ve sonuglari
aciklik getirmektedir.

Postmodernizmle sekillenen yeni tiiketim prensiplerinde artik maddi tatminin
gergeklestirilmesindense, psikolojik ya da simgesel tatmine yonelik arayis soz
konusu olmaktadir. Farkli bir deyisle, imajlar, semboller ve similasyonlarla gergek
olmayan tiiketim alanlari meydana getirilmektedir. Buna bagli olarak da artik
tiiketilen her seyin somut varliklardan ziyade simgeler ve imajlar oldugunu sdylemek

kabul gormektedir. Eylem olarak tiketim gercektir fakat soyut (sembolik) boyutu ele
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alindiginda imgesel boyutu da gorebilmek s6z konusu olmaktadir. “Imgesel tiiketim,
-imgeselin tiiketimi, reklam metinleri ve gercek tiiketim arasinda belirli simirlar
yoktur- en biiyiik tiiketim olarak ifade edebilecegimiz mallarin gostergelerine yonelik
tiketimdir” (Lefebre, 1998: 94).

Postmodernizm tim zitliklara kucak acan ve anlik, kisa siireli vurgularin
yogun oldugu yapisinin tiiketim aligkanliklarina yansimasi, imaj olgusunun énemini
arttirmustir. Ozellikle reklam, imaj olgusunun yayginlasmasinda, popiilerlesmesinde
ve farklilasarak gelismesinde, islevsel bir arag olarak kullanilmaktadir.
Postmodernizm c¢ergevesinde imaj, 6zellikle tiiketime yonelik hedonistik arzularin
diizleminde olugmus bir yapilanma olarak dikkat ¢cekmekle birlikte, bu yapilanmanin
olusumundan yayginlastirilip benimsetilmesine kadar isleyen tiim siireglerde kitle
iletigim araglari 6nemli gorevler tistlenmiglerdir. Kitle iletisim araglartyla, imajlarin
ana fikirleri olusturdugu yeni postmodern diizene adapte olan toplum igin
“Postmodern diize, maddesel diinyanin imajdan once gelisiyle miicadele edildigi,
imajin alamnin ozerklestigi ve gercek diinyanin varliginin sorgulandigi bir benzetim
ve benzetisim diinyasidir’”™ (Robins, 2004: 26-27). Dolaysiyla imajin maddi
dinyadan, sanal ortamlara bir gesit siiriiklenim oldugunu ve gergekligin yerini

imajlara biraktigin1 sdylemek miimkiindiir.
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2. Bolum
TUKETIM TOPLUMUNDA BIiREYSELLESME VE YASAM TARZI

UZERINDEN KiMLIiK TANIMI

2.1 BIREYSELLESME OLGUSU

Bireysellesme olgusunun tarihsel olarak saptanamamakla birlikte, sinifl
toplumlarin ortaya ¢ikmast ile basladigim sdyleyebilmek miimkiindiir. Ozel miilkiyet
anlayisi, sinifli toplumlarda bireyciligi kuvvetli kilarak ve onun bu ha&kimiyetini
ayakta tutarak tiim kurum ve kuruluslariyla bireycilik yonelimine hizmet etmistir.
Dolayisiyla bu boyutuyla bireysellesme olgusu kolektif ve pliiral anlayislarin tam
karsisinda yer almaktadir. Glinlimiizde kapitalist menseli toplumlarda sermayenin
sonsuz birikimine yonelik cabalar, bireysellesmenin meydana gelisindeki en temel
unsurlardan biridir. Egemen sinifin ideolojisi ve ahlak c¢ercevesine bagli olarak,
bireysellesme yapist geregi, toplumsal olusumu kapsayan her tiirlii anlayistan daha
oncelikli bir profile sahiptir ve toplumsal olusumlara herhangi bir baghlik
gostermemektedir. Bireyciligin kisinin hak ve ozgiirliikklerini her seyin {istiinde
tutmas1 anlamindan hareketle, bireysellesmenin gilinlimiiz global sistemlerinin
dahilinde, bireyin kolektif olan her seyden ayristirilarak konumlandirildigini ifade
etmek olanaklidir. Bir toplum felsefesi olarak irdelendiginde bireysellesme
olgusunun temel dinamikleri ve yayilimi sorgulanmadan Once, bireysellesmenin
temel zeminini besleyen bireycilik kavramini agikliga kavusturmak yol gosterici bir

adim olacaktir.
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Bireycilik felsefesi toplumsal baglamda ele alindiginda, bireyin haklarini her
kosulda toplum haklarindan iistiin goéren ve her tirlii degerin bireyden geldigine
inanan, toplumsal hayatta bireyi her seyin istlinde tutan bir igerik s6z konusu
olmaktadir. Lukes (2006) bireycilik terimini ilk sistemli kullananlarin 1820’lerin
ortalarinda Claude Henri de Saint-Simon’un d&grencilerinin  oldugunu 6ne

stirmektedir. Lukes sdyle devam eder:

“Individualisme ondokuzuncu yiizyilda ¢ok genis bir bigimde kullanilmaya baglandi. Terim
Fransa’da, birey iizerine yogunlasmanin toplumun daha yiice ¢ikarlarmi zedeledigi
disiinildiigli icin genellikle asagilayict ¢agrisimlar uyandirdi ve halen de uyandirmakta.
Académie Francaise SozIigi’niin son baskisi, sézciigii basitce “genel g¢ikarim, bireysel
¢ikarin tabi kilinmasi1” olarak tanimlar.” (Lukes, 2006:17)

S6z konusu donemdeki bireycilik gelisimine iligkin zenginlestirici unsurlar
orneklendirmek gerekirse, Fransiz diisiiniirii Montaigne’nin (1533 -1592) bireyciligin
gelismesinde etkisi oldugu bilinmekle birlikte, John Locke bireyin her tirli
otoriteden firar ederek 6zgiir olmasini ve kendi hayatinin sorumlulugunu kendisinin
almas1 gerektigini savunmustur. Birinci bdliimiin girisinde de aktarildigi gibi
Aydinlanma Felsefesinin fikir babasi olarak kabul edilen Kant bireycilige, bireyin
kendi yasasini, kendi kurallarini 6zgiirce yaratabilecegi iradesine ve meziyetine sahip
oldugunu 6ne stirerek 6nemli katkilarda bulunmustur. Bir diger diisiliniir Nietzche ise
“istiin insan’ anlayis1 ile bireyciligin gelisimine baska bir koldan yaklasmistir.
Bireyciligin zemininde biiyiik 6l¢iide Aydinlanma Felsefesi ve Ronesans’in kat ettigi
yol ile, insanin yiice oldugu diisiincesi yer almaktadir. Insanin bu kutsalligim1 Lukes
(2006) bireyin 6zerkligi ve kendini yonetebilme hakki ile ¢ercevelemektedir. Lukes

su sekilde devam eder:

59



Insanin yiiceligi diisiincesinden ayr1 olarak bir ikinci diisiinceyse, bireyin goriislerinin ve
eylemlerinin kendisine ait oldugunu ve aracilarca veya kendi denetiminin disindaki nedenlerle
belirlenemedigini savunan Gzerklik veya kendini yonetme anlayisidir. Ozellikle karsilastigt
baskilara ve tabi oldugu kurallara yonelttigi bilingli ve elestirel degerlendirme oraninda
(toplumsal diizeyde) birey 6zerktir; boylelikle birey niyetlerini bigimlendirir ve bagimsiz,
ussal dlsiiniisiin sonucu olarak uygulamaya yonelik kararlar alir. (Lukes, 2006:.65)

Bireycilikle ilgili vurgulanmas1 gereken bir diger onemli nokta ise, bireyciligin bir
felsefe olarak toplumsalin tiim alanlarinda etkili hale geldigi, ekonomik cergevede ise
burjuvazi ve kapitalizmin gelismesindeki 6nemli unsurlardan biri oldugu gergegidir.
Bireyciligin felsefi boyutunun, bir deger sistemini, bir insan dogasi teorisini, genel
bir tavr1 ve siyasal, ekonomik, sosyal ve teolojik diizenlemelerde bireyin konumunu
kapsadig1 bilinmektedir. Ozellikle modern dénemle birlikte tiim degerler birey odakl
olmustur. Bir baska ifadeyle, degerlerin bireyler tarafindan yaratilmasi mecburi
olmasa da, degerler bireyler tarafindan yasantilanmaktadir. Boylelikle birey kendi
cercevesinde, kendi kendini gergeklestirmek igin bir amagtir ve en yliksek degerdir.
Toplum ise bireyin amaclarini ve kendini gergeklestirmesinde yalnizca bir arag
konumundadir. Bireyci insan dogasi teorik olarak, bireye kendi ¢ikarlarmni,
hedeflerini ve hedeflerine ulasacagi yoldaki araglarin1 se¢mede ve ona gore
davranmada verilmesi gereken 6zglirliik ve sorumluluk duygularinin maksimumda
verilmesinin uygun olacagi ana fikrini tagimaktadir. Bu anlayis, her bireyin kendi ilgi
ve meziyetlerini, kendini gergeklestirme siirecini en iyi kendisinin degerlendirecegi
savi etrafinda formiile olmustur. Ayrica, s6z konusu seg¢imleri yapma eyleminin
bireyin igsel gelisimine ve toplumun uyumluluk ve refahina katki yapacagi
ongoriisiiyle de temellendirilmektedir. Bunun nedeni bilindigi gibi, bireyciligin
yaraticilik ve fayda icin, en fonksiyonlu tesviki yapmasindan kaynaklanmaktadir.
Dolaysiyla bu baglamda toplum, her biri hiir ve kendine yetebilen bireylerin idealize

edildigi ve bu tahayyiil edilen bu sablonun hayata geg¢irildigi bir yap1 olarak kabul
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edilmektedir. Bireycilikte bir diger 6nemli unsur ise hukukun, her bireyin sanatsal,
ekonomik, teolojik ya da romantik gerceklerle, 6teki olarak adlandirilanla etkilesime
gecmede bagimsiz oldugu diislincesini desteklemesidir. Diger bir ifadeyle kavram
olarak bireycilik birlik kurma veya herhangi bir toplumsal olusumun parcasi olma ya
da olmama hakkimi sembolize etmektedir. Kuskusuz, bireye deger veren
topluluklarin siki sikiya bireycilik anlayisina bagli oldugu bilinmektedir. Ancak
topluluklar ya da toplumsal gruplar kendilerine dahil olan bireyler tarafindan bizzat
ozgirce secilmelidirler. Sayet bireyler s6z konusu topluluk ya da toplumsal gruplara
baski altinda aidiyet gelistirmeye zorlanirlarsa, topluluklar gercek topluluklar
olmayacaktir. Dolayistyla bireycilik ¢ergevesinde, bireyin tercih ve sorumluluklar
birincil Oneme sahiptir. Bu duruma en somut Ornek olarak bireyciligin ele
aliabilecegi Amerika Birlesik Devletleri’ne bakildiginda, bireylerin dahil oldugu,
kendiliginden gelisen ¢ok sayida topluluk olusumlart gdzlemlenebilmektedir ki bu
durum, bireylerin se¢me haklarmin ve ozgiirliiklerinin giivence altina alinmasiyla
miimkiin olmustur.

Genel bir tutum olarak bireycilikte kendine yeterlilik, mahremiyet, 6zel alan
ve diger bireylere saygi gibi yiiksek degerler igeren unsurlart kapsamaktadir. Bir
baska taraftan bireycilik tutumu, 6zellikle kolektivist otoriteler tarafindan uygulanan
baski, zorlama ve birey lizerindeki her tiirlii kontrole ve gozetime iligkin muhalefeti
de icermektedir. Tarih boyunca bircok kiiltir ve donemde bireycilige yonelik
olusumlarin 6rnekleri goriilmistiir. Yine de tam tesekkdillii bir bireyciligin ilk kez
Ingiltere’de, ozellikle Adam Smith ve Jeremy Bentham ve onlarin ekonomik ve
politik teorilerinin takipgilerinin fikir ve diigiincelerini yayinlamalariyla ortaya ¢ikip
gelisim gosterdigi genel olarak kabul gérmektedir. Smith’in bireysel iradelerin dogal

harmonisine derin bir bag ile temellendirilmis “birakiniz yapsinlar” doktrini ve
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Bentham’in, her bir bireyin bir diger birey i¢in 6nemli oldugu ve higbir bireyin bir
baska bireyden 6nemli olmadig1 prensiplerine dayali faydaciligi olgusal bireyciligin
hayata gegirilmesi ve gelismesi i¢in olgunun ihtiyag duydugu arka plam
hazirlamigtir. Ekonomik yonden ise, Smith’in agik ve basit dogal 6zgiirliik sistemi,
mallarin ve hizmetlerin rekabet¢i bir alanda serbest dolagimini, karsilikli faydayi
maksimize etmek icin ideal bir dayanismaci sistem olarak yapilandirilmistir. Bir
baska ¢ergeveden bakilacak olursa, bireycilige ait diisiince dinamiklerinin en sistemli

ifadesi Immanuel Kant’in betimlemelerinde yer almaktadir:

Insan ve genelde her ussal varlik, su veya bu istencin keyfi kullanim icin sadece bir arag
olarak degil, kendinde amag olarak varolur: Insan biitiin eylemlerinde, ister kendisine
yoneltilmis, ister diger ussal varliklara yoneltilmis olsun, her zaman ayni zamanda bir amag
olarak gorulmelidir. (Aktaran: Lukes, 2006: 61)

Bireycilik Amerikan Bagimsizlik Bildirgesi’nde, Insan Haklar1 Bildirgesi’nde
ve 1948’de insanlik ailesinin tiim iiyelerinin vazgecilmez haklarinin, esitliginin ve
yiiceliginin tanindig1 gercegi vurgulanarak baslamis, Birlesmis Milletler Genel
Kurulu’'nda da benimsenerek Insan Haklari Evrensel Bildirgesi'nde kutsal olarak
kabul edilmistir. Baslangic olarak bireyci ideolojilerin prestiji ondokuzuncu ylizyilin
son boliimiiyle yirminci ylizyilin ilk bdliimiinde biiyiik 6l¢ekli sosyal organizasyon
(kitle kiiltiirii) ile duraklama gostermistir. Bu da bireycilik olgusuna tamamen karsit
olan toplumsal organizasyon teorilerinin acgiga ¢ikmasini beraberinde getirmistir.
Bununla birlikte liberal demokrasilerde bireyin onemi anlayisi hayatta kalmis ve
kimi otoritelerin kolektivist Oriintiilerin  bir sonucu oldugunu vurguladigi
kisiliksizlesme egilimine kars1 bir kontrol saglamistir. Ancak bu denli uzun erimli
toplumsal reaksiyonlar biitiiniiniin sonuglarina ragmen birey, 6zgiirlik, 6zgilinliik ve

ozerklik fikirlerine bagli kalmaktadir. Bireycilik savundugu tiim birey odakh

62



perspektiflerin haricinde zaman zaman oldukga kat1 ve esneklikten yoksun bir tavir
sergileyerek, en basta zorlama ve baskiy1 elestirisinden sebeple viicuda geldigini géz
ard1 ederek kendisiyle celismistir. Bu kat1 bireycilik, toplumu her an bireye kars1 bir
komplo igerisinde gorerek bireyin oOzgiirliigiinii ve kendi kendine yeterliligini
savunmaktadir. Bir sonraki adimda ise, sadaka ve hayir islerini reddedecek kadar kati
bir bireyciligin ortaya ¢ikmasi s6z konusu olmaktadir.

Tirevleri arasindan siyrilarak farklilasma cabalart ayni zamanda Amerika
Birlesik Devletleri’nden baglayarak etrafa yayilim gosteren ekonomik bireyciligi de
meydana getirmistir. Bireyin ekonomik olarak kendi kendine yeterli ve bagimsiz
olarak varligini siirdiirmesi gerektigini dngoren ekonomik menseli bireycilik, bu tiir
bir ekonomik bagimsizlig1 saglayabilmek i¢in gerekli olan Piiriten ve Protestan
ahlakim da 6n plana gikarmustir. Ozellikle kendini yoktan var eden, sifirdan baslayip
kendi ekonomik giiciinii katlayarak devam eden birey imaji, toplumsal tahayyiilde
biiylik bir 6nem sergilemektedir. Bu goriise bagli olarak s6z konusu birey nefsine
hakimdir, ¢ok ¢alismaktadir, her tiirli maddi ve manevi fanatizmden kaginarak,
ekonomik baglamda kendi kendine yetebilmektedir. Boylelikle dahil oldugu toplum
icerisinde kendisini ispatlayarak konumunu saglamlastirmis olmaktadir. Bu
bagimsizlik siirecini basariyla tamamlayamayan bireyler ise, basarisizliklar1 kendi
eksikliklerinden ve deger yetersizliklerinden kaynaklanan bireyler olarak
goriilmektedir. Bireyin kendisine 6zgii, essiz olarak nitelendirilen yontemleriyle,
sayet cabalarsa mutlaka ekonomik bagimsizliga, basariya ve refaha erecegine dair
sarsilmaz kani birgok toplumda dnemini korumaktadir.

Boliimiin  baginda da  vurgulandigi  gibi, sonuglart  bakimindan
diistiniildiigiinde 6zellikle Avrupa’da bireyselligi italyan Ronesans Cag1’nin yarattig

konusunda genel bir inanigi gozlemlemek mimkiindiir. Bagka bir ifadeyle,
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bireysellesme bireyin kisisel faaliyetlerinin, yasam kaliplarinin ve temel davranis
Oriintlilerinin, Ortagagda hiikiim siiren homojen bir smirlar biitiinlinden siyriligin
ifade etmektedir. “S6z konusu bicimler bireyin simirlarimin bulaniklasmasinda yol
acmis, kigisel oOzgiirliigiin, biinyevi biricikligin ve kisinin kendine duydugu
sorumluluk hissinin gelismesini ketlemistir adeta” (Simmel, 2009: 211). Dolayisiyla
en genel anlamda Ortagag’daki tiim yapilanmanin bireysellesmeden yoksun
oldugunu vurgulamak miimkiindiir. Ronesans’in  hiimanist dinamiklerinin
bileskesinde bireysellesme, gili¢ sahibi olma, temayiiz etme ve itibar kazanmaya
iligkin arzu ve istekleri, donemin toplumsal olusumlari arasinda 6nemli Olgiide
yayginlasarak temelini bulmustur. Simmel (2009) doneme iliskin bireysel perspektifi

su sekilde ayrintilandirmaktadir:

Bu donemin baglarinda Fransa’da rivayet edildigi gibi, belli bir siire herkes kendine mahsus
bir sekilde giyinip kusanmak istedigi i¢in erkek kiyafetlerinde ortak bir moda olmamissa,
buradaki mesele basit bir kedini ayirma, farkli olma meselesi degildi. Birey gbze ¢arpmak
istiyordu; kendini yerlesik bigimlerle miimkiin olabileceginden daha comert ve daha dikkate
deger bir sekilde sunmak istiyordu. Ronesans insanin hirsina, kendine amansizca diigskiin
olusuna, essiz, biricik olmaya yaptig1 ve deger yargisi igeren vurguya baglanan, temayiiz etme
odakli bireyciligin davranigsal gergekligi budur. (Simmel, 2009:211)

Ozellikle modern diisiincenin yakinlarinda konumlanan bireysellesme, her ne kadar
ilk etapta bir tiir itibar arayist olarak anlamlandirilmaya agik olsa da, ortak varolus
alanlarindaki kisitlamalar bireyin kendi sahsi gelisimini tamamlamasini, kendi
hayatin1 6zgiirce yagamasini, kendi kendine yetebilme olasiliklarini engellemesinden
oOtlirli onsekizinci yiizyilda 6zgiirliigli temel alan bir sdylemle biiyiik ¢ikislarindan bir
digerini gerceklestirmistir. Onsekizinci ylizyilda toplum tarafindan kabul goren
yasam bi¢imleri donemin maddi ve diisiinsel irilinlerinin ¢esitliligi ile

kiyaslandiginda ortaya ¢ikan yetersizlik ve eksiklik birey tarafindan bir tiir kisitlama
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olarak gorilmiistiir. Bu kisitlayict bigimleri Simmel (2009) asagidaki gibi

Ozetlemistir:

(...) yiiksek ziimrelerin imtiyazlari ve ticaret iizerindeki despotik denetim; lonca sistemlerinin
hala gii¢lii olan kalintilar1 ve kilisenin hosgoriiden yoksun baskiciligr; koylii niifustan yerine
getirilmesi beklenen angaryalar ve devlet idaresindeki paternalizmle yerel yonetimlere
dayatilan kisitlamalar. I¢sel gerekcelerini kaybetmis olan bu kurumlarin baskiciligi birey igin
katiksiz 6zgiirliikk idealini one ¢ikardi. (Simmel, 2009:212)

Dolayli olarak Simmel’in altin1 ¢izdigi kisitlamalarin gecerliliklerini yitirdikleri
takdirde zaten bireyin dogal varolusundan kaynaklanan canlilik ve akilciligin ortaya
cikacagini, siyasi, dini ve ekonomik acidan tahrip olmus tiim bireysel degerlerin
serbest kalacagini ifade etmek olanaklidir. Bu sekilde toplumsal doniistimlerin ivme
kazandig1 donemde bireysellesme bir noktada, bireylerin dogal esitligi kavramina
yaslanarak gelisimini planlamistir. Bir bagka ifadeyle bireysellesme ekseninde, soz
konusu kisitlamalarin neden oldugu yapay esitsizliklerin, tarihsel rastlantilarin sebep
oldugu adaletsizliklerin ortadan kalkmasi sartiyla, bireyin kusursuzlugunun viicut
bulacagi anlayis1 yer almistir. Onsekizinci ylizyilldan bu yana genel bir ¢ercevede
degerlendirilecek olursa, bireysellesme cergevesinde ifade bulan 6zgiirliik ve esitlik
talepleri temel metafizik bir motif olusturma amaciyla yola ¢ikmistir. Buna gore de,
“her bireyin isgal ettigi konfigiirasyonun degeri elbette sadece kendisine, kendi
bireysel sorumluluguna dayalidir, ama bunun yani sira bireyin tiim digerleriyle olan
ortak yanlarmma da dayalidy” (Simmel, 2009: 213- 214). Donemin irdelenen tim
alanlarinda bireyselligin en derin ve sabit noktasi evrensel esitliktir. Bu esitlik arzusu
modern dénemin rasyonel vitrininin bir sonucu olarak bireyin evrensel yasalarla ¢ok
daha yakin iliskide olmasi sebebiyle doganin kendisinden de gug¢ alabilmekte veya

Kant’in  Aydmlanma Felsefesini  Uzerine insa ettigi aklin ve mantigin
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evrenselliginden ya da bizzat insanligin kendisinden kaynaklanabilmektedir.
Temelinde her ne olursa olsun bu tiir bir esitlik bireysellesme kapsaminda bireyin
kendi 6zglirliigilinii, kendi benligini kesfetmesinin yani sira, bu kesfin neticesinde
ortaya ¢ikan sonucu oOteki ile paylasabilme olanagini saglamaktadir. “Bu donem,
bireyselligi her tiirlii kisitlamadan ve ozel belirlenimden kurtararak ve her zaman
kendisiyle dzdes bireyselligi — soyut insani- kisiligin nihai t6zi haline getirerek, bu
soyutlamayr ayni zamanda kisiligin nihai degeri konumuna ¢ikarmistyr” (Simmel,
2009: 214). Elbette bireysellesmedeki 6zgiirliik talebi biitiiniiyle miikemmel degildir.
Bunun nedeni bireyin 6zgiirligiiniin sebebi olarak one siiriilen esitlikler, edebi ve
siirsel girigimlerin haricinde tamamlanmis bir olgu haline gelememistir. Bu
noktadaki en temel problem, bireylerin sinirsiz 6zgiirliige kavustuklar: taktirde ortaya
¢ikacak olan esitsizligin yeni bir baski yaratacagi yoniinde kendini géstermektedir.
S6z konusu doneme iliskin genel bir orneklemeyle, bu baski zekilerin durgun
zekalilar tizerindeki, giicliilerin zayiflar iizerindeki, saldirganlarin c¢ekingenler
tizerindeki baskis1 olarak betimlenebilmektedir. (Simmel, 2009) Esitligi 6zgiirliikle
ayni1 sekilde 6zgiirliigii de esitlikle iligskilendirerek hareket eden bireysellesme olgusu
siirlarinda, bireyin en 0Ozdeki varolusunu agiklayan, her alanda ve kosulda
gerceklesmemis olan esitlik anlayisinin yerine esitsizlik olgusu viicuda gelmistir.
Esitlik talebiyle yola ¢ikan bireysellesme anlayisinda da, esitligin saglandig: taktirde
meydana gelecek olan esitsizligi ¢oziimleyen bireysellesme anlayisinda da, ihtiyag
duyulan yegane destek Ozgiirlilk olarak ortaya ¢ikmaktadir. Her kosulda ve sartta
Ozgurlik ortak paydada yer almaktadir. Dolayisiyla Freudyen tanimla, ben esitlik ve
ozgirliik soylemleriyle yeterince giiclenerek yine esitsizlik pesine diisecektir. Bu tiir
bir esitsizligin bireyin kendi sinirlarinda belirlendigini 6ne siiren Simmel’in (2009),

s0z konusu duruma iliskin bulgular1 sdyledir:
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Birey lonca, kalitimsal statii ve kilisenin paslanmis zincirlerinden ilkesel olarak kurtulduktan
sonra, bagimsizlik arayis1 devam etmis, bu sekilde bagimsizlasmis olan bireylerin kendilerini
birbirlerinden de ayirt etmek istedigi noktaya varmisti. Arttk onemli olan 6zgiir bir birey
olmak degil, 6zel ve ikame edilemez bir birey olmakti. Bu gelismeyle birlikte, modern
ayrigsma/farklilasma gayreti gittikge artarak daha yeni kazandigi bigiminden vazgegme
noktasina vardi. (Simmel, 2009:215)

S6z konusu durumun bu asamasinda bireylerin toplumsal gruplarin igerisindeki
rolleri, modern toplumun, bireysellesme olgusuna ¢oziimleyici bir bakisi olarak ele
almabilmektedir. Ancak bireylere bicilen ya da bireyler tarafindan bizzat tercih
edilen bu roller, Tanrisal bir sekilde bir kereye mahsus sekillenmekten 6te, birim
zamanda stirekli giincellenen, kendini kosullara entegre etmekte sorun yasamayan ve
s6z konusu rolii an be an yeniden gergeklestirebilen esnek bir olusum
sergilemektedir. Dolayisiyla modern toplumun, bireylerin toplumun karmasik
dinamiklerinin miitemadiyen yeniden sekillenmesinden dogan faaliyetlerde oldugu
kadar, bireysellesme faaliyetlerinde de varoldugu goriilmektedir. Boylelikle
postmodernizm ile ortaya ¢ikan stabilizasyonun siireksizligi nedeniyle, yasantilanan,
deneyimlenen veya Uretilen etkinlik ve faaliyetler bitininin dokusu uzun erimli

olmaktan yoksundur. Bu duruma Bauman (2005), soyle bir agiklama getirmektedir:

(...) “bireysellesme”nin anlami degismeye, gecmis tarihinin birikmis sonuglar1 yeni kurallar
olusturduk¢a ve oyunun her yeni evresine katildik¢a yeni bigimler kazanmaya devam eder.
“Bireysellesme” artik yiizyill onceki anlamindan ve modern ¢agin erken zamanlarinda,
insanlarin cemaatgi bagimlilik, gzetleme ve pekistirmeden olusan sikica baglanmis agindan
kurtulup “6zgiirlesme”nin ¢ok oviildiigii zamanlarda aktardigi seyden ¢ok farkli bir anlam
tasir. (Bauman, 2005:62)

Bilindigi iizere modern ¢ag siiresince bireyin sabit ugras1 dogrudan benligini
aramak olmustur. Teorik ve pratik perspektiflerin 6nceye kiyasla gozle goriliir
sekilde genisleyip, g¢esitlenmesi, hayatin komplike bir hal alarak karmasiklagsmasi

bireyin aradig1 seyi ‘kendisi’ disinda baska bir mecrada bulamayacak olmasi kanisini
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guclendirmistir. (Simmel, 2009: 215-216) Dolayisiyla, bireyin bireyselligini teshir
ederek, paylasima agarak oteki ile girdigi iliski de, benligini arayisindaki siireglerden
biri olarak goriilebilmektedir. Alman sosyolog Simmel (2009) bireysellesme
olgusunu 06zgiil olarak iki anlama ayirmaktadir. Bunlardan ilkini, genis Olcekli,
akiskan bir toplumda, bireyin 6zgiirliik, kendi kendinden sorunlu olma ve esitlik
talepleri ile agiklamaktadir. S6z konusu anlam ayriminin bu birinci agiklamasina
iliskin, kapsam bakimindan, toplumsal olusumlara getirilen kisitlamalar, uygulanan
denetim ve tiirevi uygulamalar, taninan olanak ve ivmelerin kiigiik 6l¢ekli olusundan
otirli, bireyin hareket alaninin dar oldugunu 6ne siirmek miimkiindiir. Simmel’in
bireysellesmeye ¢izdigi ikinci tanim gergevesi ise ilkine oranla daha nitelikseldir. Bu
niteliksellik, bir bireyin 6teki ya da benzer olan o6tekilerden ayirt edilmesini, kendi
varolusunun gerek bigim gerekse icerik bakimindan davranis oriintiilerinin yalnizca
kendine 6zgii olmasini ve farklilagarak bireysel ayrigmanin bireyin yasantiladigi
hayat i¢in optimist ve degerli oldugunu ifade etmektedir. Bu ayrimdan yola ¢ikarak
bireysellesme olgusunun modern ¢ag siiresince yarattigi algilarin, vurgunun ilk ya da
ikinci anlamina gore degistigini sOylemek miimkiindiir. Biitlinsel olarak
irdelendiginde, onsekizinci ylizyilda soluk almaya baslayan bireysellesmenin sosyal,
ekonomik ya da kilise kaynakli kisitlamalari, 6zgiirlik formunda sekillenmekte
oldugu goriilmektedir. Boliimiin baslarinda da belirtildigi {izere, bireyin toplumsal,
tarihsel ve dini prangalardan siyrilmasindan sonra idealde, esitligin ortaya ¢ikacagi
fikri hiikkiim stirmekte ve her bireyin sahip oldugu kusursuzlugun ancak ve ancak
carpitict  baglardan  kurtulmasiyla kendini  gosterecegi inanct  hakimiyet
gostermekteydi. Ancak sonrasinda, bireyin bu ozgiirliige sahip oldugu taktirde bu
durumu kendini farklilastirmak, kimliksel bir ayrimi gerceklestirecek sekilde

degerlendirmek yerine, Otekini kolelestirecegi ya da yonetecegi, yine Oteki ile
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iliskisinde daha 1yi veya daha kotii olabilecegi diisiincesi ortaya ¢ikmistir. Bir bagka
deyisle bireysel gii¢ ve haklarini tiim yonleri ve cesitliligi ile 6ne siirecegi igin,
olgusal olarak bir bagka anlam boyutu meydana gelmistir. Boylelikle 6zgiirliik ve
esitlik haklarmin diizeni saglamasi ve mevcut kaosu tedavi etmesi yoniinde
kurgulanan degerler gézden kagirilmistir.

Bireysellesmenin, ondokuzuncu yiizyila gecisinde ise, olgunun tekilliginin
daha fazla yogun olarak on plana ¢iktig1 goriilmektedir. Ondokuzuncu ylizyildan
itibaren bireysellesme, “teorik ifadesini Romantizm’de, pratik ifadesini de
isboliimiintin artisinda bulmugtur” (Simmel, 2009: 249). Romantik akimin edebi alt
yapisindaki dokunun etkisiyle bireysellesme, bireyin iggal ettigi konumu kendisinden
bagka kimsenin dolduramayacagi seklinde bir igerigi nitelemeye baslamigtir. Bir
baska ifadeyle bireysellesmenin bu sadelesmis yorumu, bireyin séz konusu
konumunun biitiiniin i¢inde biricik ve ikame edilmez oldugunu, bireyin aidiyet
gosterebilecegi bu konumu tespit edene kadar aramasi gerektigini, bireyin
varolusunun kisisel, psikolojik, metafizik ve toplumsal inceliklerini, bu farklilagmay1
Ongdren yapi igersinde bulacagini vurgulamaktadir. Dolayisiyla bu tutumuyla
bireycilik onsekizinci yiizyildaki anlamindan daha farkli bir profil c¢izip ‘ben’
odaklilig1 giiclendirerek 6n plana ¢ikmistir. Onsekizinci yiizyildaki bireysellesme
anlammin deger vurgusu insanlarda ortak olarak gelisebilecek ifadeler {iizerine
kurulmusgken, degisen anlamindaki yeni deger vurgusu, insanlari birbirinden ayirarak
farklilagtiran ifadeler tizerine insa edilmistir. (Simmel, 2009)

Toplumsal farklilagma deneyimi siireg itibari ile yiiksek ile algak, zengin ile
yoksul, giiglii ile zayif arasinda hissedilir bir ayrima yol agmakla birlikte, sinirlarini
birbirlerine tamamen zit kutuplarda sinirlarini olusturan toplumsal gruplarin iyeleri

arasindaki, benzer karakteristik 6zelliklerden dogan dayanigma hissi ile iligkili olarak

69



fiili iligkileri kapsamaktadir. Bireyler arasi paralel egilim ve ihtiyaclarin ortaya
cikmasi, toplumsal gruplarin ¢ok boyutlu sekilde farklilasmasina yol agmaktadir.
Mevcut toplumsal grubun olusumunun ilk asamalarinda, grubun zihinsel, fiziksel,
karakteristik, amagsal, mekansal ve ekonomik sinirlarim1 yikarak asma istegi, grup
unsurlarinin bireysellesmesindeki siireci hizlandirmaktadir. Boylelikle bireysellesen
her toplumsal grubun birbirlerine karsi gelistirdikleri pesimist Onyargilar, meydana
gelen farklilasmay1 belirginlestirmektedir. Bauman (2005), toplumsal gruplarin
farklilagmasina es zamanli olarak ortaya ¢ikan sinif ayriminin, séz konusu grubun
Ozerkligini ve riistiinii ispat etmesini saglayacak olan kaynaklarin yetersizliginin
sonuglarindan biri oldugundan bahsetmektedir. Bauman’in (2005) bu sekilde sinif

ayrimina iliskin agiklamasi soyledir:

Siniflar, ulasilabilir kimlikler siralamasi iginde ve bunlar arasinda se¢im yapma yetenegiyle
farklilasti. Daha az kaynaga ve dolayisiyla az secenege sahip olan insanlar kendi bireysel
zayifliklarimi “sayilarin giicii’yle, saflar1 siklastirarak ve kolektif eylemlere giriserek telafi
etmek zorunda kaldilar. (Bauman, 2005:62-63)

Bauman’in bu yorumuna gore, eksiklik ve tatmin edilememis ihtiyaclar ortak ¢ikarlar
icerisinde bir araya gelerek bireysel tavirlara yansimaktadir. Boylelikle bu noktada
kolektivizm, bireysellesme siirecini ¢ogu zaman bir tiir baski gibi gorerek, bu
baskinin siddetinden yara alan, bireysellesmelerine olanak saglayacak diisiinsel
kaynaklarin yetersizligi nedeniyle bireysel kimlik ispatlarini gerceklestiremeyen
bireyleri bir araya toplamada etkin ve stratejik bir gérev almistir.

Globalizasyonu arttirict etkiler ile bireysel ihtiyaclar arasindaki gittikge daha
da yogunlagan baglantili etkilesim siirecleri, modern kurumlarin yol actifi ve
beraberinde bireysellesme olgusunun destekledigi, zeminsel modifikasyonlarla

dogrudan bireysel hayatla i¢ ice hareket etmektedir. Rasyonalist modernitenin
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sonrasinda kolaj hatlar1 ile gelisen postmodernizmle bireysellesme, kendi tarihindeki
tiim anlamsal dontistimlerin ¢ergevesinde, ikame edilemezligi yansitan bir perspektif
sunmaktadir. Giddens (2010) ‘Ust modern’ olarak terimlestirmeyi tercih ettigi ve
bireysel kimlik kavramini tema olarak belirledigi eserinde, kazanilan wvasiflar
miitemadiyen yeniden gergeklestirme eyleminin yogunluguyla zenginlesen

bireysellesmeye iligkin sunlar1 sdylemektedir:

Ust modern ¢agda sokaktaki insanlarin bilim, teknoloji ve diger uzmanlik bigimleri
kargisindaki tutumlari, filozoflar ve sosyal analizcilerin (kendi uzmanlik tiirlerindeki)
yazilarinda ifade ettikleri karigik saygi ve kayitsizlik, onaylanma ve kaygi, ilham ve antipati
tutumlarini yansitma egilimindedir. (Giddens, 2010:18)

Global 6l¢ekte degerlendirmek gerekirse, bireyselligin refleksivitesi bireyin
ruhsal ve karakteristik yoniinii hedef aldigi kadar, bir teshir nesnesi olarak
doniisiimiinii siirdiiren bedeni de etkilemektedir. Ozellikle postmodern tiiketim
edimlerinin an be an yeniden liretilmesi, bedeni, bireyselligin disavurumunda bir arag
konumuna getirmektedir.

Postmodern dinamiklerle c¢evrelenen global sistemde bireysellesme,
cogunlukla kokleri bati1 bireyciliginde bulunan bir bireysel kimlik arayisi olarak
tasvir edilmektedir. Nedeni gilinlimiizde son seklini almis ve hala almakta olan
bireysellesme vurgusunun cesitlerine, tezin endiistrilesme siirecini anlatan
boliimiinde de aktarildigi gibi modern ¢agdan once rastlanmamaktadir. Soyle ki, her
bir bireyin kendi kisisel ve psisik sinirlarina 6zgii bir karakter yapilanmasi ve kendi
kendine iliskin diisiinsel tasarimi kimi zaman gerceklestirebilecegi, kimi zamansa
gerceklestiremeyecegi potansiyel tutumlara sahip oldugu fikri, modern c¢agdan
onceki kiltlrel ve toplumsal olusumlara yabanci olmakla birlikte, 6zellikle Ortacag

Avrupa’sinda konum, toplumsal statii, cinsiyet ve soya bagh kimliklerle ilgili tim
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Ozellikler stabil bir seyir gostermistir. Ancak modernitenin rasyonelligi ile bigim ve
icerik yoninden farklilik gosteren bireysellesme olgusu, postmodernizmle birlikte,
bireyin, bireysellige etki eden kurum ve olusumlarin icerisindeki roliinii aktif
kilmaktadir. Bireysel yasamin birbirlerinden farklilik gosteren sathalarina gegis
stirecinde birey mudahale etme ozgiirliginii ele gegirerek modern ddnemdeki
kurumlar ve otoriteler tarafindan diizenlenen kontrol ve tepki rituellerini gérmezden
gelmektedir. Bu noktada Durkheim (1984) geleneksel kiiltirlerde bireyin higbir
kosulda mevcudiyet olarak s6z konusu olmadigi1  ve bireyselligin
odillendirilemeyecegini dile getirmistir. “Sadece modern toplumlarin ortaya
cthistyla ve daha ozelde, isboliimiinde farklilasmayla birey ilgi odagr haline
gelmigstir” (Durkheim, 1984, Aktaran: Giddens, 2010). Postmodern donemde, bizzat
bireyin kendisi tarafindan kurgulanan bireysellesme rotasi, farklilagsmis bir birey insa
etmenin araci olarak gozlemlenmektedir. Bireyin kendi kendini gerceklestirerek
bireysellesmesi, glindelik yasamda karsisina ¢ikan firsat ve riskleri degerlendirebilme
bagimsizlig1 ve dengesi temelinde kemiklesmektedir. Boylelikle birey kendine 6zgii
bireysellesmesini, ge¢misin ritmik duygusal aligkanlik ve baskilarindan kurtularak
ozellikle tiketim edimlerinin cesitliligi ve etkisiyle yeni firsatlar yaratarak
gerceklestirmektedir. Bu baglamda, bireyin katilm gosterdigi sahsi tecrubeler
ekseninde dis ¢evre, potansiyel varolus ve eylem bicimleriyle dolu bir saha olarak
algilanmaktadir.

Bir diger ac¢idan degerlendirildiginde birey bir yandan bireysellesip
Ozgirlesirken, diger yanda da risk toplumu kosullar altinda varligini stirdiirmektedir.
Dolayisiyla bireysellesmenin yogunlugunun ya da basarisinin, bireyin kigiliksel
gelisimini ve tamamlanisini ketleyen duygusal ve toplumsal engellerle, bu engellerin

yarattig1 gerilimlerin ne Ol¢iide asildigr sonucuna bagl olarak degerlendirilebilecegi
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One siiriilebilir. Bireysellesmede ki biitlinliik, samimi bir benlik algis1 gelistirmekten
baska, yasantilanan bireysel deneyimlerle 6zgiin bir benlik hikayesi olusturarak ta
sirddralebilir - bir model ortaya koyar. Elbette bununla iliskili olarak,
postmodernizmin kategorize edilemeyen karmasik yapisindan 6tiiri, inang sistemleri

de bireyin inga ettigi 6zgilin hikayesine gore sekillenmektedir.

2.2 Postmodern Birey ve Postmodern Tiiketici Tamimlari

Ekonomik ve toplumsal zeminde ortaya ¢ikan her keskin degisiklik bireyin
kisiliginde kokli degisimlere yol agmaktadir. Bu da toplumsal katmanlarda (meslek
ve yag gruplari, alt kiiltlirler, sosyal ortamlar... gibi) bireylerin, diisiinme, hissetme
ve eyleme gecme davraniglarini 6nemli oranda etkileyen birbirlerinden farkli kisilik
tiplerinin olusumuna neden olmaktadir. Ancak bu yeni yapilanan kisilik gercevesi
yalnizca genis Olcekte yeni davranis kaliplarmi belirlemekle kalmamakta, ayni
zamanda yeni imkanlar, sinirlar, otekiler ve gelecek ile ilgili gelistirilmis halihazirda
olan degerleri ve tasavvurlar1 etkileyecek ve degistirecek yeni sablonlar ortaya
koymaktadir. Funk’a (2009) goére bu yeni sablonlar cekicikleri nedeniyle gitgide
yayginlasmaktadir. Global zeminde bakildiginda, tiim kurallarin, degerlerin ve
gereksinimlerin Otesinde Ozgiir olmanin, 6zerk hareket etmenin, 6zgiir kararlar
alabilmenin glin gectikce daha fazla birey icin hem bir ihtiyac hem de bir keyif
haline geldigini so6ylemek miimkiindiir. Dolayisiyla bireyin bizzat kendisine ait
yasam sanatinin diisturu, kiskirtici bir ben vurgusu ve 6zgiiven unsurlar1 ekseninde
gelismektedir. Bu yeni olusumda bireyin “ben, ben oldugum o6l¢iide benim ve sen de

sen oldugun 6l¢iide sensin” mottosuyla kendi kendini olusturdugunu 6ne siiren Funk
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(2009), tim otoriter yapilarin, degerlerin, birikimlerin, bagimliliklarin asilmasinda
bir “ben-odakliligin” sekillendigini ifade ederek bu savimi su sekilde

betimlemektedir.

Ben-odaklilik biling diizeyinde 6nceligi bir seye karst olmaya degil, bir seyden yana olmaya
vermektedir. Bir yandan gercekligin biiyiileyici bir bigimde iiretilmesi i¢in akil almaz
imkanlar i¢eren, 6te yandan ekonominin ve toplumun dayandig biitiin yapilarin ve degerlerin
¢ozlilmesi karsisinda anlaml bir tepkiyi ifade eder gibi goriinen bir yasam deneyimine verilen
bir yanit olarak 6zgiir ve spontane bir ben vurgusundan yanadir. Ben-odaklilik yeni bir hayat
tarzidir. Bu hayat tarzinin kaynagi yeni bir kisilik tipidir. Higbir kisilik tipi ¢aga uygun bir
yasam modeli olarak simdiye kadar bu denli yayginlasmamis ve kamusal kabul gérmemistir.
Bu yeni kisilik tipi sosyal psikolojik bir fenomendir, bu fenomen ekonomideki ve toplumdaki
biiyiik degisikliklerle iliskilendirilmekle kalmamali; gerek gilindelik yasam diinyalarinda
gerekse yasam tarzlarinda yankisini bulan felsefi, sanatsal, edebiyatbilimsel ve sosyalbilimsel
postmodernlikle iliskilendirilmelidir. (Funk, 2009:12)

Bu tespitten yola ¢ikilarak s6z konusu yeni olusum postmodern ben-odaklilik olarak
degerlendirildiginde, kuskusuz biinyesinde geleneksel tavir, diisiince ve Olgiitlere
kiyasla ¢eligkili ancak birbirlerini itmeyen davranis 6zelliklerini barindirmaktadir.
Ozgiir, spontane ve farkli olma arzusu baskin bir hakimiyet gdsterirken aidiyet ve bir
toplulukla birlikte olma, ¢ogulun yarattigi giiven duygusu da reddedilmemektedir.
Postmodernizmin 6ziinde kendisi parcalanmis bir karakteristige sahip oldugundan
Oturd postmodernizmi kendi diinyasinda deneyimleyen birey de mevcut kimligi
herhangi bir dagilma gostermeden, degisken ve yamali bir kimlik model/modellerini
benimsemektedir. Bu pargali yapilanmada, kendine 6zgiiliigiin esas alinmasinin yani
sira, postmodern birey i¢in kendisinin ya da karsisindaki 6tekinin ne kadar sahici ve
Ozgiir olabildigi de son derece onem tagimaktadir. Cogu postmodern birey bir yandan
solo bir yagam bi¢imini benimserken, diger yandan da yogun bir baglanma ve aidiyet
arzusu gelistirir. Ancak bu iki karsit istek, biinyevi olarak bir ¢eligki yaratmaz. Bir
baska deyisle; “ben-odaklilik ve biz duygusu birbirlerini dislamamaktadir” (Funk,

2009:12). Teorik olarak ben-odaklilik ve biz kaliplari her ne kadar birbirlerini
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dislayici, zit modeller olarak goriilse de, postmodern birey icin her ikisi de merkezi
onem teskil etmektedir. Benzer sekilde Rifkin (2000) baglantida olmanin
Ozgiirlestirici oldugunu ifade ederek duruma farkli bir boyut kazandirmaktadir.
(Aktaran: Funk, 2009) Bu da tiim sinirlama ve baglardan 6zgiirlesme felsefesiyle
Kimligini ve yasamini bi¢imlendiren postmodern birey igin, anlamli bir segenek
olarak degerlendirilebilir. Postmodern bireyi tanimlarken karakterolojik baglamda,
felsefi anlatidan c¢ok, bireyin yapilandirdigi yasam kimligini yasam tarzina ‘nasil’
entegre ettigi onem arz eder. Tezin ilk boliimiinde de anlatildigi gibi postmodern
diisiince, ilk olarak mimari ve felsefi alanlarda gelisim gostermis olsa da,
antropolojik etnolojik calismalarla da kuvvetlendirilmistir. Bu ¢alismalarin hemen
hemen hepsi, bireye ve rasyonellige karsi gelistirilen bakis agilarinin, bireyin kendi
diisiinsel ve imgesel tasavvurunun oldugu ve dolayisiyla nihai olarak gercekligin
onceden verili ve bilinebilir olmadigi sonucuna baglanmistir. Boylelikle s6z konusu
postmodern baglamda, gerceklik bilinmek istiyorsa, bunun formiilii ancak onu
kurgulayip, yapilandirma alternatiflerinde bulunmaktadir. Bir bagka deyisle, dnceden
verili her sey, her yap1 bozuma ugramaktadir ve akil dahi ¢ogullasmigtir. Bu ifade
postmodern zeminde, insan1 kapsayan ya da ilgilendiren her gesitte anlayis igin
gecerli kabul edilmektedir. “Modern anlayisa dair temel koordinatlarin yapt
bozumunda oncelikle birlik, devamlilik, baglasiklik, gelisme mantig1 ya da ilerleme
fikri sorgulanmaya baglamistir” (Keupp, 1999:30, Aktaran: Funk, 2009:14).

Sosyal siirlamalar1 da igeren diger tiim baskilardan siyrilarak bireysellesen
postmodern birey, insa edip kurguladigi kimliginin farkliligin1 vurgulama egilimi
icindedir. Bu asamada postmodern bireyin tiiketici kimligi 6n plana ¢ikmaktadir.
Yirminci yiizyilda gelistirilen yeni tiiketim standartlari, satis ve tiiketim imkanlar

tarafindan belirlenen esash bir doniisiimle kapitalist pazar ekonomisine gegis siireci
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yasanmistir. Elbette bu silire¢ yalnizca alisilmis pazar dinamiklerini degistirmekle
kalmamus, tiiketici olarak bireyi de dontistiirmiistiir. Kuskusuz pazar ekonomisinin en
onemli Ozelligi iiretim ve tiiketim nezdinde mal, emek ve pazar anlayislarinin
degismesidir. Kapitalist etkiden once, kullanim degeri mal aracilig1 ile saglanmakta
ve pazar yalnizca tiiketim tirlinlerinin alim satimina y6nelik bir hizmet vermekteydi.
Dolayisiyla birey yagamini idame ettirebilmek i¢in bu satin aldiklarini1 benimsiyordu.
Donemin toplumsal ve bireysel nitelikleri geregi satis stratejileri ve pazarlama
karmagik bir yapiya sahip degildi. S6z konusu olan potansiyel tiiketicinin, iireticinin
sundugu riinle ilgili bilgilendirilmesi ve gereksinim halinde (reticiye
basvurmasiydi. Her haliilkarda birey ihtiyag ve gereksinimleriyle pazarin temel
yapitast konumundaydi. Sonrasinda 6zellikle teknolojinin gelismesi ve {iretimin daha
cok esnekleserek segmente edilmesiyle birlikte, mallarin diizenli miibadelesi
saglanmig ve bu diizeni saglayan kapitalist sistem gelismistir. Boylece giiniimiizde
artik, meta yalnizca kullanim olarak degil, miibadele degeri tizerinden Gnem
kazanmigtir. Bu noktada postmodern tiiketicinin konumu, iletigimin ihtiyag
dogurarak, reklam aracilig: ile tiiketiciyi dogrudan etkilemesi ile belirlenmistir. Bu
da duruma uygun olarak yeni bir tiiketici kimliginin meydana gelisinde 6zel bir onem
tagimaktadir. Postmodern tiiketicinin sembol ve imajlar tiikketirken ayn1 zamanda da
aktif olarak Ureten durumda oldugunu o6ne siiren Yavuz Odabasi’nin (2004) sz

konusu duruma iliskin bulgular1 asagidaki gibidir:

Yeni tiiketicinin daha aktif, kendisini ger¢eklestiren ve yaratici bir rol benimsemesi, sosyo-
kdiltiirel kimliginin {iriin ve marka se¢iminde daha baskin olacagini gostermektedir. Sadece
iiriiniin fiziksel, islevsel ozelliklerinin degil, onun tasidig1 ve gosterdigi imajlar1 daha gok
onemseyen postmodern tiiketici, hi¢ sliphesiz yeni bir ekonomi ve yeni bir kiiltiir olusumunun
icinde yer almaktadir. (Odabasi, 2004:103-104)

76



Postmodern tiiketicinin ¢evresinde, gecmiste kural olarak benimsenmis,
siniflandirilmig, hiyerarsik diizene oturtulmus olan her sey keskinligini yitirmis,
yerine daha esnek, her sekle girebilen iligski Oriintiileri onem kazanmustir. Tiketici
modernizmin dayanagi olan rasyonellikten ve pliiral anlatilardan daha bireysel ifade
sekillerine ve evrensel goriis, ahlak, ideolojik durus gibi hemen hemen tiim
tutumlarin bireysellesmesine kadar ¢ok boyutlu bir yonelim sergilemektedir. Bu ¢ok

boyutluluga drnek olarak Ozbek’in (2005) agiklamalar1 yol gdsterici niteliktedir:

(...) Postmodernizmin tiiketicisini yoran, soklar yaratan bir tarzi vardir. Teklik degil,
cesitlilik, genel degil 6zel, alisilmis degil sira dis1 gekici gelir ona. Nesnel olmadan ¢ok
goreceli olan, objektif olma yerine duygu ve sezgiyi kullanmay1 yegler, se¢ici, titiz, kuralci
degildir. Egitici oldugu kadar da, modernizmin mantiksal kurallarindan, sikici atmosferinden
kurtularak rahat soluk alma, tek diizelige doniismils yasami yeniden yorumlama, modern
zamanin insana benzettigi siirlart yok ederek, gliniimiiziin sikintili bunalimli insanlarma bir
cikis yolu bulma arayisidir (...) (Ozbek, 2005:16)

Postmodern tiiketici nezdinde parcalanmis bir benlik olusumu s6z konusudur.
“Bircok konuya ilgi duyulur, ilgi bir konudan digerine rahathikla kayabilir”
(Ulusitalo, 1998:231). Ozellikle otantik deneyimlerle profilini farklilastirma
cabasinda olan postmodern tiiketici, sistemsel olarak yaraticilik katacagi ve kendi
Ozgiin ifadesini gerceklestirecegi gerekgesiyle, Urlin ve hizmetin Uretim sirecine
dahil edilmekte ve boylelikle tiketici strecteki partnerlerden biri haline gelmektedir.
Farklilasma postmodern tiiketici i¢in vazgeg¢ilmez bir yonelim oldugundan, tiiketici
de tercihlerini esnek olarak {iretilen iiriin gruplarindan yana kullanmaktadir. Bu
noktada dikkat ceken kitlesel bir bireysellesmedir. “Kitlesel bireysellesme (mass
customization), kitle iiretimi anlayiginin, tiiketicinin ve tirtiniin kisisellestirilmesine
olanak verecek bicimde tasarlanp uygulanmasidir” (Odabasi, 2004:77). Glnlmuzde

bu durumun &rneklerine bircok marka uygulamasinda rastlamak miimkiindiir. Ornek
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vermek gerekirse; Mavi Jeans tuketicisi, seri olarak Uretilen tekstil drinlerini, marka
tarafindan diizenlenen konsept dahilinde ‘menii’ adi verilen uygulamalarla kendi
menusinU kendi tarzinda olusturabilmekte ve O6demeyi de yaratilan menii fiyati
lizerinden yapabilmektedir. Bir bagka tiirev uygulamayir da Converse ayakkabi
markas1 web sitesi iizerinden sagladigi esnek bir hizmetle gerceklestirmektedir.
Converse Chuck Taylor All Star modeli 1920’li yillardan bu yana bigim olarak
herhangi bir degisim gostermemekle birlikte, sezon kreasyon farkini renk gesitliligi
ile vurgulamaktadir. Ancak web sitesinden saglanan renk skalasi ile Chuck Taylor
tiiketicisi ayakkabinin renklerini, i¢c ve dis yiizey, dil, bagciklar, lastik ylizey, topuk
seridi, kisisel imza, yaris seridi, parmak tamponu ve dikis gibi ayrintilar olmak tizere
diledigi sekilde dizayn edip tasarlayabilmektedir. Bir diger benzer uygulama ise
Starbucks Coffee’de marka kimligi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Converse ve Mavi
Jeans Orneklerinde bu uygulama elastik bir firsat konsepti olarak sunulurken, tezin
son boliimiinde ayrintilartyla incelenecek olan Starbucks Coffee’de marka
kimliginin, {izerine yapilandirildig1 bir 6zellik olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Tiiketici
kahvesini, boyutundan, ilave edilecek aromatik suruplara kadar kendi 6zgiin istegiyle
siparis edebilmektedir.

Postmodern tuketici, modern dénemdeki rasyonel ve tasarruf ozellikleri
vurgulu olan tiiketiciden farkli olarak, {irliniin rasyonel ve miibadele degerinden cok,
baglant1 degerini dikkate almaktadir. Bilindigi iizere miibadele degeri, iiriin igin
belirlenen parasal degeri, fonksiyonel deger ise iiriiniin kullanim ve doyumuna iligkin
degeri ifade eder. Baglanti degeri ise, liriin ve ilgili lirliniin markasiyla olusturulan ve
cevreyle iletisime gegmek i¢in kullanilan deger olarak tanimlanabilmektedir.
(Odabasi, 2004) Akimin igerigi geregi kesin ve kategorize edilebilir anlam ve sinirlar

olmadigindan, mevcut anlam da tiiketici tarafindan revize edilebilir, yok edilebilir ve

78



yeniden insa edilebilir. Dolayisiyla baglanti degeri ile postmdoern tiiketici triin ya da
hizmetin fonksiyonel kullanim ve miibadele degerinin 6nemini géz ardi etmekte,
imaj, stil ve sembollerin 6nem kazandigi baglanti degerine agirlik vermektedir.
Tiketici, tiikketim siireci igerisinde kendi 0zgiin ve ikame edilemez kimligini
yaratmada aktif olarak rol almaktadir. “Tlketim objelerinin her biri serbestce
dolasan gostergelerdir ve tiiketici kendi ozelliklerini olusturmada bunlarla oynar”
(Knights ve Morgan, 1993: 228). Dolayisiyla postmodern tlketicinin tiketim
aligkanliklarinin, kisa erimli doyumlara yonelik olarak sekillendigini soylemek
olanaklidir.

Postmodern tiiketicinin igerisinde kendisini olusturdugu toplum bir gosteri
toplumu olarak kabul goérmektedir. (Debord, 2010) Toplumsal doku, o6zellikle
postmodern tiiketici agisindan ele alindiginda iki yonli bir ¢aba goze ¢arpmaktadir.
Tuketici hem postmodern akimla baskalasan toplumsal gosterinin bir pargasi olmaya
cabalamakta, ayni zaman da tliketim aligkanliklariyla ve benzersiz tiiketim
tercihleriyle meydana getirdigi eklektik kimligini teshir edebilmenin yollarin
aramaktadir. Bu da cagdas tliketim iletisiminde ¢ok anlamalilik 6zelligini onaylar
niteliktedir. TUketicinin, sdylem ve anlati edimlerini kabul edip, bu edimlere yonelik
davranig Oriintlileri gelistirmesiyle, gostergeler sembolik anlam semalar1 olarak
degerlendirilmektedir. Boylelikle sistemsel olarak bi¢cim ve igerik yoOniinden
degisime ugrayan tiikketim, tiiketici agisindan “hem bir ideolojik degerler sistemi,
hem de bir iletisim sistemi ve degis tokus yapisidir” (Baudrillard, 2004: 91). Bir
baska deyisle tliketim eylemi, giiniimiiz tiiketicisinin kendisi ve g¢evresiyle iletisim

kurma ve konusma tarzi haline gelmistir.
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Postmodern tiiketici bir taraftan tiikketim toplumunun tiiketerek farklilasmay1
ongoren kiltliriinii benimserken, diger taraftan benimsedigi bu farklilagsmis ve
ayrismis  kimliginin  siirdiirilebilir ve stlirekli olmadiginin  farkindadir. Bu
farkindaligin daha da 6tesinde, yapilanan s6z konusu kimliklerin devamina iliskin
herhangi bir istek de yoktur. Postmodernitenin ana fikri geregi, kaygan ve esnek bir
tiketim ortaminda, kendini siirekli yeniden gergeklestiren tiiketici uzun erimli,
kategorize edilebilir ve kesin oOlgiitlerle tanimlanabilir bir profili reddetmektedir. Bu
noktada tiiketicinin kendini gergeklestirmesi konusu, olmak istedigi kisiyi ve
arzuladigt yasam bicimini gergeklestirecek olan alternatif ¢esitliligi ile
beslenmektedir. Tiiketim eyleminin ger¢eklesmesini hedefleyen bu denli gesitlilikte
secenek karsisinda postmodern tiiketici i¢in tutarlilik 6nemini yitirmistir.

Gelenekselligin, uzun vadeli kiiltiirel yasam normlarinin yok olmasi ve
Ozellikle modernizmin her seye ¢oziim olacagini iddia ettigi biiyiikk rasyonel
anlatilarin  asilsiz  kalmasi postmodern tliketicinin metropol bir yalmzliga
stiriiklenmesine neden olan etkenler arasindadir. Metropol olarak adlandirilan yeni
kent dokusunda postmodern birey, tiikketim sistemini kullanarak varligini duyurmay1
tercin etmektedir. Boylelikle tliketim olgusu postmodern tiiketicinin sinirlarini
belirleyen birincil 6ge konumuna gelmistir. Tek bir seyden degil ama her seyden
alarak kendi 6zgun kimligini olusturma egiliminde olan postmodern tiiketici tek bir
stil, tek bir kimlik, tek tip bir yonelimi kabul etmemektedir. “Tiiketicinin istikrarl
olmayan, ¢ok degisken tercihleri, postmodern bireyin giinliik yasamindaki ozgiir
seciminin gostergesi olarak kabul edilebilir” (Knights ve Morgan, 1993:228). Prof.
Dr. Yavuz Odabasi (2004) Postmodern tiiketici profilini en genel baglamda sdyle

cizmektedir:
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Postmodern tiiketiciler sabahlar1 rahat giysiler giyip, 6gleden sonra da ¢ok sik ve pahali
giysiler giyebilir. Birgok farkli stile ayni giinde uyum gosterebilen postmodern tiiketici,
“istedigim gibi, istedigim zaman” s6ziinde kendisini simartan, kendini ifade eden bir yapiya
biiriindiiriir. Asil olan, iiriin ve hizmetler araciliiyla, postmodern tiiketicinin bagimsizligini,
duygu ve tutkularmi yasamasi ve etrafindakilerle kiyaslandiginda farkliligini ifade
edebilmesidir. (Odabasgi, 2004:112)

Postmodernizmin kemiklestigi toplumlarda, yasam stillerinin, geleneksel diizenlerin,
deger dizgelerinin ve sosyal sinif olusumlarinin degisime ugramasi, tiikketiciyi de ayni
yonde degistirerek yeni bir formiilasyon i¢ine sokmustur. Postmodern bireyin tek bir
gerceklik oOlciitii olmadigr gibi, birey tiliketici kimligiyle de tek, standart ve stabil olan
her seyi reddeder. Her bir birey kisisel deger, sembol ve anlamlar dizinini
zenginlestiren birden fazla esnek tiiketici kimligine sahiptir. Boylelikle postmodern
tilkketici biinyesinde farkli stillere agiklik ve her tiirlii tilketim eylemine karst bir
hosgorii mekanizmasi gelismektedir. Bu mekanizmaya gore, her sey birbiri ile i¢ ice
gecebilir, degisebilir, doniisebilir, seffaflasabilir ve oldugundan daha gegirgen bir
hale gelebilir. Bu noktadan hareketle postmodern tiiketici i¢in sekil, bi¢cim ve stilin,
tilkettigi lirtin ve hizmet kaliplarinin igeriginden daha c¢ok wvurgu kazandigim
sdylemek olasilik déhilindedir. Onem kazanan bir baska durum ise, tiiketicinin
deneyimsel bir tatmin arayisi i¢inde olmasidir. Fiziksel ve islevsel bir doyumdansa,
anlik duygu ve arzularmi karsilayan, bireysel hissiyatini zenginlestirme potansiyeli
olan tatmin alternatiflerini tercih etmektedir.

Postmodern tiiketicide pargalanmis kimligin sonuglarindan biri olarak
bireysellik ve bireysel olarak farklilagma ayrica 6nem kazanmaktadir. Tiiketici sosyal
cevresi igerisinde tiiketim tercihleri ve yarattigi 6zgiin kolaj stiliyle farkliliginin
kabul gormesini ve onaylanmasini beklemektedir. Tiiketicinin algis1 daha c¢ok
simdiki zamana gore programlidir. Gegmis ve gelecek ile ilgili plan ve birikimlerle

vakit kaybetmek yerine, mevcut ami yapilandiran degerleri dikkate almaktadir.
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Odabas1 (2004) birbiriyle baglantisiz simdilerin birikmesi sonucunda bireyde su

Oriintlileri saptamistir:

- Sik sik iirlin degistirmeler
- Diisiincelerde degismeler
- Duygularda degismeler

- Iliskilerde kisa siirelilik.

Postmodern tiiketicinin tiiketim Oriintiilerini ve kaliplarin1 anlayabilmek igin
kuskusuz degisen kiiltiirel degerlere ve popiiler kiiltiiriin etkilerine vakif olmak
gerekmektedir. Goulding (2003) postmodern tiiketicinin analizine iliskin farkli
arglimanlar tespit etmistir. Bunlardan en géze ¢arpani, par¢alanmis bir kimlige sahip
olan ve sembolik iletisime Oncelik veren tiiketicinin yapay bir tiiketim kalib1
icerisinde birbirinin tlirevi aligkanliklar gelistirerek toplumun yabancilasmasina
yonelik mikro dlgekli tiiketim davranigini gergeklestirmesi yoniindedir. Metropolde
yalnizlasan, teknolojik gelismelerin ¢ergeveledigi bir yasam alaninda varligimi
stirdliren tiiketicinin degisken ruh hali ve kisa vadeli iligkileri tiiketim ritiiellerine
yansimaktadir. Goulding (2003) bu yaklasimin pesimist boyutunu, yabancilagma,
kimlik karmagasi, daha keskin manevralarla pargalanma ve kayip olarak
nitelendirmekle birlikte, diger yandan tiiketicinin postmodern akimin getirileriyle ¢cok
daha 6zgiirlestiginin de altin1 ¢izmektedir. “Postmodern benlik, tiketim ve deneyimle
belirlenen bir olgu olarak tamimlanabilmektedir” (Odabasi, 2004: 119). Tlketici
Urtin tercihlerini yaparken, ilgili tiriine atfedilen fonksiyonel degere kendi bireysel ve
sosyal bakis ac¢ist dahilinde sekillenen sembolik degerleri de entegre etmekte ve

meydana gelen bu yeni degerlerin toplamiyla g¢evresiyle iletisime gegmektedir.
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Dolayisiyla iirtinlerin hangi kertede kiiltiirel degerler aldigini saptamak oldukca
zordur. Cunkl eklenen sembolik etkilesim degerleri postmodern akimin igerigine
uygun olarak son derece degisken ve istikrarsizdir.

Bireysel davranis ozellikleri bazinda incelendiginde de, tiiketicinin tek bir
siireklilik arz eden davranmisinin olmadig1 goriilmektedir. Coklu tiiketici davraniglar
dikkate alindiginda ise ortaya belirgin bazi oOzellikler ¢ikmaktadir. Buna gore
postmodern tiketici, “rasyonel degildir, tutarsizdwr, dengesizdir, bireycidir, moral ve
ahlaki degerlere siki sikiya bagh degildir” (Odabasi, 2004:121). Postmodern
kiiltiiriin igerisinde tiiketim edimleriyle riistiinii ispatlayan tiiketiciyle ilgili olarak
Michael J. Thomas (1997) dokuz farkli tiiketici perspektifinden bahsetmektedir:
Gundelik yasaminda zamanini daha ¢ok alisveris merkezleri ve on-line alisveris
sitelerinde geciren Alisverisci, tiketim eylemini zevk, arzu ve farkli olma istegiyle
sonuclandiran Segici, asir tiiketerek ve tiikettikleriyle miitemadiyen yeni trendleri
takip eden bir kimlik sergileyen fletisimci, en minimal 6lcekli bir tiiketim eylemine
dahi ‘ben kimim?’ sorusuyla baslayan Karakter Kesfedicisi, tlketim eylemini
hedonik amagcla gergeklestiren Haz Arayicisi, baskaldirt ve marjinal davraniglarin
ikonlarin1 benimseyen Isyankar, problemle sonuglanan bir tiketim eyleminin
sonucunda tiiketici odakli programlar tarafindan koruma altina aliman Magdur,
tiketim etigi ve yesil tiikketim gibi alanlarda rol alan Eylemci ve bireysel tarzini her
tarlu fayda icin feda edebilen Yurttas. Her ne kadar merkezsiz ve elastik sinirlar
icerisinde yer alan postmdoern tiiketiciyi tanimlamaya yonelik olusturulan profiller
yetersiz olsa da, yine de yapilan 6zgiin aragtirmalarla sozsel olarak dile getirilebilir
tasvirler elde edilebilemktedir. Firat ve Schultz’un (2001) arastirmasina gore

postmodern tiiketiciye iliskin ortaya ¢ikan bulgular sdyledir:
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1- Modern 6znenin tersine postmodern tiiketici tek bir kimlik yerine farkli kimlikleri
gostermeye ¢ok daha fazla istekli davranmaktadir.

2- Belirtilen bu 06zellikle baglantili olarak, postmodern tiiketici modern olanina goére farklh
ilkeler ve degerler sistemine karsi ¢cok daha rahat, kabullenici ve agik tavir gostermektedir.

3- Postmodern tlketici maddi servet ile daha az gudllenirken, maddi zenginlik yerine anlam
yaratan deneyimleri biiylik bir olasilikla aramaktadir.

4- Postmodern tiiketici, modern olanma gore, merkezlige ya da insanin diger her seyi
kontroliiniin gerekliligine daha az odaklanir. Postmodern tiiketici, sosyal gercekligin bir insan
tasarimi oldugunun farkindaligiyla diger amaglara alan vermeye daha fazla istekli oldugunu
gosterir. Modern tiiketiciye gore postmodern tiiketici, 6znenin objeye istiinliigii konusunda
daha biiyiik bir dengeyi aradigin1 ya da en azindan bu konuda daha fazla kararsiz oldugunu
gosterir. (Firat ve Schultz, 2001:201)

Biiyiik ve kitlesel iiretim yapan pazarlarin yerlerini daha mikro Olgekli ve nis
pazarlara birakmasiyla tiiketicinin pargalanmig ve bireysellesmis kimligi sosyal ve
kiiltirel degerler bazinda vurgu kazanmaya devam etmektedir. Tlketicinin
toplumsala kiyasla bireysel taahhutleri benimsemesi, modernizmin ardinda biraktigi
biiylik sdylemlere kars1 glivensizlik ve siiphe duygularini beslemektedir. Bir bagka
acidan bakildiginda hipergergekligin  viicuda gelisi postmodern tiketiciyi
standartlasmis  zaman  algist  ve mekanin  sinirlarindan  kurtarmakta,
bagimsizlastirmakta ve birbirine zit bile olsa farkli gerceklikleri bir arada
deneyimleyebilme ve c¢oklu kimlik yapisin1 teshir edebilmesine olanak
saglamaktadir. Sosyal ve kultlrel alanda merkezsizlesen postmodern tiketici, anti-
kuramsalci, kaotik, istikrarsiz ve inis ¢ikisli bir yapida hareket etmekte ve bu hareket
alaninda tiiketim materyalleri ve bu materyallere ait semboller, degerler ve imajlar
oncelikli konuma gelmektedir. Bir diger deyisle, s6z konusu bu degerler biitiinii
postmodern tiiketicinin ifade sekli olarak algilanmaktadir. Tiiketicinin birgok zitlig
bir arada deneyimlemesi ve bu konudaki genis toleransi, kaosun artisina sebebiyet
verirken, tiiketim agisindan ayni tolerans, anlamin yeniden tretilmesinde moment

konumundadir.
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2.2.1 Postmodern Tiiketici Uzerinden Parcalanms Kimlik ve Benlik

Tanimlar:

Globallesme ve kapitalist pazar ekonomisinin de etkisiyle serbest dolasimi
tilketim degerleri ve bu degerlere ait semboller, postmodern tiketiciyi surdirtlebilir
bir kimlik egiliminden alikoymaktadir. Akimin temasi geregi parcalanmislik,
belirsizlik ve metalagsmaya dair anlatilar postmodern tuketiciyi kaotik bir surece
sokmustur. Se¢me Ozglirliigiinli yok edip yerine tek tiplesmeyi getirecegi
kaygisindan OtirQ tuketici kitlesel metalasmadan g¢ekinir. Dolayisiyla postmodern
tilkketiciye sunulan, miktar1 siirekli artan kaynaklar ve yaratici tiikketim tercihleriyle,
arzu edilen kimlik/kimliklere ulasabilme alternatifleridir. (Gabriel ve Lang, 1995)
“Postmodern benlik radikal bir tavirla biitinliikcii  bir benlik  kavramin
reddetmektedir” (Collero, 2003:115-133). Postmodern tlketici 6ziinde herhangi bir
merkez anlayisini tanimamakla birlikte parcalanmis bir yapiy1 kabul eder. Kuramsal
olarak ele alindiginda da sonug¢ aymdir: postmodern kuram, toplumsal olarak
merkezsizlesmis ve pargalanmis 6zneyi temel aldigindan, modern kuramin bastan
sona Onerdigi akilci ve birlesik 6zneyi yok etmektedir. (Best ve Kellner,1998)
Boylece belirsizlik, ¢ogul olarak parcalanma gibi kavramlarin da tiiketicinin giindelik
yasaminda imaj ve gosterge olarak karsiligini bulmasiyla 6zne biitiinliigiinii ve
istikrarli yapisin1 kaybetmektedir. Bu biitlinliigii kaybeden tiiketici, kendini algilayis
bicimini sorgulamakta ve bu siirecin sonunda kimligini yeniden insa edebilecegine
dair bir inang¢ gelistirmektedir. Bunun nedeni, ‘benligin’ kisinin kendisini algilayis
bicimi olmast ve kendisini nasil gordiigiini ya da kendisine iliskin
degerlendirmelerin neler oldugunu agiklamasindan kaynaklanmaktadir. (Odabas1 ve

Barig, 2002) Bir bagka agidan ele alindiginda postmodern tiiketicinin kimligini
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celiski ve diialist yapilar olusturmaktadir. Bu pargali kimligin meydana gelisi
Ozellikle tamimlanamayisin, kategorize edilemeyisin ve belirsizligin etkisiyle
birbirinden bagimsiz olarak konumlanan tiim diisiince, duygu, tavir ve tutumlar i¢ ice
gecerler. Boylelikle postmodernitenin merkezsizlesmis perspektifinde tiiketici
kimligi parcali ve siibjektif olmakla birlikte, tiiketim kiiltliriiniin degisken iklimiyle
uretilen, imge, sOylem, stil ve sembolik anlamlarin arasindaki esnek gegislerle
yapilanmaktadir. Kendi tliketim aligkanliklarinin ve tlikettigi her seyin biricik
oldugunu teshir etmek isteyen postmodern tiiketici, bu imgeleri giicli ve farkl
kimlikler olusturmak i¢in yaratici sekilde uygulayip kullanirken, ayn1 zamanda sz
konusu imgelerin de kliselestirilmesini ve monotonlastirilmasini onler. (Best ve
Kellner, 1998)

Thompson (1997), postmodern benligi bireyin yasadigi kiiltiir icerisinde
varolan mevcut sembolik degerleri kullanarak insa etmesi gereken sembolik bir proje
olarak tanimlar. Birey bu sembolik anlati araglarini, birbirleriyle ahenk igerisinde ve
kim oldugunu anlatan bir sdylem seklinde harmanlayarak hikayelestirilmis bir
bireysel kimlik olusturur. Bireyin kendisini nasil algiladigina karsilik gelen benlik
olgusu, belirli bir biitinliik icerisinde sekillenip bireyin kendisine iliskin
farkindaligini gii¢lendirirken, bu siirece sembolleri ve anlamlarin1 da dahil eder. “O
halde iiriinlerin ve hizmetlerin tiiketimi, benligin ve kimligin tamimina katkida
bulunur denilebilir’ (Odabasi, 2004:133). Odabasi (2004), benlik ile ilgili

caligsmalarin genel olarak ii¢ tiir benlikten soz ettigini ifade etmektedir:

1- Gercgek Benlik
2- Ideal Benlik

3- Sosyal Benlik
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Gergek benlik kavrami, bugiinkii durumda ‘ben kimim?” sorusuna yanit arar. ideal benlik, ‘ne
olmak istiyorum?’ sorusu ile ilgilidir ve bireyin kisilik 6zellikleri, s6zel becerileri, tutumlari
ve sosyal algilamalar1 gibi konulari icerir. Sosyal benlik ise ‘ne olarak biliniyorum?’, ‘ne
olarak bilinmek istiyorum?’ sorularina muhataptir. (Odabasi, 2004:133)

Sembolik degerlere ve sembollerle yaratilan bireysel imajlara 6nem veren
postmodern tiiketici agisindan irdelendiginde, farklilasmis ve Ozgiin hale gelmis
birey olarak tlketicilerin birden fazla benlige sahip olduklarmi ifade etmek
miimkiindiir. Tezin tiikketim kiiltiirlinii anlatan boliimiinde de izah edildigi gibi,
tilketim edim ve alternatiflerinin ¢esitliligi konusu, birer tiiketici olarak da birden
fazla benlik olusturabilecekleri olasiligini giiclendirici ve gerceklestirici niteliktedir.
Postmodern tiiketiciler 6zellikle gelistirdikleri kendilerine 6zgli ve benzersiz
olmasma O6zen gosterdikleri tiiketim aligkanliklar1 ve tiikettikleri iiriin ve hizmet
gamlarindaki tercihleri ile benliklerini besleyerek, insa ettikleri bireysel tlketici
kimliklerini  kuvvetlendirirler. “Kisinin sahip olduklarwyla yaratilan anlam,
genisletilmis benlik kavraminin éziinde yer aly” (Binay, 2010:22). Benligin
genisletilmesi, bir tiiketim nesnesinin kontrol edilmesiyle, tiiketicinin bizzat nesneye
hilkmetmesiyle, s6z konusu nesneyle bir yaratim gerceklestirmesi, taninmasi ve
aliskanlik haline getirmesiyle gerceklesir. (Binay, 2010) Birden fazla benlige sahip
postmodern tiiketicinin kimligini agimlamaya yardimci olan bu kavram, bireylerin
kisisel veya aidiyet gosterdikleri grubun kimligi i¢in, dnem teskil eden materyallere,
iiriin ve hizmetlere kars1 gelistirdikleri bagliliklar1 konu almaktadir. Buna gore
kimligin bir parcasint olusturan nesneler kimlikle ilgisiz olan nesnelerden daha fazla
baglilik yaratmakla birlikte, islevsel ve duygusal olarak ikiye ayrilan baglilik,
genisletilmis benlik agisindan diisiiniildiigiinde duygusal baglilik daha 6n planda yer
almaktadir. (Binay, 2010) Kuskusuz tiiketiciyi tanimlamaya yarayan kimlikler ve

genisgletilmis benlikler kavramsal olarak ele alindiginda ortak paydada diisiindiirmeye
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yonelik bir kavis c¢izer. Ancak bu betimleyici kimlik ve genisletilmis benlik
dinamiklerinin, benzer tavir ve stildeki tiiketicileri ayni ¢at1 altinda toplayici
niteliginden Gte, bireyden bireye oldugu gibi cagdan caga da degisebilen bir yapisi
oldugu g6z oniinde bulundurulmalidir. Binay (2010) bu konuyu marka kullanimiyla

orneklendirir:

Benlik kavrami, birbirine zaman zaman zit olabilen tiirlii yonlerden olusan bir olgu olarak
diistiniildiigiinde, tek bir markanin kisinin benligini yansitig1 fikrinden c¢ok, tiiketim
nesnelerinin bir araya getirilmesinden olusan bir mozaikle tanimlanabilecegi fikri akla daha
yatkindir. (Binay, 2010:23)

Postmodern tiiketici kendisini tanimlayacak ve g¢evresine ilan edecek aracin
seciminde de sembolik ifadeye agirlik verir. Bunun nedeni postmodern tlketici
nezdinde algilanabilen her seyin potansiyel bir sembol olarak goériilmesidir. (Binay,
2010) Boylelikle artik postmodern tiiketici i¢in satin alip sahip olmak 6nem arz
etmemektedir. Aksine tliketici satin aldig1 iirine kisilik ozellikleri ve duygusal
anlamlar yiikleyerek diisiinsel bir doyuma ulasma cabasi igerisindedir. Baska bir
ifade ile vurgulamak gerekirse, tiiketici artik iiriin ya da nesnenin yaninda anlam ve
hikayeyi de satin almaktadir. Ciinkii tiikettigi her sey, insansi ve duygusal
ozellikleriyle, tiiketicinin insa ettigi kendine 0zgli kimligin yapilanmasinda
tamamlayict bir rol alacaktir ve boylelikle kimlik mesajinin sembolik degeri daha
belirgin hale gelecektir. Bireylerin, benliklerinin kimliksel anlatilara ihtiya¢ duydugu
gerceginden yola c¢ikarak varilan nihai nokta, bireylerin birer tiiketici olarak
kendilerini ve  yasam  stillerini  anlatabildikleri  hik&yeler  Gzerinden
anlamlandirdiklaridir. Elbette yarattiklar1 hikaye kadar, tercih etmedikleri hikayeler
ve sembolik degerler de tiiketicinin kimligini belirleyici niteliktedir. Ozellikle

postmodern akimin yayilimina ve genislemesine katkida bulunan global etkilerle
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birlikte reklam sektori s6z konusu bireysel kimlik hikayelerinin ve yasam stillerinin
sembolik olarak anlamlandirilmast ve deger gormesinde fonksiyonel bir arag
konumundadir. Kimlik anlatilar1 bireyin yasadigi kiiltiirel ¢ergeveyi kullanarak
olusturulan otobiyografik hikayeler olarak da diisiiniilebilir. (Callero, 2003) Ote
yandan postmodern tiiketicinin tiiketim materyallerini kullanarak yapilandirdigi
bireysel kimlik soOylemleri, kisiler arasi iligkilerden, bireyin bizzat kendisiyle
kurdugu birincil iligkiyi ¢oziimleyip anlamlandirabilmek adina Onem teskil

etmektedir.

2.3 Yasam Tarzlari, Farkhlasma ve Degerler

Kapitalist tretim, tiketim ve dagitim sistemlerinin, modernden postmoderne
dogru doniistimiinii stirdiiren kurumlarin ana bilesenleri olmasi sebebiyle gilindelik
hayatin ingas1 ve yeniden iiretimi de paralel bir doniisiim gostermektedir. Gelenegin
baskinligimni yitirmesi sonucunda giindelik yasam yerel ve kiireselin diyalektigi
ekseninde yeniden bi¢imlenisinde siireklilik kazanmaktadir. Boylelikle postmodern
tilketim kaliplarinin gesitliligi ve alternatif bollugu ile ¢evrelenen birey yasam tarzini
tiketim kaliplariyla giincellemektedir. “Giiniimiizde toplumsal hayatin “agikligt”,
eylem ortamlarmmin ¢ogullugu ve “otoriteler”’in cesitliligi nedeniyle, hayat tarzi
se¢imi bireysel kimligin ve giindelik etkinligin insasinda giderek daha fazla dnem
kazanmaktady” (Giddens, 2010:16). Bir diger deyisle, imaj ve sembolik sunumlarin
tekelinde olan yasam tarzlari, bireysel kimligin/kimliklerin meydana gelisinde
merkezi bir 6neme sahiptir. En genel agidan bakildiginda yasam tarzlar1 sosyal

yasantinin ¢esitliligi ile ilgili temel fikirler vermektedir. David Chaney (1999)
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bireylerin kendilerinin ve Kkarsisindaki otekilerin  davranis ve konumlarini
tanimlarken yasam tarzi kavramindan faydalanacaklarim1 6ne siirerek, bu kavrami
“insanlart birbirinden farkh kilan davrams kaliplar’” olarak tamimlar. (Chaney,
1999:14) Bu noktada yasam tarzlarinin agiklik getirdigi ve yardimer oldugu durum,
giindelik yasami dolduran iliskiler, bireyin kendisini anlatmasi ve -her tirll
gerekceyle- sozsliz mesaj iletimidir. Boylelikle yasam tarzlarinin, bireyin
(¢ogunlukla tiiketici kimlik/kimlerini kullanarak) eylemlerinin sebebini ve bu
eylemlerin ne anlama geldigini agiklamakta yardimci oldugu ifade edilebilir. Ancak
bu durumda Chaney (1999) yaratilan soz konusu yasam tarzlarinin, herkesin
yasamina iligkin yaratici bir siire¢ anlamina gelmeyecegini one siirmektedir. Bu sava
gore, kurulu bir yasam stiline sahip olan ya da bir yasam tarz1 istegini reddedecek
bireylerin de mevcudiyeti sz konusudur.

Genellikle “bir halkin yasam bi¢iminin tamamt o halkin adetleri, tutumlart ve
degerleri, onlart bir toplum olarak bir arada tutan ortak anlayis” (Kephart, 1982:93)
olarak tanimlanan kiiltiirle, benzer bir gerceve cizilebilecek kadar yoruma agik olan
yasam tarzi olgulari1 arasinda anlamsal olarak ilk etapta bir yakinlik géze carpsa da
birbirlerinden tamamen farklidir. Yasam tarzlar1 kiltiirel dizgelere bagli olmakla
birlikte icerik, bigim, tavir, sahip olunan materyaller ve bu materyallerle insa edilen
O0zgin kolajlar bakimindan yasamin yorumlanis ve kullanim sekli olarak
betimlenebilmektedir. “Yasam bigcimleri, ozel baglamlarda anlam kazanan uygulama
ve davranis dizgeleridir” (Chaney, 1999:15). Bu olusum, hem farkli bi¢im ve
igeriklerden yeni bir sey iiretmek hem de sembolik deger ifade eden materyalleri
kullanim eylemindeki tarz seklinde tezahiir edebilir. Yasam tarzini, bu stilleri hayata

gecirenlerin kategorileri olarak tanimlayan Chaney (1999), bu bireysel tarzlar
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postmodernitenin sinirlarinda hizlanarak gelismeye devam eden tiiketim kiiltiirtiyle

iliskilendirmeden 6nce kitle kiiltiirti igerisindeki yerine deginmektedir:

(...) yasam bicimlerinin, davranis kaliplart ve farkli sosyal gruplasma gibi bazi 6zellikler
halinde, modernizmin sosyal diizeni i¢inde kok saldigini gérmeye baglayabiliriz. Yasam
bicimleri, kitle toplumunda ortaya ¢ikan sosyal belirsizlikler {izerinde bir ¢esit diizenli
denetim gorevi yapan bir beklentiler dizisi olarak islev goriirler. Bireyler tarafindan oyle
yagsanmig olsa bile siiphesiz ki, bu beklentiler mutlak ve zorunlu degil, ancak simifsal olarak
olugan farkliligin genel hatlarini ortaya ¢ikaran yagam bi¢imi kaliplaridir. (Chaney, 1999:22)

Benzer sekilde modernizm dolaylarindaki yasam tarzi olusumunu Weber (1975)
toplumdaki miizik begenisinin heterojen oldugu 6rnegiyle destekleyerek, belli bagh
konser tiirlerine giden insanlar birbirinden ayr1 begenilere sahip topluluklar
olusturduklarin1 ve bu topluluklarin aralarindaki farkin, begenilerden ve yasam
bi¢imlerindeki biiyiik farkliliklardan kaynaklandigin1 ifade etmistir. (Aktaran:
Chaney, 1999)

Postmodernizmle ben-odaklilik kazanan birey ¢evresindeki toplumsal grup
tiyelerinin benzer davranis bigimleri, tutum ve tarzlarindan kendi se¢imlerinin degerli
ve oncelikli oldugu fikriyle ayrilmaktadir. Dolayisiyla sosyal ¢evreyle iliskili olarak
yapilanan deger yargilari, tercihler, agir basan dikkat ve begeniler, daha sonra
bireysel olarak tercih edilen tiiketim materyalleriyle somutlastirilarak, bireysel vitrin
olarak tasvir edilebilecek yasam tarzlarinin icerisine yerlestirilmektedir. Yasam
tarzlari, anlam bakimindan ayirt edici tavir, durus ve dokulara gonderme yapmanin
yani sira, global Olgekteki tiiketim kiiltiiri sinirlar1 i¢erisinde de benzersiz olmaya,
ayrismaya ve Ozgiin bir bireysel kompozisyon olusturmaya iligkin siirecleri
yonlendirmektedir. Bu c¢ergeve dogrultusunda Featherstone’nun (1991) yasam

tarzlarina iligkin olusturdugu perspektif soyledir:
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“Yasam tarz1” deyimi giinlimiiziin moda kavramlarindandir. Belirli statii gruplarinin farkl
yagsam tarzlar1 kapsaminda kullanildiginda daha sinirli bir sosyolojik anlam ifade eden bu
deyim, ¢agdas tiiketici kiiltiiri i¢inde bireysellik, kendini ifade sekli ve belli tarza sahip
Ozbiling gibi g¢esitli cagrisimlar uyandirmaktadir. Bireyin viicudunun, giysilerinin,
konusmasinin, bos zaman degerlendirme seklinin, yeme-igme tercihlerinin evinin, arabasinin,
tatil secimlerinin ve bunun gibi diger se¢imlerinin, tiikketilen malin sahibi ya da tiiketicisinin
bireysel zevki ve stil duygusu hakkinda fikir veren unsurlar olarak degerlendirilmesi
gerekmektedir. 1950’lerin, herkesin kurallara uydugu, gri, tekdiize ve toplu tiikketim dénemi
olarak saptanmig olmasina karsilik, tiretim tekniklerindeki degisiklikler, pazar boliinmesi ve
tilketicinin daha genis bir tiriin yelpazesi istemesi yoniindeki degisim, yalnizca 1960 sonrast
gencligi icin degil, gittikce artan bir sekilde bu donemin orta yaslilar1 ve yaslilari i¢in de daha
fazla segenck anlamina gelmektedir. (ki bu segeneklerle baga ¢ikmak bir sanat halini almis
durumdadir) ... giderek sabit statii gruplart1 bulunmayan bir toplum yapisma dogru
ilerlemekteyiz. Giintimiizdeki toplumlarda belli yagam tarzlarinin (giysilerin, bos zaman
etkinliklerinin , tiiketim mallarinin, viicut dilinin) belli gruplarin ayricaligt oldugu fikri agilmis
bulunmaktadir. (Featherstone, 1991:83)

Deger sinirlarinin asir1 genisledigi, estetigin gergeklik karsisinda baskinlik
kazandig1 postmodern tiiketim toplumunda, bireysel iislup anlatis1 popiilerlik
kazanmaya devam etmekte, yeni ifade sekilleri, yeni egilimler, yeni duygu formlari
ve yeni deneyimlerin Gretimi streklilik kazanmaktadir. Somut metayla sinirlar1 ve
dokusu belirlenen bir giindelik yasam hikayesinden ¢ok, daha sanatsal nosyonlarin
vurgu kazandigi, estetik ve deneyimle c¢ercevelendirilmis ifade bigimleri degerli
goriilmektedir. Bu deger doniisiimiine 6zellikle tiiketici talep ve tercihleriyle dogru
orantilt olarak bi¢cim ve icerik olarak doniismeye devam eden reklamlarin etkisi
1980°li yillardan bu yana goriilmektedir. Ornek vermek gerekirse, William Leiss
(1983) Kanada’da reklamlar iizerine yaptig1 bir incelemede, s6z konusu drunle ilgili
olarak, enformasyonel bir igerikten daha ¢ok, olduk¢a gevsek, bireyseli hedefleyen
yasam tarzi sunumlarmin islendigini saptamistir. (Aktaran: Featherstone, 2005)
Dolayisiyla yasamin bireysel bir dil haline getirilmesine gosterilen ragbet, tiketim
pratiklerinin ve metalarin sanats1 bir sekilde tasarlanmasi, satin alinmasi ve giindelik
yasamin vitrinine konulmasi gibi estetik unsurlarla olusan yasam tarzi olgusunun
rasyonel hesaplarla saptanamayacagini ifade etmek miimkiindiir. Bir bagka acidan

irdelendiginde yasam tarzi olgusunun i¢cinde hedonizm, bireysel ifadelerin etkinligi,
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tilketim {riinlerinin fonksiyonel boyutlarinin estetiklestirilmesi gibi duygusal
eylemleri gormek olanaklidir.

Postmodern birey i¢in yasam tarzi, bir aliskanlik, gelenekler ve yasam
rutinleri biitiinii degildir. Bir benimseme ediminden daha c¢ok bir yasam projesi
olarak kabul edilmektedir. (Featherstone, 2005) Bu proje dahilinde kahvaltida
tiketilen temel gidalarin markasindan, Uzak Dogu menseli kisisel gelisim
yontemlerine kadar her sey birey tarafindan memnuniyetle teshir edilir, ki bu da
postmodern toplumun daha dncede bahsedildigi gibi bir gosteri oldugu yoniindeki
ortak beyani destekler. Bu durumda yasam tarzi sahasi igerisinde bir araya getirilen
her Urun, pratik, deneyim, dis goriiniis gibi unsurlar bedenin tekelindedir. Bunun
sebebi, bedenin postmodern tiiketiciler igin birincil teshir mecrasi olmasidir. Bu ifade
dongusu icerisindeki birey, estetik ve bireysel bir tercih —begeni- mekanizmasinin
olup olmadigmi, gilindelik yasam ritiielleriyle g¢evresine iletmek durumundadir.
Featherstone (2005), yasam stili olgusunun soyut boyutunu su sekilde

ayrintilandirmaktadir:

(...) metayla bagdastirilan ve metanin yani sira tiiketilen bir tecriibe olmasindan 6tiirii, liriiniin
niteliginin onaylanmasi dnemini yitirir (belli baz1 tiikketim mallart i¢in islevsel enformasyon
hala gerekli olsa bile). Bu tecriibenin fantezinin icra edilmesiyle iligkili olarak psikolojik bir
boyutu olmasina karsilik ayni zamanda iriinlerin iletisim vasitalari rolii oynamalariyla ilgili
toplumsal bir boyutu da vardir. Metalagsma ve satilabilir hale gelme konusundaki daha genel
egilime sadece triinler agisindan degil, ayn1 zamanda tecriibeler agisinda da dikkat edilmesi
gerekir. (Featherstone, 2005:145)

Yasam tarzim1 kurgularken odagina deneyim birikimini yerlestiren postmodern
tiikketici, modada son trendleri takip eden, yasayacagi tek bir hayat oldugunu siklikla

vurgulayan, hayattan zevk almaya iliskin fiziksel ve dislinsel her eylemini
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hedonist¢ce gerceklestiren bir bakis ackist sergilemektedir. Yasam tarzlari,

globallesme bazinda iki tiirlii diisiiniilebilir:

1- Toplumsal gruplar1 ayristirici yagam tarzlari

2- Cagdas kentli yasam tarzlar

Bu ayrim1 Featherstone (2005) sdyle 6zetlendirmektedir:

Gruplar1 birbirinden ayiran gorece sabit egilimler, kiiltiirel begeniler ve bos zaman faaliyetleri
olarak kavranan hayat tarzlarina yonelik ilginin, ¢agdas kentli hayat tarzlarinin daha aktif
sekilde bicimlendirildigi fikrine kaymasi bu duruma eslik etti. Bdylece smifsal ya da
komsuluk temelli yasam tarzina degil, tutarlilik ve birligin yerini gegici tecriibelerin ve
yiizeysel estetik etkilerin oyuncul aragtirilmasina biraktigi, hayatin aktif tisluplastiriimasi
olarak anlagilan hayat tarzina odaklanilmaya baslandi. (Feathersone, 2005:159)

Bu ac¢iklamalardan hareketle postmodern tiikketim kaliplarinin ve bu kaliplarla iliskili
olarak sekillenen yasam tarzlarinin olusumunda, bireysellesme ve farklilagsma temelli
metropol olgusu dikkat cekici bir platform olarak kabul edilebilir. Bireysellesmenin
metropol kiiltiirline bir tiir yanit olarak viicuda geldigi varsayilabilmektedir. Bunu
Frisby (1984) metropolde yasayan bireylerin sosyal iligkilerinde karsilastiklar
yaygin ilgisizlik olarak tanimlamistir. Buna gore farklilasma; bireyin marjinal olarak
adlandirilabilecek davranis Oriintiilerinde degil, bu Oriintiiler aracilifiyla iletmekte
oldugu mesajin 0zgiin iceriginde ortaya c¢ikmaktadir. Bunun sebebi metropolde
yasayan bireylerin, fiziksel olarak bir araya gelebildiklerin anlarin seyrek ve kisa
olmasidir. “Cunkl bu durum, miimkiin olan en ¢abuk sekilde konuya girebilmeyi ve
miimkiin olan en kisa zamanda ¢arpict bir etki uyandirabilmeyi gerekli kilmaktadir”
(Frisby, 1984:131-2, Aktaran: Bocock, 2009:26). Frisby’nin bu savina istinaden,

yasam tarzlarinin mesaj tasiyict bir konumda olduklarini sdéylemek olanaklidir.
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Postmodern tiiketim edimlerinin ve tiiketime olan zaaflarin sekillenisinde ve
sunumunda metropoliin etkisi olduk¢a yogundur. Simmel’e (1903) gore bireysel
yasam tarzinin meydana gelisi metropol kiiltiirii olmaksizin diistiniilemez. “Kendisini
ele gecirmeye c¢alisan toplumsal giicler karsisinda varligimin ozerkligini ve
bireyselligini koruyabilme endisesi iginde olan ve sosyo-teknolojik bir mekanizma —
yani metropol- tarafindan swradanlastirilip yipratilmaktan kaginma gereksinimi
duyan, yeni bir ¢egsit bireyin dogmasina sebep olmugstur” (Simmel, 1903:318,
Akratan: Bocock, 2009:29). Metropolde teshir edilen yasam tarzi, 6zgiin bir stile
sahip olma farkindaligin1 ve hatta sorumlulugunu gelistirmektedir. Soyle ki, birey
Ozellikle tuketici kimligiyle bir yandan spesifik bir toplumsal gruba aidiyetini ifade
ederken, diger yandan da bireysel sec¢imlerini yansitabilecegi kendi essiz sunum
alanin1 yaratmaktadir. Tiiketimi israf olarak nitelendiren modern bireyden farkli
olarak, ihtiyaglarim1 diisiinsel ve duygusal yonelimlerle belirleyip, tiiketim
gereksinim ve nedenlerini arttirmaktadir. Farklilasma olgusu tiiketim edim ve
metalariyla ¢ok boyutlu bir altyapi kazanmaktadir. Bu noktada Williamson (2000)
bireylerin kendilerini diger insanlardan, satin aldiklar1 metalarla farklilastirdiklarini
One silirmektedir. Buna gore birey kendisini farklilastiran meta ile 6zdeslesmektedir
ve bu bir tlr totemizmdir. Williamson (2000) totemizmi Levi-Straus’un ifadesinden
hareketle; “insan gruplari arasinda fark yaratmak icin dogal nesneler arasindaki
farkhiliklart kullanma” olarak betimlemektedir. (s.46) Buna gore metanin yaninda
satin alinan anlamlar, imgeler ve semboller, bireysel sunumun yani sira,
digerlerinden farkli olma amacini da igeren yasam tarzlarinin yapilandirilmasinda,
bireyin kimliklerinin yerine konusabilme ve onlarla 6zdeslesebilme 6zelligine sahip
olurlar. Bir diger deyisle, metropol kiiltiriiyle ¢cevrelenmis birey, kisisel sinirlarinda

benimseyecegi metalarinda katkisiyla, kimlikler bitiini yaratmakta ve bu bittind kim
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olarak algilanacagini belirlemekte kullanmaktadir. Dolayisiyla tiikketim eylemini de
bu gerek¢eyle gergeklestirmektedir. “Bir bireyin kendisini diger bireylerden farkl
kilabilmek icin kullandigi giyim, kusam tarzimin, diger bireyler tarafinda da anlasilip
yorumlanabilmesi gerekir. O halde birey kendisini ancak digerleri ile ortak bir takim
kiiltiirel sembolleri paylasabildigi dlciide farkl kilabilir” (Bocock, 2009:27). Bu
dogrultuda, metropoliin ortak paylasim i¢in, ortak paydada bir mecra islevi
gordiigiini ifade etmek miimkiindiir.

Yasam tarzi olgusunu belirleyen kavramsal c¢ergevenin igerisinde dikkat
¢eken bir diger onemli nokta, benlik vurgusunun yasam tarzi iizerinden disariya
yansimasidir. Postmodern tiiketici ve benlik olgusu tezin bir dnceki bolumiinde
ayrintilariyla agiklanmistir. Yapilan agiklamalar dogrultusunda, benlik olgusu yasam
tarziyla iliskilendirildiginde, s6z konusu yasam tarzlarinin temelini olusturdugunu
ifade etmek miimkiindiir. Bir diger deyisle, benlik bireyin ‘nasil’ yasadigina iliskin
bir kompozisyon ¢izer. (Odabas1 ve Barig, 2002) Buna paralel olarak, kisinin hem
bireysel olarak hem de tiiketici kimligiyle ge¢miste edindigi deneyimler, mevcut
iktisadi kosullar ve psikolojik durum gibi etkenlerin, yasam stillerini sekillendiren
faktorler arasinda olduklar1 sdylenebilir. Odabasi ve Baris (2002), sozii edilen bu
faktorleri yasam bigimi ingasi, tiiketim ve satin alma iliskisi a¢isindan asagidaki tablo

ile sistematize etmisleridir:
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Tablo 2.1: Yasam Bi¢imi ve Tiiketici Davramsi

YASAM BICIMLERINI YASAM BICIMLERI DAVRANISSAL ETKILER

ETKILEYENLER

-Demografik - Faaliyetler Satin Almalar

- Sosyal Simif - llgiler - Nas1l?

- Gelir - Begenme/begenmeler - Ne zaman?

- Kisilik - Tutumlar - Nereden?

- Degerler ve Giidiiler - Tlketim - Ne?

- Aile Yagam Egrisi - Beklentiler - Kimiile?

- Kdltdr

Gegmis Deneyimler Tiketim

- Nerede, Nasil?
- Kim ile?

- Ne zaman, Ne?

Kaynak: Odabas1 ve Barig, 2005

Odabas1 ve Baris (2002) birbirlerinden farkli sosyal siiflara, farkl kiiltiirlere,

farkli gelir grubuna dahil olan bireylerin, ilgi faaliyet fikir ve tutumlarinin farkli

olacagini ifade etmektedirler. Buna gore, s6z konusu unsurlarin bir bileskesi olan

yasam tarzlar1 yalnizca demografik O6zelliklere ve sosyal siniflara bagli kalarak

cozimlenememektedir. Formiile etme siirecinde bu tiir bir kisitlamadan kaginmak

icin yasam stillerine dayali pazar segmentasyonunda, ilgiler, tutumlar, deger

yargilari, faaliyetler, kisilik ozellikleri ve demografik degiskenler bir arada

kullanilmalidir. (Plummer, 1974, Aktaran, Odabasi ve Barig, 2002: 219) Bu

degiskenlerin ayrintili siniflandirmasi Tablo 2.2°de gosterilmistir

97




Tablo 2.2: Yasam Bi¢iminin Ana Unsurlari

Demografik
Faaliyetler llgiler Fikirler Ozellikler
Is Aile Kendisi/Ailesi Yas
Hobiler Ev Sosyal Konular Egitim
Sosyal Olaylar Is Politika Gelir
Tatil Cevre Is Hayati Meslek
Eglence Rekreasyon Ekonomi Aile Buytikligi
Dernek Uyeligi Moda Egitim Oturulan Yapi
Aligveris Gida Uriinler Yerlesim Yeri
Cevre Medya Gelecek Sehir Biyiikliigi
Spor Basarilar Kaltar Yasam Egrisi

Kaynak: Odabasi ve Barig, 2002

“Faaliyetler, ilgiler ve fikirlere (ilk harflerinin kullaniimasiyla olusan deyimi ile
FIF’e) bagh olarak yapilan Pazar analizleri ¢ok daha saglkli ve etkin sonuglar
getirebilmektedir’ (Odabas1 ve Baris, 2002). Ote yandan, gerceklestirilen her tiirlii
arastirmada, yasam stillerinin bir biitiin olarak satin alma davranisini, materyal teshir
faaliyetlerini ve temek motivasyonu etkiledigi bilinmektedir. Yasam stilleri dis
cevrenin diyalektigiyle degisebilirlik sergilediginden, yasam stilini olusturan tiim
unsurlarin bir arada diisiiniilmesi gerektigi one siiriilebilir.

Yagsam stilleri degerler bakimindan tartisildiginda, toplumsal 6zellikler, ahlak
cercevesi ve kiiltiirel yap1 one ¢ikmakla birlikte, bu unsurlar tiiketici davranisi
tizerinde tek baslarina belirleyici degillerdir. Tiiketicinin bu nosyonlarla kendi kisisel
kistaslarin1 ne oranda uyum igerisine sokacagi onem arz etmektedir. Dolayisiyla
deger olgusunun kisilik tizerindeki etkisinin yan1 sira tiiketim uygulamalar1 (izerinde
de biiyiik 6l¢iide etkin oldugu ortaya konulabilir. “Deger, bazi davranis ve amaglart
diger davranis ve amaglardan ya bireysel ya da sosyal olarak daha tercih edilebilir
bulan, siirekliligi olan inanislardir” (Odabasi ve Baris, 2002:212). Bu tanimdan yola

cikarak, degerlerin bireyin davranislari, tercihleri, yonelimleri ve ulagsmak istedikleri
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amaclarinda belirleyici olduklarimi ifade etmek miimkiindiir. Bireysel tavir ve
tutumlara etki eden degerlerin, yapilan aragtirmalarda, otomobil, organik gidalar,
elektronik iiriinler ve eglence mekani gibi segimlerde belirleyici oldugu saptanmustir.
(McCarty ve Shrum, 1993)

Naoufel ve Petrof (1999), yasam stillerinin belirlenip ¢6ziimlenmesinde
Oonemli bir bilesim olarak goriilen degerlerin {i¢ farkli 6lgekle formiile edilebilecegini

ifade etmektedirler:

1- Rokeach Degerler Sistemi (Rokeach Value System)
2- Degerler ve Yasam Bigimi Sistemi (Values and Lifestyle System — VALS)

3- Degerler Listesi (List of Values - LOV)

1973 yilinda psikolog Milton Rokeach tarafindan ortaya konulan ¢alismada aragsal
(instrumental) ve amagsal (terminal) olmak tiizere iki tiir degerler kiimesinden
bahsedilmektedir. Buna gore aragsal degerler diiriistliik, temizlik ya da igtenlik gibi
tercih edilen davraniglar1 betimlerken, “hurs, kendini kontrol gibi yetenekler ile
yardimseverlik ve itaatkarlik gibi ahlaki degerler ile iligkilidir” (Odabasi ve Baris,
2002: 213). Dolayisiyla aragsal degerlerin bir hedefe ulasma dogrultusunda
kullanildig1 sdylenebilir. “Uriinler de insanlarin degerlerine uygun davramslarina
yardimct olabilir” (East, 1997:25-26). Amagsal degerlese daha ¢ok sosyal baglamda
gelistirilen degerlerle baglantilidir. Spesifik, 6zgiin tercih ve durumlar isaret ederler.
“Ornegin baris dolu bir diinya, ézgiirliik, esitlik ve ulusal giivenlik gibi” (East,
1997:26). Asagidaki tabloda Amerikan toplumunun sahip oldugu aragsal ve amagsal

degerler gosterilmistir:
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Tablo 2.3: Amerikalilarin Sahip Oldugu Araci ve Siirekli Degerler

Aragsal Degerler: Amagsal Degerler:

Tercih edilen davranis bigimi Tercih edilen durum

Hirst Yaratici Rahat bir yasam Icsel uyum
Acik fikirli  Bagimsiz Heyecanli bir yagam Ask

Yetenekli Entelektiiel Baris icinde bir dinya  Ulusal giivenlik
Neseli Mantikli Guzel bir diinya Zevk

Temiz Sevecen Bagar1 duygusu I¢ huzuru
Cesur Itaatkar Esitlik Kendine saygi
Affedici Kibar Aile giivenligi Sosyal onay
Yardimci Sorumlu Ozgiirlik Gercek dostluk
Diirtist Kontrollii Mutluluk Erdem

Kaynak: Solomon, Bamossy ve Askegaard, 1999

Ikinci olarak Degerler ve Yasam Bi¢imini Sistemini ifade eden VALS 6lcegi
ise 1978 yilinda ortaya konulmus, satin alma davraniglar1 ve buna paralel olarak
olusturulan yasam stilleri dikkate alinarak (dokuz) farkli deger sistemleri
gelistirilmistir. VALS 6lcegi bireyleri, bireysel kimliklere deger ekleyen kimlik ve
kisilikleri sekillendirecek olan {iriin, hizmet, deneyimleri satin alma davraniglarina
gore siniflandirarak, ice ve disa doniik olarak bir ayrima varmaktadir. “/989 yilinda,
VALS? ol¢egi ortaya konulmusg, gelistirilen trendler ve toplumun yénelimleri dikkate
alinarak hazirlanan bu olgek, sekiz kategoriden olugsan bir yasam bi¢imi
degerlendirmesi vermigtir” (Odabas1 ve Baris, 2002:214-215). Bu sekiz ayr1 yasam

bicimi degerlendirmesi Tablo 2.4’te ayrintili olarak gosterilmektedir:
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Tablo 2.4: VALS2 Ol¢egine Gore Saptanan Gruplar ve Yasam Bicimleri

Gerceklestirenler (Actualizers): Basarili, aktif ve kendine dikkat eden kisilerdir. Gelismenin
pesinden kosarlar, imaj giiciin kanit1 olmaktan ¢ok karakterlerinin gostergesidir. Genis bir hobi
yelpazeleri vardir.

Nail Olanlar (Fulfilleds): Olgun, rahattirlar, bilgiye ve sorumluluga biiyiik onem verirler,
cogunlukla egitimlidirler. Fonksiyonellik, uzun Omirlilik ve fiyat karar vermede Onemli
degiskenlerdir.

Basarihlar (Achivers): Genellikle kariyer ve islerine yogunlagirlar. Hayatlarini kontrol etme
egilimindedirler. Isleri onlara prestij, maddi imkanlar ve gorev duygusu saglar. Bilinen uriinleri
tercih ederler. Imaj 6nemlidir.

Deneyimciler (Experiencers): Geng, hevesli, asidirler ve duygular ile hareket ederler. Cesit ve
heyecan ararlar. Sosyal hayati aile hayatina tercih ederler. Gelirlerinin biiyiik bir kismin1 kiyafet,
miizik araclar1 ve sinemaya ayirirlar.

Inananlar (Believers): Tutucu ve gelenekseldirler, kurallara uyarlar, hayatlarini ailelerinin
cevresinde gegirirler, kendi uluslarina ait tiriinleri ve pazarda yerlesmis iiriinleri tercih ederler.

Yapicilar (Makers): Diinya ile iligkileri bir seyler iiretme-yapma temelindedir. Ornegin ev insa
etmek, minyatiir ugak yapmak, el isi yapmak, domates iiretmek gibi. Maddi kazanglarla pek
ilgilenmezler, bu nedenle sahip olma gidiileri azdir, tek kosulla sahip olduklari el islerini yaratici
yeteneklerini kullanabilecekleri ara¢ gerec degil ise.

Gayret Edenler (Strivers): Giivenlik 6nemlidir, digerlerinin onayin1 kazanmak i¢in yasarlar. Para
Onemli bir basar1 gostergesidir, lakin ¢ogu zaman yeterli miktarda paralari olmaz. Kendileri i¢in
iiziiliir ve iyi bir yagam yagsamadiklarini diigiiniirler. Onlara bakilirsa hayatlarini yazsalar roman olur.

Mucadele Edenler (Strugglers): Gegmiste fakirdirler, gelecekte de pazarsiz olacaklardir, egitimleri
azdir, dolayistyla bir beceri sahibi olamamuslardir. Acil ihtiyaglar karsilamak 6nemlidir. En énemli
endiseleri giivenliktir.

Kaynak: http://www.future.sri.com’dan ve Murat Erdal, “Yasam Tarzi Analizi ve Psikografik”,
Pazarlama Diinyasi, s.40-41’den yararlanilarak hazirlanmistir. (Aktaran: Odabasi ve Baris, 2002:215-
216)

Ugiincii ve son olarak 1985 yilinda gelistirilen Degerler Listesi — LOV dlgegi,
dokuz farkl: tiiketici degeri ortaya koyarak pazarlama ve tiiketici davraniglarini hedef
almaktadir. Bu degerler; kendine saygi, kendini gerceklestirme, giivenlik, aidiyet
duygusu, hayatin tadma varip eglenmek, saygi duyulmak ve digerleri ile sicak
iliskiler kurmak olup (Solomon, Bamossy ve Askegaard, 1999) ii¢ sinifta

toplanmaktadirlar:

1- Hedonik degerler (hayattan zevk almak, mutluluk ve digerleri ile sicak iliskiler kurmak.

2- Empati degerleri (kendine saygi duymak, digerlerinden saygi gérmek, givenlik, aidiyet
duygusu.

3- Kendini gergeklestirme degerleri (kisisel gelisim ve basari duygusu. (Daghfous, Petrof ve
Pons, 1999:314-331)
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Postmodernizm ve globallesmenin de etkileriyle dnce bireyin daha sonra tiiketicinin
farkli kimliklere sahip olsa da, bu kimliklerin dahi tek bir boyutuyla yasam stilleri,
tikketim davraniglari, arzu nesneleri, bireysel gorsellerini olusturan imaj ve tarz gibi
unsurlar net olarak belirlenememektedir. Yasam stilleriyle i¢ ige bir goriiniim
sergileyen degerler tiiketicinin davranis ve bireysel sunumlarinda etkileyici olmakla

birlikte, tek baslarina saptayici degillerdir.
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3. Bolum

POSTMODERN PERSPEKTIFTE PAZARLAMA VE MARKA

STRATEJILERI

3.1 Geleneksel Pazarlamadan Yeni Pazarlama Trendlerine Gegis

3.1.1 Pazarlamanin Gelisim Siireci

Ekonomiyi olusturan 6nemli pargalardan biri olarak bilinen pazarlamanin
gelisim ve doniisiim siirecinin irdelenmesinde 6ncelikli olarak diinya ekonomisi 6n
plana ¢ikmaktadir. Tezin endiistrilesme silirecini anlatan birinci boliimiinde de
ayrintilariyla acgiklandigi gibi, premodern olarak adlandirilan dénemde {iretim
gliclerini olusturan araglar ve bu araglarin g¢alistirildigr miilk/miilkiyetler feodal
sisteme ve doganin kendisine aitti. Ancak sonrasinda, endustri toplumunda Uretim
alanindaki hakimiyet sermaye sahiplerine ve kitle tiretim sistemini gergeklestiren
farbrikasyon sisteminin tekeline ge¢mistir. Kapitalist pazar ekonomisinin gelisimiyle,
endiistri sonras1 toplumlarda ise {iretim araglar1 6nemli teknolojik gelismeler
kaydetmis ve bu teknolojiler bilgi iiretimine endeksli olup, bilgiyi tretenlerle hareket
halinde bir yapida yer almislardir. Bu stireklilik gosteren hareket ve dolasim halinden
otiirii bilgi ve treticisi stabil degillerdir. Dolayisiyla, liretim de materyal ve metaya
bagli olmaktan ¢ikip, bilgiye dayali bir gelisim gostermektedir. Ekonomik
istikrarsizlik ve krizler, diinya politikalarindaki geliskiler toplumlarin sosyo-kultirel,
ekonomik ve siyasi siniflanislarin1 degistirmis ve modern donemin bunalimi artis

gostermis oldugundan, bilginin egemen oldugu toplumlarda iiretim, iletisim ve
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paylasim iligkilerinde birgok yeni yapilanma ortaya c¢ikmustir. Bu yapilanmalarin
sosyo-kiiltiirel etkileri ise, tiiketici bazinda kitlesel bir bireysellesmeye isaret
etmektedir. Ozellikle modern donemi sembolize eden biiyiik isletme yapilar1 kiiresel,
ekonomik ve degisen toplumsal yapilarin etkileriyle ayrismakta, daha dinamik ve
esnek birey ve kurumlari biinyelerine katarak, iktisadi faaliyeti baz alan kii¢iik
gruplar halinde yeniden kurulum sirecine girmektedirler. Boylelikle sosyal, politik,
ekonomik ve kultlrel alanlarda “kitlesel” bakis agisi yerini “lokal” ve “molekdler”
yapilara birakmakta, bireyler de iiretici ve tiiketici rollerini es zamanl siirdiirerek
yeni pazarlar olusturmakta ve tiikketim kaliplarini hizla degistirmektedirler. (Babacan
ve Onat, 2002) Nedensel olarak incelendiginde global 6l¢ekteki bu degisimlerin,
ozellikle ihtiyacin karsilanmasinda 6n olanda bir aktor olarak yer alan pazarlama
faaliyetleri, hem toplumsalin hem de ekonominin igerisindeki gelenek¢i konumundan
styrilmaktadir. Bireylerin tiiketim davranisini inceleyerek kategorize ve karakterize
edip, benzesik ve farkli gruplarda segmente etme yaklagimi gegerliligini
yitirmektedir. Tarihsel siirecte incelendiginde klasik pazarlama anlayisi, 6zellikle
1920’li yillarda iiretim/liriin ve satis kavramlarinin stiinligiine dayandirilmistir.
(Alabay, 2010) “Ne iiretirsem satarim” diistincesinin ve uygulamasinin egemen
oldugu bu donem dogasi ve donemin ozelligi geregi Fordizm ile ozdeslesir”
(Odabasi, 2004:73). Ancak sonrasinda diinyanin yasadigi 1930’larda bas goOsteren
Biiyiik Diinya krizi ve Ikinci Diinya Savas1 gibi etkenler, daha biiyiik hacimli ve
giiclii pazarlara ihtiyact dogurmustur. Bu yeni pazarlarin gelisimi ve
yapilandirilmasiyla iligkili olarak da, pazarlama stratejileri 6nem kazanmistir.
1930’lardan 50’lere kadar siiren donem ise ‘satis odakli’ pazarlama caligsmalarini
kapsamaktadir. “Yiiksek satig, yiiksek kar getirir diisiincesine dayanan ve reklam ile

kisisel satisin one ¢iktigi bir pazarlama anlayisint agiklar” (Odabasi, 2004:74).

104



Uclincii ve son doénem ise diger iki fazdan daha ok tiiketici odaklidir, bu asamada
tiikketicinin ihtiyag¢ ve istekleri dogrultusunda iiretim ger¢eklesmekte ve geri bildirime
onem verilmektedir. Pazarlamanin gelisim ¢izgisini kronolojik olarak tanimlayan bu
siirece artik dordiincii bir donem olan ‘miisteri odakli modern pazarlama’ dénemi
eklenmistir. Dordiincii donemin eklenmesiyle birlikte sirecin aktiel hali Tablo

3.1°de kronolojik olarak gosterilmektedir:

Tablo 3.1: Pazarlamanin ge¢irdigi donemler

Uretim Satis Pazarlama Miisteri- Odakl
1850 1900 1950 1990

Kaynak: Bose, (2002: 90)’dan aktaran, Uysal ve Aksoy, (2004), Akdeniz
I. 1.B.F. Dergisi (7)’den aktaran, Alabay, (2010: 216)

Uretim odakli dénemde, tiiketici istek ve ihtiyaclar1 dikkate alinmamaktadir.
Arz talebi karsilamamakta ve isletmelerde fiili pazarlama faaliyetlerini yUrlten
departmanlar ya da birimler bulunmamaktadir. Satis odakli dénemde ise, ‘satig’
faaliyetinin tiretimden daha zor oldugu bakis agisi yerlesmistir. Satin alma kararin
olumlu yonde etkileyecegi varsayilan reklam galismalar1 araciliyla satig arttirma
cabalarina girilmistir. Satistan sonra gelen pazarlama doneminde ise arzin talepten
fazla oldugu goriilmektedir. Rekabetin gozle goriiliir sekilde artis gosterdigi ve
ozellikle reklam ¢alismalarini igeren satig ¢abalarinin hakim oldugu bu dénemde, bu
ve benzeri gabalarda iiretimi gergeklestiren metanin satilamayacagi anlayist One
cikmistir. Ozellikle 1990’lardan sonraki yillarda gelisim gosteren modern pazarlama

yaklagiminda, hedeflenen pazardaki tliketicilerin istek, arzu ve ihtiyaglarini tespit
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ederek tatmin saglama stratejileri benimsenmistir. Buna paralel olarak isletmelerin
birimsel isleyis yapisinda da daha yogun ve ritmik bir koordinasyon akisi olusmaya
baslamistir. Isletmeler artik, uzun erimli kar amaglar1 giitme yoluna gitmis ve
dolaysiz olarak tlketiciye yonelik faaliyetler planlamiglardir. D6nemin pazar
dinamikleri geregi rekabet ¢cok yogun oldugundan isletmelerin yenilik arayisi artis

gostermis ve pazar odakli bir yonetim anlayisini benimsemislerdir.

3.1.2 Pazar Yapilarindaki Degisim ve Etki Eden Faktorler

Yeni donem pazarlama calismalarinda, bireyin arzu, ihtiya¢c ve tiiketim
edimlerini etkileyen sosyal akimlarin s6z konusu olmas1 gibi, globallesme, teknoloji,
internet hizmetlerinin gelismesi ve tliketici bazli iletisim ve egitimsel etkinliklerin
nitelik olarak zenginlesmesi de yer almaktadir. Ozellikle bilgi teknolojilerinin
paylasima acilmasiyla birlikte, minimal Olgekte birey, herhangi bir yatirimda
bulunmaksizin, sanal ticaret faaliyetlerinde paydas olarak bu gelisime katkida
bulunmaktadir. Kugllen pazarlarin istikrar gostermesindeki en onemli etkenlerden
biri yaygin teknoloji kullanimdir. Uretilen bilgi ve bu bilginin kullanilmas: siireci,
tilkketicinin profilini tanimada ve tatminini 6lgmede fayda saglamaktadir. Bunun yani
sira kullanilan teknolojiden optimum fayda saglanmasiyla, iiretilen {iriin ve
hizmetlerin kalitesi, miisterinin bu kaliteye duyduklar1 giiven ve uzun erimli
memnuniyetleri gibi kriterler degerlendirilebilmektedir. Alabay (2010) teknolojinin
gelismesindeki en temel gostergeleri, mikrogipin kesfi, internet hizmetlerinin

gelistirilmesi ve nano teknolojilerin kullanimi olarak belirlemektedir.
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Bu gelismelerin arasinda internet uygulamalarinin kullanim artisi, pazarlama
anlay1s ve ¢alismalarmi 6nemli dlciide etkilemistir. Ozellikle 1990’11 yillardan sonra
World Wide Web’in (www) ve internetin gelisimi geleneksel pazarlama faaliyetlerini
etkisiz kilmada birincil etkenlerden biridir. Internet &ncelikli olarak isletmelere,
miisteriye yaklasmakta ve iliskilerini yonetip gelistirmekte olanak saglamakla
birlikte, pazar anlayisini tiiketici odakli yonde degistirmistir. Dolayisiyla internet
hizmetlerinin igletmelerce yaygin olarak kullanilmaya baslamasi, pazarlama anlayisi
igerisindeki bir¢cok olgunun yeniden tanimlanmasi siirecini beraberinde getirmistir.
Tiiketim kiiltiirii olgusundan da destek alarak gelisen internette pazarlama, klasik
pazarlama anlayisindan, standardize edilmis reklam ve miisteri hizmetleri agisindan
da farklilagsmaktadir. Bilindigi {izere klasik pazarlama anlayisindaki reklam
uygulamalar televizyon, radyo ve gazete gibi giindelik yasamin birer pargasi olan
iletigsim araglartyla gergeklestirilirken, internet iizerinden yapilan reklam c¢aligmalari,
tasarimi ve uygulamast ¢ok daha kolay olan banner olarak adlandirilan hareketli
grafiklerle yapilmaktadir. internetin de yukarida bahsedildigi gibi, radyo, televizyon
ve gazete gibi temel iletisim araglarindan biri haline gelmesiyle birlikte, reklamlarin
tiikketiciyle karsilasmasi banner uygulamalariyla cok daha kolay hale gelmistir. Ote
yandan miisteri iligkileri ac¢isindan irdelendiginde yine klasik pazarlama
calismalarindan sapma gozlemlenmektedir. Telefonla yapilan birebir goriismelerin,
posta yoluyla bildirilen {iriin ve hizmet yeniliklerinin yerini, online iletisim
almaktadir. Bu noktada e-posta yoluyla s6z konusu Uriin ve hizmetle ilgili geri
bildirim, tiiketiciden ¢ok daha kisa zamanda elde edilebilmektedir.

Bir sonraki adimda yer alan gelisme kuskusuz globallesme olarak 6n plana
¢ikmaktadir. Yeni pazarlama anlayisinda globallesme, teknolojik gelismeyi besleyici

ve gelistirici bir 68e konumunadir. Teknolojik gelismelerin yaygin olarak
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kullanilmasi, kuruluslarin global 6l¢ekte orgiitlenmesini ve global piyasa kosullariyla
uyumluluk gosterebilen pazarlama faaliyetleri gelistirmelerini gerekli kilmaktadir.
Klasik pazarlama c¢ergevesini etkisiz hale getiren globallesme siireci; degisim
gerektiren hareketlenmelerin  hizla uygulanabilmesi gerekliligini  beraberinde
getirmistir.  “Kiiresellesme diinya genelinde homojenlesmeyi ifade eden bir
kavramdir. Kiiresellesme siirecinin olusturdugu yeni durumun temelinde isletmelerin
diinyamin biitiin bolgelerinde hi¢cbir kisitlamaya maruz kalmadan tek bir pazar gibi
faaliyet gosterme ¢abasi yatmaktadir” (Tagraf, 2002: 34). Satis ve pazarlama
calismalar1 baglaminda ele alindiginda ise, globallesmenin ulus 6tesi platformda
liretim ve satis yapabilmeyi kapsadigimi ifade etmek miimkiindiir. Uretim, satis ve
tiketimi global olarak hedefleyen bu calismalar ise global bir rekabeti ortaya
¢ikarmaktadir.

Yeni pazarlama anlayisinin yayginlagsmasindaki bir bagka etken olarak
tiikketicilerin egitim ve iletisim diizeylerindeki artis gosterilebilmektedir. Tiiketicinin
pazardaki bilgiye daha duyarli hale geldigi bu siiregte oOzellikle teknolojik
gelismelerin etkisi biiyliktiir. Teknolojinin bireysel olarak tiiketilmesi, tlketicilerin
arasindaki etkilesim ve iletisimi siirdiiriilebilir kilmakta ve iletisim siirecine ¢ok
boyutlu bir ac¢1 kazandirmaktadir. Artik tiiketici s6z konusu irtin ve hizmetle ilgili
her sekilde bilgiyi kolayda elde edebilmenin yani sira, kendi bireysel tiikketimiyle
ilgili deneyimlerini karsisindakiyle ¢ok daha hizli paylagabilmekte ve isletmeler de
bu iletigim siirecine gelisen teknoloji sayesinde dahil olabilmekte ya da siireci takip
edebilmektedirler. Dolayisiyla tiiketici iliskilerine bu denli kolay ve engelsiz erisim
isletmelere; tretim kalitesini arttirmada, dinamik pazar rekabetinden oOtiirii
tiiketicileri yakin markaja almada ve uzun erimli pozitif iliskiler gelistirmede avantaj

saglamaktadir. “Demografik yaps, tiriinlerin kalitesi ve tiiketicilerin egitim ve iletisim
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diizeyi  gibi  faktorler, iiriinlere olan talebin  belirleyicisi  olmaktadir”
(Gengosmanoglu, 2006:69).

Tiiketicilerin egitim ve iletisim diizeylerindeki artis, {iriin ve hizmetlere olan
talep, beklenti, memnuniyetsizlik, mesaj igerikleri gibi Ogeleri de dogrudan
etkilemektedir. Boylelikle, tiiketicinin egitim, ilgi ve meraklari, satin alinmasi
planlanan iiriin ya da hizmetin saglayacagi faydanin bilinmesini gerekli kilarak,

talebin arttirilmasinda belirleyicidir.

3.1.3 Pazarlama Bilesenlerindeki Degisimin RolU

Klasik pazarlama anlayisindaki tiiketici odakli gelismeler ve hizmet
pazarlamasinin O6ne c¢ikmasi, 4P olarak bilinen kavramsal yapmin doniisiim
gecirmesine neden olmustur. Gronroos (1994) 4P’nin olusturdugu kavramsal yapinin
artik glinlimiiz pazarlama ihtiyaclarint agiklamada yetersiz oldugunu ifade
etmektedir. Bilindigi gibi klasik pazarlama 4P karmasi iiriin (product), fiyat (price),
dagitim (place) ve tanitim (promotion) Ogelerinden meydana gelmektedir. Ancak
hizmet pazarlamasindaki sektorel gelismelerin deger kazanmasiyla birlikte, icerik
olarak 4P karmasi yetersiz kalmaktadir. Uner (1994) hizmet pazarlamasindaki bu
gelismelerin de ihtiyacglarinin karsilanabilmesi i¢cin 4P’ye fiziksel ortam (physical
evidence), katilimcilar (people) ve siire¢ yoOnetimi (process management)
bilesenlerinin de eklenerek 7P kavraminin gelistirildigini 6ne siirmektedir.

Bir baska perspektiften ele alindiginda, global baglamda meydana gelen

ihtiyaclara cevap veremediginden 4P’nin 4C olarak degistigi goriilmektedir. (Kotler,

1998) Heibing ve Cooper (1997) 4C’nin miisteri degeri (customer value), miisteri
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maliyeti (customer cost), miisteriye kolaylik (customer convinence) ve miisteri
iletisimi (costomer communication) elemanlarindan olustugunu belirtmektedirler.
Boylelikle 4C’nin guclenmesiyle birlikte yeni bir paradigma olarak tartigilan iligkisel
pazarlamanin  deger kazandigimi sdylemek mimkiindir. 4P’nin  4C ile

karsilastirilmasi Tablo 3.2°de gosterilmektedir.

Tablo 3.2: Degisen Pazarlama Karmasi1 Kavramlari

4P’ler 4C’ler

Product / Uriin Customer Value / Miisteri Degeri

Price / Fiyat Customer Cost / Miisteri Maliyeti

Place / Yer Customer Convinence / Miisteriye Kolaylik
Promotion / Tanitim Customer Communication / Miisteri Iletisimi

Kaynak: Heibing ve Cooper, (1997:7-8)

Daha once de bahsedildigi gibi teknoloji, globallesme, kavramsal altyapilardaki
dontigiimler pazarlamanin genel ¢ehresini degistirdigi gibi ¢ok daha miisteri odakli
uygulamalarin gelismesinde de katkida bulunmustur. Iliskisel pazarlamanin &nem
kazanmas1 dogrultusunda tiiketici isletmenin odak noktasina konulmus, deger tiretme
ve deger aktarma kavramlari ortaya c¢ikmis ve pazar yonelimlilik esas alinmaya
baslamistir. (Varinli, 2006) Pazarlama faaliyetlerindeki doniisiimler rekabet
kavraminin global dlgekte degerlendirilmesini 6n gorerek, organizasyonel yapiyla
birlikte pazarlama siireclerinin de doniismesine destek saglamistir. “Pazarlamanin
amaci, miigteri ihtiya¢larinin tespitiyle baglayip, miisterinin isteklerine en uygun
triinii tiretmek, miigterilere sunmak ve boylece kar elde etmek seklinde degismistir”

(Alabay, 2010:223). Baska bir ifadeyle, pazarlama faaliyetleri isletmenin en 6nemli
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fonksiyonu olarak konumlanmis ve biitiinlesik pazarlama anlayisiyla birlikte, isletme
igerisinde herkesin sorumlu oldugu bir gorev haline gelmistir. (Kotler, 2000)

Yeni donem pazarlama anlayisinda uzun erimli miisteri iligskileri meydana
getirmek temel prensip olarak yer almaktadir. Bu noktada satis bu iliskinin
baslamasinda etken olarak goriilmekte ve amag iligkinin siirdiiriilebilir olmasini
saglamak i¢in etkilesimli bir iletisim siireci olusturmaktir. Yeni yaklasimda miisteri
anlayis1 da degisim gostermistir. Buna gore klasik pazarlama anlayigindaki gibi
miisteri ve isletme birbirlerinden bagimsiz degillerdir. Miisteri memnuniyeti ve
sadakatinin saglanmasi temel esas olarak goriilmekle birlikte, miisteri ve isletmenin
birebir iliskisi s6z konusudur. Dolayisiyla pazar paymi ve kar marjin1 arttirmak
yerine yeni pazarlama varliklar1 gelistirip yonetmek, miisteri degerini arttirmak,
soyut varliklar iizerine stratejiler belirlemek gibi Ogeler 6n plana c¢ikmaktadir.
Pazarin ve pazarlama stratejilerindeki doniisiimiin yani sira, isletmelerin Orgiitsel
yapilarinda da gozle goriiliir degisimlerden bahsetmek miimkiindiir. Gelisen teknoloji
sayesinde ozellikle internet teknolojileriyle pazar kiigiilerek tiim diinya miisterilerine
acik hale gelmistir ve gelmeye devam etmektedir. Bu da organizasyon yapisinda ve
ozellikle pazarlama anlayisinda onemli degisikliklerin meydana gelmesine neden
olmaktadir. (Okudan, 2002) Bir baska agidan ele alindiginda biitiinlesik pazarlama
kavraminin olgunlagsmasiyla birlikte isletmenin tiim fonksiyonlari pazarlama
faaliyetleriyle birleserek miisterinin tatmini i¢in ¢alisir hale gelmistir. (Tek, 1999)
Bilindigi gibi klasik pazarlama anlayisi, Orgiit ve miisteri arasindaki mal ve tatmin
degisimi ile ilgilenmektedir. Dolayistyla vurgulanan nokta her zaman miisterinin
ihtiyaclarin1 gideren metalarin tretimidir. Yeni donemde pazarlamanin iliskisel
boyutunun 6n plana ¢iktig1 faaliyetlerde ise, miisteri bir birey olarak algilanmakta ve

miisteriyle iliski kurmaya odaklanilmaktadir. (Blythe, 2001)
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3.1.4 Pazarlamada Yeni Yaklasimlar

Ozellikle son yillarda uzun vadeli iletisimi hedefleyen pazarlama
caligmalarinda popiiler bir yaklasim olarak tanimlanabilen iligkisel pazarlama 6n
plana ¢ikmaktadir. Zineldin (2000) iliskisel pazarlamay: miisteri iliskilerini cazibeli
hale getirerek siirdirmek ve gelistirmek olarak tanimlamaktadir. Kotler ve
Armstrong’a (1996) gore ise iliskisel pazarlama miisteri ve diger paydaslar ile deger
meydana getiren gucli iligskiler kurmak ve bu siireci devam ettirmektir. Avrupali
arastirmacilarin bu tanimlarindan yola c¢ikarak iliskisel pazarlamanin hedefinde
miisterilerle iligkilerin belirlenmesi, stirdiiriilmesi ve arttirilmasimin yer aldigini
soylemek mumkindir. Ote yandan Grénroos (1991) iliskisel pazarlamanin
hedeflerindeki en énemli 6zelliklerden birini isletme igerisindeki biitiin boliimlerin
uyum igersinde calismasi ve bu sayede isletmeye karlilik getirmesi olarak
tanimlamaktadir. Iliskisel pazarlamanin siirdiiriilebilir olmast igin, miisteri ve isletme
arasinda karsilikli sozlerin tutulmasi ve ortak paydada yapilmasi gereken degisimin
eksiksiz olarak gergeklestirilmesi gerekmektedir. Ozellikle hizmet sunan isletmelerde
tiikketicinin sadakatini arttirict ¢alismalarda bulunarak daha siirekli bir iliski kurmak,
kar elde edebilmek icin zorunlu hale geldiginden, iliskisel pazarlama, hizmet
pazarlamasi ve satig yonetimi gibi alanlarda dikkat c¢ekici bir bliylime goriilmektedir.

Alabay’in (2010) iliskisel pazarlama i¢in yorumsal tanimi ise soyledir:

Iliskisel pazarlama, bir isletmenin bireysel miisterilerini adlartyla belirlemek, isletme ve
miisterileri arasinda bir¢ok islemi kapsayacak bir iliski meydana getirmek ve bu iliskiyi
miisterilerin ve isletmelerin yararina yonetmek igin genis bir alandaki, pazarlama, satis,
iletisim, hizmet ve miisteri yaklagimini kullanmaktir. (Alabay, 2010:226)
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Fayda agisindan incelendiginde de, iliskisel pazarlamanin 90’lardan 6nce uygulanan
kisa erimli yaklasimlara oranla, miisterilere 6zel {iriin faydasi saglamasi ve Kaliteli
hizmet sunmay1r siirekli kilmak agisindan olduk¢a elverisli  oldugu
g6zlemlenmektedir.

Pazarlama uygulamalarinda dikkat ¢eken bir diger onemli uygulama anlayisi
ise miigteri odakl1 yaklagimdir. Geleneksel pazarlama ¢alismalarinin artik birer diinya
vatandasi olan tiiketicilerin talepleri ve arzular karsisinda yetersiz kalmasiyla birlikte
miisteri odakli yaklagima verilen 6nem artmustir. Dolayisiyla tiim kanal ve araglari
kullanarak miisteriyle iletisim kurmak ve bu kanallar araciligiyla elde edilen
bilgilerin degerlendirilmesi, isletmeler agisindan 6ncelikli bir eylem plani olarak
goriilmekte ve uygulanmaktadir. Bu eylem planiyla birlikte miisterilerden bilgilerin
tiriin ve hizmetlerin gelistirilip liretilmesinde, sekillenmesinde ve pazarlanmasinda en
verimli sekilde kullanilmasi hedeflenmektedir. Yine 90’11 yillardaki degisimin yogun
olarak gbézlemlendigi pazarlama uygulamalarina bakildiginda, tiiketicilerin kendi hak
ve Onceliklerinin farkina varmalariyla meydana gelen bir tiir glic goOsterisi goze
carpmaktadir. Dolayisiyla igletmelerin pazarda yer alabilmeleri ve pazar payini
koruyup genisletebilmeleri i¢in miisteri talep ve arzularin1 anlamak zorunda olduklari
gergegi ortaya ¢ikmigtir. Glinlimiiz global sistemindeki doniigiimlerin de etkisiyle,
isletmelerin farkl1 bir rekabet anlayisi ile karsi karsiya olmalar1 s6z konusudur. Uriin
ve hizmetleri farklilastirma caligsmalarinin gittikge daha zorlastigi global piyasa
sartlarina gore rekabet anlayisinin sekillendirildigi, tiiketici beklenti ve arzularinin
miitemadiyen degistigi ve tatmin edilmesi ¢ok daha komplike bir hal aldigi bu
kaygan zeminde isletmeler farkli ve aywrt edici pazarlama uygulamalar
gelistirmektedirler. Boylelikle toplumsalda biricikligi ve ikame edilemezligi temel

alan postmodern akimin da kemiklesmesiyle, tiiketiciler yalnizca kendileri igin
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tasarlanip tUretilmis, bireysel 6zgiinliigii vurgulayan iirlin ve hizmet gruplar1 gérmek
istemektedirler.

Miisteri odakli yaklasimin olumlu sonuglar vermeye baslamasiyla birlikte
klasik pazarlama uygulamalariyla miisteri kazanma ve benzer yontemlerle karliligi
arttirma  gabalar1 biiyiik 6l¢lide &nemini yitirmistir. Oyle ki miisteri odakli
yaklasimda her bir miisteri/tiiketici tiim kimlikleriyle birlikte ayr1 birer birey olarak
goriilmektedir. Boylelikle bu duruma paralel olarak isletmelerin  Gretim
yaklagimlarinda, s6z konusu {iriini iiretmeden Once, tiliketicilerin {irtinle ilgili
beklentilerini 6grenme anlayis1 geligsmistir. Tiiketicilerin de ¢evreleriyle uyumlu
olarak siirekli bir degisim ve gelisim siireci i¢inde olduklar1t goéz Oniinde
bulunduruldugunda, isletmelerin, tiiketicilerin beklentilerini 6lgme, anlama,
uygulama ve degerlendirme ¢aligmalarini siirdiiriilebilir kilmalar1 gerekmektedir.
Alabay (2010) yeni pazarlama anlayisinda yalnizca iiriin satisinin ve tiiketici istek ve
ihtiyaglariin karsilanip, kar elde etmenin s6z konusu olmadigini vurgulamaktadir.
Buna gore, tiiketicilerin arzulart dogrultusunda iiriin ve hizmetler gelistirerek bir
tatmin saglama yoluna gidilmektedir. “Bu baglamda, pazarlama planlamasinin,
titketicinin istek ve ihtiyaglarinin tespitiyle baslayip, iiretim siirecini de igerisine
almasi gerektigi aciktir” (Uner, 2003:81).

Yeni anlayislardaki bir diger Oneli pazarlama uygulamasi deger temelli
yaklagim stratejileriyle one ¢ikmaktadir. “Deger temelli yaklasimda, pazarlamanin
temel amaci, igletmelerin miisterilere iistiin deger sunarak, kendilerine iistiin deger
meydana getirmektir” (Doyle, 2003:142). Bir baska ifadeyle deger temelli yaklagim,
s06z konusu iirliniin iiretiminden, satin alma asamasina kadar gegen tiim safhalara

deger katilmasi siireci olarak agiklanabilmektedir ve bu her sathada katilan deger
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goreceli olarak tanimlanabilmektedir. Alabay (2010) bu silireci su sekilde

agiklamaktadir:

Burada ele alinan deger, miisterinin bir marka ya da iirlin i¢in 6demeye razi oldugu fiyat
ile onun pazardaki mevcut fiyat: arasindaki farktir. Onerilen deger, isletmenin belli bir fiyata
karg1 sunmayi teklif ettigi rasyonel ve/veya duygusal tiim faydalarin ifade edilmesidir. Deger
teklifini olugturmak sadece fiyat sunmak degildir, bu faydalar uygulanabilir ve miisterinin
ihtiyaglarina hitap eden rasyonel faydalar olmahdir. (Alabay, 2010:228)

Uzunoglu (2007) ise deger {lretme ve misteriye iletme olarak
cercevelendirilebilecek bu slrecte ‘degeri se¢me’, ‘degeri saglama’ ve ‘degeri
iletmenin’ olusturdugu ii¢ asama oldugunu 6ne siirmektedir. Ona gore bu ii¢ asama
aynt zamanda bir isleyis dongiisiidiir. Dolayisiyla deger temelli yaklagima gore,
isletmelerin tiiketici ihtiyaglarini karsilayan, tam anlamiyla rasyonel bir {iriin ya da
hizmet grubunu {iretip sunmasi yeterli olmamakta, {iretim asamalarindan deger elde
edilmesi ve meydana gelen degerin tiiketicilere iletilmesi gerekmektedir. Bir baska
acidan degerlendirildiginde, elde edilen degerin hedef tiiketicilere ulasmasi,
tanitilmasi, tlirevi tirlinlerden tistiin ve farkli yonlerinin vurgulanmasi, fonksiyonel ve
duygusal o6zelliklerinin 6n plana c¢ikarilmast icin belli bir iletisim yatirimi
gerekmektedir. (Doyle, 2003)

Tiiketiciye yonelik yeni uygulamalari giiclendiren bir diger yaklasim ise pazar
yonelimliliktir. Tiketici profilindeki degisimlerle birlikte yukarida ayrintilariyla
aciklandigr gibi miisteri odakli yaklasim gelisim gostermis ve buna paralel olarak da
pazar yonelimlilik uygulanabilir bir strateji olarak yeni pazarlama faaliyetleri
igerisinde yer almaya baslamustir. Bilindigi gibi pazar yonelimlilik séz konusu pazara
iliskin enformasyon olusturmak, olusturulan bu enformasyonu yaymak ve hedef

kitlenin yayilan bu enformasyona duyarli olmasini saglayabilmek i¢in gelistirilen
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iletisim fonksiyonlarini kapsayan bir sistemdir. Pazar yonelimlilik 1990’1 yillardan
bu yana pazarlama ile ilgili stratejik bircok calismani temelini olusturmus, bir¢ok
arastirmaci, uygulamaci ve akademisyen tarafindan incelenmistir. Global rekabet
sisteminin igerisinde yer alma ve bu konumu koruyabilme bakimindan isletmeler
pazar yonlii yaklasimla hedef kitleleri i¢in stireklilik 6zelligi olan yiiksek degerler
olusturmaktadirlar. Bu degerlerin, tiiketicilerin giincel ve gelecekteki ihtiyaclarini
tanimlayan enformasyon temelinde olusturuldugu diisiiniildiigiinde, yeni pazarlama
faaliyetlerinin her alan ve katmaninda oldugu gibi pazar yonelimli yaklagimin,
isletmenin tim Orgiitsel yapisina niifuz eden bir sistem oldugunu ifade etmek
miimkiindiir. Slater ve Narvey (2000) pazar yonliiliigi, kiiltiirel agidan incelenerek
elde edilen bilgiyi isletme i¢in yiliksek performans, hedef miisteriler iginse ilgili
isletme igerisindeki etkin ve etkili davraniglar yoluyla yiiksek deger meydana getiren
bir orgiit kiiltiirii gelistirmek ve korumak seklinde tanimlamaktadirlar. Miisteri degeri
olusturmak tam anlamiyla; “miisterilere beklediklerinden fazlasini sunmak, kaliteyi
asla diistirmeyip, yiikseltmek, gercek¢i olmayan fiyatlamadan kaginmak, teknolojinin
nimetlerinden yararlanmak” (Naktiyok, 2003:97) anlamima gelmektedir. Bu
dogrultuda isletmeler misteri degeri olusturabilmek igin, hedefin goriinen ve
goriinmeyen ihtiya¢ ve beklentilerini anlamak amaciyla aragtirmalar yapmakta,
isletmenin Ozellikle iiriin gelistirme ve lretime odakli ¢aligan birimleri arasinda
fonksiyonel koordinasyonlar gelistirerek, tamamen miisteri memnuniyetini baz
alarak, dretim ve iletisime iligkin strateji siirecleri gelistirmektedirler. Naktiyok
(2003) pazar yonliiliigiin, miisteri yonliiliikk, rekabet yoneliiliik ve fonksiyonlar arasi
koordinasyon olarak ifade edilen {i¢ boyutunun miisteri degerini olusturmaya
odaklandigin1 6ne siirmektedir. Alabay (2010) bu siireci, Slater ve Narvey (1994) ve

Naktiyok’un (2003) caligsmalarindan derleme yaparak su sekilde agiklar:
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Pazar yonliiliigiin temeli olan miisteri odaklilik, deger olusturmak i¢in hedef miisterinin agik
ve gizli ihtiyaclarmi anlamaya odaklanirken, rekabet yonliiliikk, miisterilere rakiplerin
sundugundan daha yiiksek deger meydana getirmek amaciyla, rakiplerin girdileri ciktilara
cevirmede etkinliklerini belirleyen orgiitsel siirecleri ve stratejileri listiin ve zayif yonlerini
anlamak i¢in yapilmasi gereken faaliyetleri ortaya koyar. Fonksiyonlar arasi koordinasyon
boyutu ise, miisteriler igin yiikksek degerler olusturmak amaciyla, isletme kaynaklarmin
koordineli kullanilmasini saglayan faaliyetleri igerir. (Naktiyok, 2003:229-230)

Gelisen teknolojiler, tiiketici bireyselliginin vurgu kazanmasi, global rekabet
sisteminin gerekleri gibi etkenler klasik pazarlama yaklagimlarinin sorgulanmasini
kendiliginden bir siire¢ olarak baslatmistir. Boylelikle nihai amag¢ kar1 maksimize
etmekten sapma gostermis, tliketici davranislarina verilen énem dogrultusunda bir
yon kazanmigstir. Tiiketici davraniglarinin analiz edilmesi sonucunda da yeni
pazarlama yaklagimlarinin kapsadigi, tiiketicinin satin alma eyleminin 6ncesinde ve
sonrasindaki tatmini ortaya ¢ikarmistir. Dolayisiyla bu dogrultuda birincil 6ncelik
her zaman tiiketicinin memnuniyetinin siirdiiriilebilir olmasma verilmektedir.
Giliniimiiz yeni pazarlama yaklagimlarinin yayilim gosterdigi bu aktiiel siiregte, yeni
bir tuketicinin etkilenip isletme, iiriin, hizmet veya markaya sadik hale getirilmesi,
mevcut tiiketicinin s6z konusu konumunun korunmasindan ¢ok daha maliyetlidir.
Dolayistyla mevcut tiiketicinin kaybedilmemesi yeni pazarlama yaklasimlarinda
temel amag¢ olarak yer almaktadir. Bunun nedeni, memnuniyeti devam eden
tilketicinin, satin alma eylemini tekrarlayacagi, memnuniyetini her firsatta dile
getirecegi ve algisini rakip igletme, liriin ya da markalara kapatacagi ongoriisiine
dayanmaktadir.

Pazarlamanin bu yeni yaklagimlarinda basar1 ve performans o6lcim ve
degerlendirmesi, klasik yaklasimlarda oldugu gibi, pazar pay1 iizerinden degil,
tilkketici pay1 baz alinarak yapilmaktadir. Bir baska deyisle klasik yaklasimda yeni
tiketicileri hedefleyip, pazar pay1 arttirma yoluna gidilirken, yeni yaklagimlarda

hedef mevcut miisterilerle ilgilenilerek, bu miisterilerin biit¢elerinden alinacak payin
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yiikseltilmesidir. (Kirim, 2001) Ote yandan “giiven, giivenilirlik ve gizlilik konular:
geleneksel pazarlama yaklasiminda da onemli olmasina ragmen yeni pazarlama
yaklasimlarinda daha da énemli hale gelmektedir” (Furnell ve Karnewi, 1999:373).
Her ne kadar pazarlama caligmalar1 bireysel yonde bir egim gosterse de, klasik
pazarlama faaliyetleri makro dlgcekte devam etmekte ve geleneksel segmentasyonunu
strdirmektedir. Pazarlardaki mikro yapilarin giin gegtikge gelisim gostermesi, marka
ya da isletmelerin kendi igerisinde alt gruplara yansimasi biitiinciil baglamda ele
alindiginda klasik pazarlama ve kitle tiiketiminin devam ettigini gostermektedir.
Soyle ki, geleneksel pazar payini arttirici faaliyetler siirmekte fakat Coco Cola, Mtv
gibi markalarin yaptig1 gibi tiiketici lokalize edilerek hedeflenmekte ve buna yonelik
iletigim faaliyetleri gelistirilmektedir. Dolayisiyla pazarlama yaklagimlarinin global

faaliyetleri, yerel uygulamalarla ritmik bir uyum icerisindedir.

3.2 Pazarlamada Postmodern Ac¢ilimlar

Bireye yonelik kigisel anlayiglarin artis gosterdigi yeni donem pazarlama
calismalarinda, yeni, orijinal ve sira dis1 fikirlere ihtiyag duyulmasi konusunda genel
bir fikir birligi s6z konusudur. Bir dnceki boliimde de ayrintili olarak bahsedildigi
gibi, pazarlama uygulamalarinin kisa tarih¢esine bakildiginda, faaliyetler tek yonlu
iletisim yontemleriyle iireticinin tiiketiciyi etkileme siireci iizerinden siirdiiriilmiistiir.
Ancak postmodernizmin ¢ok boyutlu yapisinin, toplumsalin her alaninda
hissedilmeye ve goriilmeye baslamasiyla birlikte, pazarlama ¢aligmalarinda da {iretici
ve tiikketicinin karsilikli olarak etkilesimde bulundugu yeni paradigmalar giindeme

gelmis ve olumlu sonuglar vermistir. “Pazarlama kavramini iki yonlii etki siireci ile
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acitklamaya calisma, sadece iireticileri degil tiiketicileri de pazarlamanin kapsamina
dahil etmeyi gerektirir’ (Odabasi, 2004:74). Bu dogrultuda tek tarafli (liretici
merkezli) yaklasimlar pazar genelinde adil bir dagilim saglamamaktadirlar.
Kendilerini ¢evresel faktorlerden, degisen tiiketim giindeminden ve globallesmenin
gereklerinden izole eden isletme ve freticiler istikrarli bir pazar payr elde
edememektedirler. Bu noktada postmodernizmin pazarlamaya yansimalar1 6n plana
¢ikmaktadir. Postmodernizm ve pazarlama iligkisinde biliylimeye iliskin strateji ve
stiregler, uluslar arasi platformlarda yer alabilmek igin gelistirilen eylem planlari,
reklam hiyerarsisi gibi evrensel pazarlama faaliyetlerinin kabul edilmedigi vurgusu
dikkat cekmektedir. Ozellikle her kesimden tiiketicinin Ureticileri etkileme giiciini
ellerinde bulundurdugunu ifade eden Yavuz Odabasi (2004) pazar iliskilerinde
etkilesimin her kesimden yapilabilmesine olanak saglayan doniigimiin temelinde
postfordist yaklasimin yer aldigini one siirerek, postmodern pazarlama perspektifi

icin su agiklamay1 yapmaktadir:

(...) aciklamaya caligilan doniisiimiin yonii postmodernizme paralellik gdstermektedir.
Postmodern pazarlama anlayisina gore miibadele olgusunda yer alan kesimlerin ¢ikarlari,
ilgileri arasinda ortaya cikabilecek tartigmalar gérmezlikten gelinemez ve yok farz edilemez.
Tam tersine, ¢atisma konularina, alanlarinin énemli ve yapici bir nitelik tagidigi diistincesi
hakimdir. Bunun pazarlama yodnetiminin, rakiplerinden onde, farkli ve daha iyi durumda
olmak istediginden, pazar1 daha iyi izleme ve anlama ihtiyacindan kaynaklandig: sdylenebilir.
Boyle bir yaklagimin sonucunda, tiiketicilerin kurulugun bir pargasi gibi kapsamu igine alan,
sikayetleri dnemli bir armagan tiirii olarak goéren, miisterilerin {iriinii belirlemesine olanak
saglayan ‘kisiye Ozel’ yaklasimlar gelistiren bir pazarlama uygulamasi kaginilmaz olarak

onlimiize ¢ikmaktadir. (Odabas1,2004: 75)

Postmodernizm akim olarak modernizme oranla daha bireysel bir tutum
icerisinde oldugu diisliniildiigiinde, akimin pazarlama faaliyetlerine yansimasinin da
bireysel sonuglar doguracagini sdylemek miimkiindiir. Postmodern pazarlamada
stratejiler, tiiketicinin farkliligini gosterebilmesi ve varolusunu insa edebilmesine

yonelik hedeflerle olusturulmaktadir. Dolayisiyla pazarlama faaliyetleri oncelikli
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olarak tiiketicinin basta bilgisayar olmak iizere yeni iletisim teknolojilerini
kullanarak istedigi zaman istedigi iirlinii alabilme liiksiine sahip olduklar1 ger¢egini
dikkate almaktadir. Sonraki adimlarda birer uygulama halini alacak olan tiim
yaklagimlar postmodern baglamda o6zgiir ve bagimsiz tiiketicinin, herhangi bir
fiziksel mekana bagli olmadan hareket edebildigi, degisim i¢giidiisiiniin siireklilik
miisteri odakli ve iliskisel pazarlama ile tiiketicinin bizzat merkeze alindig1 bireyci
yaklagimlarla postmodernizmin bireysel sdylemini iliskilendiren Odabasi’na (2004)
gore‘birebir pazarlama’, *‘mikro pazarlama’, “veri tabanli pazarlama’ ya da ‘iligkisel
pazarlama’ da olsa verilen ismin temel amaci, tliketiciyi tiirdes bdliimlere ayirip
pazar bombardimanina tutmak yerine, tiiketici ile bir birey olarak iliski kurmak,
gelistirmek ve siirdiirmektedir.

Tiiketici gruplarinin istek arzu, beklenti ve ihtiyaglarini tam anlamiyla idrak
etmeyi gerektiren, tiiketicilere kars1 duyarli davranan ve tiiketici tatminine 6ncelikli
Onem veren bireysellesmis postmodern pazarlama yaklagiminda dijital/elektronik
bilgi sistemleri kullanilarak tiiketici gruplar1 yonetilmekte ve bu gruplarin
bireyselligine yonelik ¢alismalar tasarlanmaktadir. Ozellikle tiiketicinin karar
veremedigi ya da muhtemel tikketim davraniglarinin 6ngoriilemedigi durumlarda
postmodern pazarlama tiiketicinin davranis kaliplarin1 tatmin etme yoluna gitmekte
ve bu gibi durumlar i¢in de, tiiketiciyle siirekli bir iligki kurarak onlem almaktadir.
Tezin birinci bolimiinde detaylariyla agiklandigr gibi toplumsalin her katmanina
yogun olarak niifuz eden postmodern durum farklilasma, 6zgiirliik, kisisel ve 6zgln
hale getirme egilimlerini beslemektedir. Bu noktada postmodern pazarlama
faaliyetlerinde kitlesel bireysellesme aydinlaticidir. Bu uygulamayi giiniimiizde

bir¢ok diinya markasi basariyla siirdiirmektedir. BMW otomobil firmasi, miisterinin
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kisisel istemleri dogrultusunda otomobil dizaym1 yapmakta ya da P&G kozmetik
firmasi tiiketicinin evinde kullanabilecegi, istedigi renk tonunda, kokuda, yogunlukta
makyaj malzemesi liretebilecegi, duvara monte edilen paneller iiretebilmektedirler.
(Odabasi, 2004)

Bireysellesme vurgusunun kitlesel 6l¢ekte yapildigi postmodern pazarlama
faaliyetlerinde salt bireysellesmenin belirli grup ve cemaatler icerisinde ortaya ¢iktigi
goriilmekte ve buna yonelik stratejiler de gelistirilmektedir. Postmodern akimin
temelindeki tiim zitliklarin bir arada bulunabilmesi durumu pazarlama ve tiiketim
baglaminda ele alindiginda, tiiketicinin bireysellesme arzusu gili¢lenirken, kendisiyle
benzer tiikketim davraniglarinda bulunan ‘Gteki’ tiiketicilerle de ortak bir platformda
bulunma istek ve ihtiyaglar1 basgostermektedir. Dolayisiyla farkli ve ikame edilemez
olmak i¢in s6z konusu iiriin ya da hizmetlerin ¢esitli versiyonlarini tiiketen/kullanan
tiikketiciler, bu farkli versiyonlarin tiretimini gerceklestiren firma, isletme ya da marka
ekseninde kimelenerek bir araya gelebilmektedirler. Bu asamada marka
toplulugundan bahsetmek yol gosterici olacaktir. “Marka toplulugu ve miisteri
arasindaki iliski, kisilerin kendi kendilerini marka topluluguna ait — toplulugun
uyesi- olarak gormelerine dayamwr. Bu iliski “Mmarka toplulugu kimligi” olarak
tammlanmir. Kisilerin tek baslarina goriildiigii diger kimliklerden farkli olarak
paylasilan kolektif bir kimliktir” (Demir, 2008:117). Giiniimiizde bu tiir gruplasma
ornekleri en yaygin olarak sanal mecralarda goriilmektedir. Sanal topluluklar veya
sanal cemaatler olarak da bilinen bu gruplar 6zellikle sosyal paylasim sitelerinde,
blog/mikro bloglarda bir araya gelmekte ve karsilikli bir etkilesim siirdiirmektedirler.
Boylelikle tiiketici hem s6z konusu markanin diger miidavimleri ile bir arada
olabildigi icin aidiyet duygusunu tatmin edebilmekte, hem de ilgili marka ya da

firmanin esnek iiretim uygulamalar1 sayesinde sdz konusu iirliniin kendisine en
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uygun olanin1 tercih edip, tiikketerek bireysellesmektedir. Bu tiir sanal mecralar da bu
bir araya gelis ve farklilasmanin bireysel teshirinde oldukga islevsel bir konuma
sahiptirler. Ornek vermek gerekirse Apple iPhone kullanicilari birgok blog ve
paylasim sitelerinde kullandiklar igerik aplikasyonlarini, Ozelliklerini birbirleriyle
paylasmakta, hem kendilerini Apple markasina ve Urtin olarak da iPhone kullanicilar
topluluguna ait hissedip, hem de kendi telefonlarinin igerigini kendilerine 0zgii
sekilde tasarlayabildiklerinden, bu farkliliklarin1 toplulugun diger {iyelerine
sergileyebilmektedirler. Elbette fiziki ya da sanal bu tir topluluk ve gruplar kimi
zaman kisa omiirlii ve gecici olabilmektedir. Ancak postmodern bireyin es zamanl
olarak birbirinden ¢ok farkli grup ve topluluklara aidiyet gosterebilecek kadar esnek
oldugu diisliniildiigiinde, postmodernite ¢ercevesinde pazarlama uygulamalarinda da
bu esneklige yonelik iletisim ve eylem tasarimlar1 yapilmaktadir. Odabasi (2004), bu

durumu birey agisindan su sekilde yorumlar:

Tutku, duygusallik ve sembolik anlamlari 6nemseyen postmodern birey, topluluk ritliellerini
arayan ve bunlar1 kabullenen bir kimlige biiriinmeye hazir haldedir. Bu durum, modernitede
incelenen statik ‘sosyal sinif” kavramiin yerine dinamik, degisken, kaygan, farkli maskelerin
giyilebildigi toplumsal kiimelerden séz etmeyi ve onlart incelemeyi zorunlu kilmaktadir.
(Odabasi, 2004:81)

Karmagik dogasi geregi postmodern tiiketici duygusal yogunluk, tutku ve
baglanma diirtiilerini es zamanda yasarken, bu giinli yasama, simdiyi tiiketme egilimi
icerisinde ge¢mis ve gelecegi de aymi oranda islemektedir. Bu da pazarlama
uygulamalarindaki ‘retro’ vurgusunu destekler niteliktedir. Premodernin genellikle
gecmise ve modernin de gelecege endeksli donemler oldugu varsayildiginda,
postmodern i¢in énemli olan simdiki zamandir. Ancak simdiki zamanin, bugiiniin

tiikketilmesi gegmis ya da gelecegin yok sayilacagi anlamina gelmemektedir. Aksine
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postmodernizm ¢ergevesinde simdi zamanin gegmis ve gelecegi ayni anda kapsayici
niteligi vardir. Brown (1997) bu durumun pazarlama faaliyetlerine yansimasini

asagidaki sekilde maddelendirmistir:

- Gegmise 6nem veren iletisim ve tanitma kampanyalar1 gergeklestirilmektedir.

- Varligint coktan kaybetmis gibi olan markalarin gliniimiize uygun halde yeniden
canlandirmalari artmaktadir.

- Ultramodern ancak nostaljik bicimdeki ‘gegmise doniik’ (retro) iirlinler, reklamlar ya da
perakendecilik uygulamalarina daha ¢ok rastlanmaktadir. (Brown, 1997:167)

Bu baglamda pazarlama faaliyetlerine retro akimin hedonik yansimasi
resmedilmektedir. Oyle ki, bu konseptle tasarlanan pazarlama uygulamalari,
gecmisin gilizel giinlerini tekrar yasamay1 popiiler bir sdylem haline getirmekte ve
yaratict reklam caligmalariyla bu vurguyu giiclendirmektedir. Retro akimin
pazarlama faaliyetleri ile gliclenmesiyle birlikte kiiltiirel miras¢ilik sanayisi gelismis,
mize olgusu 6n plana cikmistir. “Bunlarin bir asama otesi ise ‘sanal miize’
kavramidir ve bu uygulamanin gelismesi ile ge¢misin sanal ortamda gosterilmesine
calistlan mekanlar yayginlasmaktad” (Odabasi, 2004:84). Eski tasarimlarin
nostaljik konseptlerde modern teknolojilerle yeniden Uretilmesi, s6z konusu marka
ve isletmelere bir yan kimlik saglamaktadir. Tukas markasinin ‘Geleneksel Ekstra
Regelleri’, Knorr firmasinin ‘Osmanli’nin nefis lezzeti simdi Knorr’la mutfaklarda’
slogani, Vitra’nin 1960’larin ¢izgisini giiniimiize uyarlayan retro serisi ve E.C.A’nin
‘Osmanlt Muslugu’ serisi retro flitiirist pazarlama uygulamalarina verilebilecek
ornekler arasindadir. (Odabasi, 2004)

Ozellikle baglant1 degerinin énem arz ettigi postmodern tiiketim kaliplarinda
tiketici icin sembolik igaretlerle saglanan anlam 6nemlidir. Postmodern pazarlama

calismalari, bu anlamin aktariminda Onemli bir ara¢ konumundadir. Firat ve
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Venkatesh (1993) ‘Postmodernite: Pazarlama Cagi’ adli calismalarinda
postmodernizm icerisindeki pazarlama uygulamalarinin yedi muhtemel sonucundan
bahsetmektedirler. Buna gore ilk olarak postmdoernizm, pazarlama faaliyetlerinin
toplumun kiiltiirel alanlarma yayilmasina yardimer olmustur. Ote yandan sanat ve
ticaretin birlikteligi s6z konusu olmus, is diinyasinda program ve reklamin arasindaki
kesin mesafe gittikce daralmaya baslamistir. Advertorial (editorial + advertising),
informarcial  (information + commercial), infortainment (information +
entertainment) infocom (information + communication), edutainment (education +
entertainment) gibi hibrit kavramlar da postmodern akim ile pazarlama
yaklagimlarinda yer almaktadir. Ayrica sponsorluklar iiriin gelistirme ile
yayginlasmaya baslamis, Apple, Starbucks Coffee, Nike, McDonald’s, Channel gibi
bircok marka gorsel/basili metinlerin igerisinde yer alarak reklam faaliyetlerine yeni
bir boyut kazandirmislardir. Ikinci olarak postmodern pazarlama yaklasimlari,
farklilik ve ¢esitliliklerin hos goriilmesinde destekleyici rol oynamistir. Ugiincii
adimda, postmodernzimle birlikte pazarlamacilar, modern ideolojilerin de destegiyle
farkli yasam stilleri ve davramis kaliplar1 icermekten cekinmeyen kendi 6zgiin
iletisim c¢abalarin1 gelistirmeye ve uygulamaya baslamislardir. Dordiincii olarak
hipergerceklik &n plana ¢ikmaktadir. Ozellikle sanal mecralarda varhigini hissettiren
hipergercekligin  s6z konusu olmasiyla birlikte tiiketiciler yeni iletisim
teknolojileriyle ger¢ek olmayan sanal edimleri deneyimlemeye baslamislardir.
Besinci olarak postmodern pazarlamanin egitime ve bilginin paylasimina olan katkisi
s0z konusu olmustur. Pazarlama faaliyetlerinin reklam, dizi, sinema, miizik ve
televizyon programlariyla yeni nesilleri egittigi yorumu bir¢ok postmodernist
tarafindan savunulmaktadir. Altinci raddede, postmodern pazarlama yaklagimlariyla

idealize edilen tiiketici profili degismistir. Ozellikle yaratici reklam ¢alismalarinda ev
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kadin1 ve anne imajiyla, disil vurgusu baskin olan is kadin1 arasindaki keskin sinirlar
erimeye baglamistir. Aymi sekilde erkek tiiketicilerin de hakim maskiilen 6zellikleri
tOrpiilenmis, metroseksiiel/iiberseksiiel gibi kavramlar1 sembolize eden imajlarla
gosterilmeye baslamiglardir. Dolayisiyla bu ¢ergevede kadin da erkek de postmodern
pazarlamada ideal tiiketici ve ideal {iretici olarak konumlandirilmistir. Yedinci ve son
tahlilde ise, postmodern pazarlamayla birlikte tiiketici, kiiltiir tireticisi haline gelmis
ve kiiltiir de pazarlanabilir bir meta olarak goriilmeye baslamistir. Ozellikle
uluslararas1 marka, firma ve sirketler biinyesinde gelistirilen pazarlama eylemleri,

kultarin kiresellesmesinde arag gorevindedir.

3.3 Farkhilastiric1 Deger Olarak Marka

Gilinimiizde globallesmenin etkileri tim diinya {ilkelerinde kiiltiirden
siyasete, ekonomiden sanata kadar hemen hemen her alanda hissedilmektedir. Ticari
faaliyetlerin uluslararas1 bir kimlikte sekillenmesinin yani sira bilgi ve oOzellikle
gelisen iletisim teknolojileri ile sinirlar silinmekte, mesafeler kisalmakta ve ihtiyag
kavramindan yoksun bir tiikketim anlayisi evrensellesmektedir. (Ar, 2003) Bu noktada
Ozellikle temel tiketim Urdnleri ¢ergevesinde, iiriin ve hizmet ¢esitliliginden &tiirti
olaganiistii bir rekabetin varlig1 s6z konusudur. Bu ¢esitlilik yalnizca gorsel boyutta
kalmamakta, {irinlerin arka planindaki fiyat, dagitim, reklam, tanitim gibi faaliyetleri
stratejik olarak benzesmektedir. Dolayisiyla yeni tiiketicinin imajiyla biitiinlesen
marka olgusu 6n plana ¢ikmaya baslamistir. Boylelikle firmalarin pazara siirdiigii
tiriinlerle ilgili tiiketici algisi ve marka imaj1 giliclendirme caligmalar1 pazarlama

faaliyetleri arasinda 6nem kazanmustir.
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Tezin ikinci boliimiinde de ayrintilandirildig: gibi giinlimiiz tiiketicisi gegmise
oranla ¢ok daha genis bir {iriin yelpazesi arasindan se¢im yapmaktadir. Bu genis
skala kuskusuz tiiketiciyi daha secici olmaya yonlendirmektedir. Uriin segimi
modern tiiketici agisindan irdelendiginde, s6z konusu {iriiniin giiven saglamasinin
yan1 sira, ihtiya¢ ve kisisel begeniyi de karsiladigi goriilmektedir. (Oztiirk, 2006)
Buna karsit olarak postmodern donemin tiiketicisi agisindan diisiiniildiigiinde,
markanin {iriinden daha biiyilk degere sahip oldugunu ifade etmek miimkiindiir.
Uriiniin somut bir anlam tasimasi, markaninsa daha ¢ok imaj, prestij ve statii gibi
soyut ve sembolik anlamlar biitiinlinii ¢agristirmasi, tiriin ve markanin birbirlerinden
farkli olgular oldugunu ortaya koymaktadir. Bu farki Kirdar (2004) su sekilde

acgiklamaktadir:

Uriin ile marka arasindaki diger bir fark ise; iiriiniin nesne veya hizmet olmasi, markanin ise
tilketici tarafindan algilanan bir sembol veya isaret olmasidir. Uriiniin bigimi ve dzellikleri
vardir. Zaman icinde degisebilir veya gelistirilebilir. Tiiketiciye fiziksel fayda saglar.
Somuttur ve fiziksel bilesenleri vardir. Fabrikada veya bir hizmet sektoriinde iiretilir. Marka
ise, yaraticilifa dayanir. Tiiketici ihtiyaglarinin giderilmesinde tatmin saglar ve kalicidir.
Tuketici tarafindan statii gdstergesi olarak algilanir. Kisiligi vardir. Uriiniin aksine soyuttur ve
duygusal bilesenleri vardir. Uriin beynin sol (rasyonel) tarafina yénelik iken, marka beynin
sag (duygusal) tarafina yonelik ¢aligir. (Kirdar, 2004:234)

Bilindigi gibi marka ile tiiketicinin zihninde yapilandirilmaya ¢alisilan imaj,
tek bir iriinle ilgili olmayip, s6z konusu markanin gergeveledigi tlim drtnleri
kapsamaktadir. Bu nedenden otiirii, ilgili markanin adini, logosunu, sembol ya da
mottosunu tagiyan tiim irtinler biitiinlesik bir imaj, prestij, kalite gibi soyut anlamlar
dizisini icermektedir. Bir bagka deyisle, mevcut markaya ait {iriiniin pazardaki varlig
sona erse de, markanin ismi daha uzun O6miirlii olabilmektedir. Bdylelikle iiriinler
pazardan cekilse bile, marka hayatta kalabilmekte ve belirli bir zaman sonra pazara
yeniden girebilmektedir. (Uzun ve Erdil, 2003) Elbette marka olgusu, kavram ile
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birlikte diisiiniilmelidir. Uriin basta tiiketim amagli olmak iizere, ilgi ve dikkat icin
pazara sunulan, istek, ihtiya¢ ve talebi karsilayan her sey olarak diisiiniilebilir. Her
seyin pazarlanabilir oldugunu ima eden bu kavrayis, pazarlamanin birgok tiiriinii de
beraberinde ortaya ¢ikarmistir. Bu noktada marka ise, tiiketicilerin zihninde bir imaj
olusturmak i¢in algilanan degerin disavurumu olarak betimlenebilir. Her ne kadar
marka olgusu temelde sembol ya da logo olarak algilansa da, daha komplike bir

yapisi vardir. Kotler (2000) markanin alt1 farkli 6zelliginden bahsetmektedir:

- Ozellikler: Marka denilince, akla bir ¢ok belirgin 6zellik gelmektedir. Ornegin Mercedes
markasi pahaly, iyi tasarlanmis, dayanikli, yiiksek prestijli otomobilleri hatirlatir.

- Yararlar: Tiiketiciler tirtinii degil, iriiniin sagladig1 yarar1 satin almaktadir. Bu nedenle
ozellikler fonksiyonel ve duygusal yararlara doniistiiriilmelidir. Ornegin Mercedes markal
arabanin “dayaniklilik 6zelligi” fonksiyonel yarara doniisebilir, pahalilik 6zelligi de duygusal
yarara doniisiir.

- Degerler: Marka ayn1 zamanda iireticinin degerleri hakkinda da bir seyler sdyler. Ornegin
Mercedes, yuksek performans, gliven ve prestij gibi anlamlar ifade etmektedir.

- Kiiltiir: Bir marka, belirli bir kiiltiirti temsil edebilir. Omegin Mercedes, organize olmus,
verimli, yuksek Kkalite ile Alman kaltirinu temsil eder.

- Kisilik: Bir marka, belirli bir kisiligi yansitir. Mercedes, hi¢ sagmaligi olmayan bir patronu
(kisi-sahis), hiikiimdarligin siirdiiren bir hayvani (Aslan), ve siissiiz, sade bir saray1 (obje)
akla getirir.

- Kullanan (Miisteri profili): Marka, {iriinii satin alan veya kullanan kimsenin ne tiir bir insan
oldugunu yansitir. Marka ile markanin kullanicilar1 biitiinlesmistir. Ornegin Mercedes markali
arabanin 55 yasindaki bir yonetici tarafindan kullanilmas1 beklenebilir, ama 20 yasindaki bir
sekreterin kullanmasi beklenmez. (Kotler, 2000:404)

Farklilastirict degerler agisindan incelendiginde, bir markay:1 rakiplerinden
ayirmada, farklilastirict pazarlama iletisimi faaliyetleri kapsaminda ¢agrisimlar
belirleyici niteliktedir. Aaker (2009) ¢agrisimi, “hafizada marka ile “baglantili” her

2

hangi bir sey” olarak tanimlar. (s.130) Marka olgusu olarak diisiiniildiigiinde,
cagrisim yalnizca var olmakla kalmamakla birlikte, bir giic seviyesine sahiptir.

Dolayistyla bir markanin ¢agrisim baglantilart ¢ok sayida deneyim ve iletisim

maddeleriyle iligkilendirildiginde ¢ok daha kalic1 ve gii¢lii olmaktadir. (Aaker, 2009)
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Bu noktada marka ile iirlin arasindaki farki agiga c¢ikaran eklenen degerin
cagrisimlara dayandigini 6ne siirmek miimkiindiir.

Bilindigi gibi marka cagrisimlari, s6z konusu iiriiniin somut 6zelliklerinin
yani sira, markanin sunulus sekli ve iletisim uygulamalarinin bir bileseni olarak
ortaya ¢ikip, dolaysiz ya da dolayli, iriin/hizmetle ilgili niteligi igcermektedir.
Kuskusuz c¢agrisimlar marka donanimi tek baslarina beslememektedirler. Bu
dogrultuda imaj ve konumlandirma destek saglamakla birlikte, c¢agrisimlarla
birbirlerini tamamlayici bir iliski igerisindedirler. Marka imaji, “anlamli bi¢imde
organize olmus bir ¢cagrisimlar kiimesidir. (...) konumlandirma ise, ¢agrisim ve imaj
konseptleri ile yakindan ilgilidir fakat, referans noktasi genellikle rekabet olan bir
diigiince cergevesi icerir” (Aaker, 2009:131). Boylelikle marka temel degerinin
olugmasinda imaj, konumlandirma ve ¢agrisimlar arasinda bir koordinasyon sz
konusudur. Aaker (2009), marka ¢agrisimlarinin sirkete ve tiikketiciye yonelik deger
yaratmada bes farkli yol tamimlamaktadir. Bunlardan ilki  bilgiyi
islemeye/hatirlamaya yardim, karar verme esnasinda, markanin logo ve sembol gibi
varliklartyla, kendisi orda olmasa bile karar1 kendi Ilehine sonuglandiracak
diisiinceleri tetikleyebilme amacini tagir. Tkinci olarak farklilasma, ¢agrisimla birlikte
dikkate deger bir zemin saglayabilmektedir. Ozellikle alkol, kozmetik ve tekstil gibi
tirin smiflarinda nokta atiglart saglayacak cagrisimlar, farklilagma vurgusunun
Omrind uzatmaktadir. Bir diger yol ise satin alma nedenidir. Bu noktada olusturulan
cagrisim s6z konusu markaya inanilirlik ve giivenilirlik kazandirarak, satin alma
kararin1 olumlu yonde etkilemektedir. Dordiinciisii olumlu  tutumlar/duygular
yaratma olarak one ¢ikmaktadir. Buna gore bazi ¢agrisimlar sevilmekte ve markaya

transfer edilen duygular1 pozitif yonde etkilemektedir. Son olarak marka genisletme
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zemini ise, ¢agrisimin markanin ismi ve gamdaki yeni {iriin arasinda bir uygunluk
durumu yaratmasini saglayarak, satin alma temeli olusturmaktadir.

Kuskusuz markalar igin c¢oklu yontemlerle birden fazla c¢agrisim
yapilandirilabilmektedir. Ancak olusturulan her ¢agrisim, bir digeriyle ayni siddette
bir geri bildirim saglayamamaktadir. Ozellikle postmodern dénemin ani yasayan
tlketicisi baz alindiginda, dogru c¢agrisimlart saptayip, bunlar {lizerinde ¢alismak,
marka i¢in vital 6nem tasimaktadir. Aaker (2009) marka ismini ve logosunu merkeze
alarak, bu merkezin ekseninde kiimelenen 11 farkli ¢agrisim tiirlinden s6z eder. Bu
cagrisim tiirleri sirasiyla asagidaki gibidir:

- Uriiniin Ozellikleri: Bir objeyi ya da séz konusu iiriiniin niteligini/6zelligini
vurgulayan c¢agrisimlar gliniimiiz uygulamalarinda siklikla kullanilmaktadir.
Ozellikle markay: satin alma ya da almama kararim1 belirlemede temel etkenlerden
biridir.

-Soyut Ozellikler: Markalar rakipleri arasindan siyrilarak farklilasmak adina
zaman zaman spesifikasyon yoluna gitmektedirler. Bu hususta markalar, ‘daha hizli
etki’, “‘daha diistik kalori’, ‘daha yiiksek lif oran1’ gibi soyut katkilar1 ortaya koymay1
hedeflemektedir. Ancak soyut oOzellikleri vurgulayan cagrisimlar gelistirmenin
inovasyona karsit ndtr olmak, giivenilirligin yitirilmesi ve tiiketicilerin her zaman
spesifikasyona dayali kararlar vermesi gibi riskleri s6z konusudur.

- Miisteri Yararlari: Misteri yararin1 odaga alan cagrisimlar kapsaminda
mantiksal ve psikolojik yararlar yer almaktadir. Rasyonel bir karar siirecinin pargasi
olarak mantiksal yarar, s6z konusu lriin ya da hizmetin 6zellikleriyle yakindan
iligkilidir. Psikolojik yarar ise, ¢ogu zaman tutum olusturma siirecinde marka

kullanilirken ne gibi duygularin ortaya ¢iktigryla ilgilenmektedir.
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- Goreceli Fiyat: Bir iiriin 6zelligi olarak konumlandirilan fiyat yararl,
inandiric1 ve somut bir cagrisimdir. Uriinii klasmanlarma gore kategorize etmekle
birlikte, ani degisiklikler i¢in esnek degildir. Ozellikle séz konusu markayi, kaliteyi
yukselterek yiiksek nispi fiyati olan markalara karsi konumlandirma g¢aligmalari
olumsuz sonuglar verebilmektedir.

- Kullanim/Uygulama: Markanin bagdastirilabilecegi ortak bir anlamin
olusturulmasini amaglamaktadir. Kullanim/uygulamaya en nitelikli 6rneklerden biri,
bir kahve pazar c¢alismasidir. Bu caligmaya gore dokuz kullanim baglami

gelistirilmistir:

1- Giine baslamak i¢in

2- Yemekler arasinda tek basina

3- Yemekler arasinda digerleriyle

4- Ogle yemegi ile

5- Aksam yemegi ile

6- Aksam yemeginde konuklarla

7- Aksamleyin

8- Aksam uyanik kalmak i¢in

9- Hafta sonlarinda (Urban, Johnson ve Hauser, 1984:83, Aktaran: Aaker,

2009:144-5)

- Kullanici/Miisteri: Bu yaklasim, s6z konusu markanin bir {irtin kullanicisi
ya da miisteri tiirii ile bagdastirilmasini ifade etmektedir. Ise yaradigi taktirde
segmentasyon stratejisi ile de eslestirilebilmektedir. Ozellikle kozmetik gibi

pazarlarda siklikla uygulanmaktadir.
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-UnlivKisi: Kuskusuz iinlii bireylerin giicli ¢agrisimlar1 olmaktadir.
Dolayisiyla markay1, Unli kisi ile iliskilendirmek, iinliiye iliskin cagrisimlari
markaya transfer edebilmektedir. 2000’li yillarin baglarinda ¢ok daha yogun sekilde
uygulanmaya baslamis ve global markalarin ¢ogunlukla bagvurduklar1 bir yontem
olmustur.

- Yasam Tarzlar/Kisilik: Unlii/kisi cagristmina benzemekle birlikte, soz
konusu markaya daha insansi kisilikleri iligtirmeyi ve ¢agrisimin bagdastirildig: rol
modelin yasam tarzina yapilan yogun vurguyu i¢cermektedir.

- Uriin Smifi: Markalarin alternatiflerine gére konumlandirildigi ¢agrisimlari
icermektedir. Ornegin dondurulmus iiriinler, normal ve hazir iiriinlere gore
konumlandirilmaktadirlar. Ya da  bir margarin  tereyagina gore
konumlandirilmaktadir. Buradaki ¢agrisim iiriiniin sinifina iligkin vurguyu arttirmay1
hedefler.

- Rakipler: Cagrisimlarla iligkili olarak ¢ogu konumlandirma stratejisinde
referans cercevesi genellikle, dogrudan ya da dolayli bir veya birden fazla rakiptir.
Bazi durumlarda ¢agrisim olusturulurken rakipler, konumlandirma stratejisinin
baskin yonii olabilmekte ve bir koprii gorevi gorebilmektedirler.

- Ulke veya Cografi Bolge: Uriinle, materyalle veya iiretim kapasitesiyle ilgili
yakin baglar1 olan bir iilke, s6z konusu cagrisimin yapilandirilmasinda gii¢lii bir
sembol olabilmektedir. Almanya’nin bira ve otomobil ile, italya’nin ayakkabi ve
gozlik ile, Fransa’ninsa moda ve parfiim ile iligkilendirilmesi 6rnek olarak
verilebilir. (Aaker, 2009)

Cagrisim, konumlandirma ve imaj kadar oénemli ve belirleyici olan bir diger
cerceve ise markaya yonelik tutum olarak gosterilebilir. “Markaya yonelik tutum,

tiiketicinin markayr genel degerlendirmesi olarak tanimlanabilir” (Uztug, 2008:32).
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Markanin degerini artirici iletisim ¢alismalarinin hedefinde yer alan tutum kavrama,
pazarlama iletisimi ve reklam ile dogrudan iligkilidir. Tutum kavrami genellikle
biligsel, duygusal ve davranigsal olarak {i¢ bilesenle aciklanmaktadir. Buna gore,
bireyin nesne ile ilgili bilgi ve inanglar biitiini biligsel, hissettikleri duygusal ve
tutum nesnesi hakkindaki eylemleri ise davranigsaldir. Bu baglamda s6z konusu ii¢
bilesenle iligkili olarak tutum, genis ve soyut bir anlamlandirma olmanin yani sira,
Ozet bit degerlendirmedir. (Uztug, 2008) Bu noktadan hareketle tiiketicinin marka ile
ilgili genel degerlendirmesinin tutum ile ifade edildigini sOylemek miimkiindiir.
Degerlendirme safhasiyla iligkili olarak {i¢ farkli tiirden s6z edilebilmektedir.
Bunlardan ilki tiiketicinin markaya kars1 gelistirdigi duygusal yonelimdir. Buna gore
bir marka, tiiketici tarafindan kendisini iyi hissettirmesi, bir dost olarak algilanmasi
ya da 6zgiinliigii sembolize etmesi gibi bir¢ok neden otiirii tercih edilebilir. Ikinci
olarak biligsel degerlendirme, marka ile ilgili inan¢ ve ¢ikarimlar1 temel almaktadir.
Ilgili marka, tiiketicinin goziinde kaliteden 6diin vermeyen bir profil ¢izerek sadakat
elde ettiyse, tiiketicinin bu tutumu ¢ogu zaman uzun erimli olmaktadir. Son olarak
davranigsal degerlendirme ise, niyet ve aliskanliklar1 kapsamaktadir. Mevcut marka
gecmiste tiiketicinin ailesi ya da yakinlari tarafindan uzun siire tercih edildiyse, satin
alma davranis1 o markaya yonelik olacaktir. Marka imajinin bir parcasi olarak da
degerlendirilebilen marka tutumu, genellikle tiiketici ile markanin iligkisini ve satin

alma kararinin yoniinii belirleyici niteliktedir. (Uztug, 2008)
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3.4 Sembolik Marka Olgusu

Postmodern kiiltiirde tiliketicinin parcalanmis kimliklere sahip olmasi,
pazarlama faaliyetlerinde tiiketicinin merkeze alinmasi, Uriin ve hizmet tiketiminde
baglant1 degerinin 6ncelikli hale gelmesi gibi etkenlerle markalar i¢in imaj ve sembol
gibi olgularin 6nemi artmistir. Modern dénemin aksine postmodernizmin tiiketimde
fonksiyonellikten ¢ok sembolik drunleri vurguladigi ve postmodern tiiketicinin girift
yapisal oOzelliklerinin baskin oldugu disiiniildiigiinde, markalarin tiiketicilerin
diistinsel fantezilerini tatmin etmede, kendi 6zglin anlamlarin1 yaratmada birer arag
konumunda olduklarini ifade etmek miimkiindiir. Tezin ikinci bolimumde
postmodern birey ve postmodern tiketicinin tanim ve O6zellikleri ayrintili olarak
tartisildigr gibi, tiiketici artik tiiketim edim ve tercihleri aracilifiyla ve oOzellikle
tercih ettigi markalarin sembolik kodlarini kullanarak iletisim kurmaktadir. Bireyin
sahip olmayr arzuladigi ya da sahip oldugu degerlerin, Ozelliklerin disariya
aktarimini Odabasi (2004) kuramsal baglamda, ‘uzatilmis benlik’ ya da ‘sembolik
benlik tamamlama’ olarak ifade etmektedir. Dolayisiyla bu sembolik kompozisyonda
markalar tiiketicinin ne oldugunu anlattiklar1 kadar ne olmadiklarini1 da anlatmada
onemli rol oynamaktadir. (Odabasi 2004) Semboller genis ve kapsamli isaretler
biitiinii olarak betimlendiginden, bir sey durum ya da olguyu temsil ettikleri gibi, bir
iligkinin de gostergesidirler.

Tezin ikinci boluminin sonunda da tartigildigi gibi ekonomik agidan iiriin ve
hizmetlerin tiiketicilerin ihtiya¢ ve gereksinimlerini doyuma ulastirmasi yoniinde
tanimlanan tiiketim olgusu giliniimiize postmodern tiiketim toplumunda gittik¢e daha
fazla arzulara ve duyusal tercihlere dayanmaktadir. “Boylelikie tiiketici kavrami da

‘gereksinimlerini karsilama amaciyla mal ve hizmet tiiketen kisi’ tanmimindan daha
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ileriye giderek tiikettigi ve sahip oldugu materyalistik ogelerle kendi kimligini
yapilandiran bireye doniismektedir” (Bostanci, 1995:197). Tiketici olarak kendi
0zgiin kimligini olusturma telas1 icerisinde olan postmodern birey agisindan durum
boyleyken, iiretici firmalar tarafindan da iiretim ve tiiketim sistemleri gittikce
karmasiklasmakta, tiretimi yapilan ya da yapilmasi tasarlanan tiriinlere, giindemdeki
popiiler tiikketim edimlerinden yorumlanarak elde edilen anlamlar ilistirilmektedir. Bu
da oOzellikle triinler arasindaki farkliliklarin gittikce azaldigi savimi destekler
niteliktedir. Tiketicinin {iriinlerle kurdugu sembolik iligki bir sonraki adimda marka
tiiketiminin bir ifadesi olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Glinliimiiz birey odakli pazarlama
stratejilerinin mecburiyet arz ettigi postmodern tiikketim toplumunda markalar da
degismekte, stratejilerindeki farkliliklarla goze carpmaktadirlar. Markalar artik,
duygusal, melankolik, ana uyumlu olarak degisen, esnek ve her tiirden, tarzdan,
olgudan ve bicimden beslenebilen postmodern hedef kitlelere sahip oldugundan
oturt, kimliklerine duygusallik katmaktadirlar. Bir baska ifadeyle markalar tiras
losyonu yerine atletik ve fit bir vicut, parfim yerine asalet, otomobil yerine gii¢ ve
kontrol, hijyenik ped yerine Ozgiirlik, mobilya yerine iktidar satmaktadirlar.
Duygusal formatlarin markalara kazandirdiklar1 ¢ergeve biligsel ¢aligmalarin da
yapmaya calistiklar1 gibi nihai bir farklilik ortaya koymaktir. Bdylelikle meydana
getirilen duygusal farklilagmanin hedef kitlenin 6zlemlerine, olmak ve yapmak
istediklerine hitap edebilen bir yapiy1 igcermesi gerekir. (Goksel ve Koseoglu, 2004)
Toplumsali kapsayan ve en kii¢iik dlgekte bireyi hedefleyen tiim pratikler ve degerler
titketim kiiltlirti meseli bir yeniden iiretim siireci yagamakta ve tekrar tekrar tiretilip,
farkli formlarda tiiketicilere sunulmaktadir. Bu baglamda yeniden iiretim, kitlesel
egilimlerin ve popiiler davranig Oriintlilerinin metalara doniistiiriilmesi, bu metalarin

da pazarlama iletisimi ve 6zellikle de reklamlar yoluyla imajlara ve zaman igerisinde
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de yeniden ve yeniden deneyimlere doniismesi siireglerini i¢cermektedir. (Chaney,
1999) Sembolik ifadenin de bu yeniden iiretimin hizli dongiisiinde hayat buldugu
sOylenebilir. Soyle ki, modern kiiltiirden tiiketimi temel alan postmodern kiiltiire,
irlinlin ve fonksiyonel degerinin oncelikli oldugu anlayistan imaj ve markanin baskin
oldugu anlayisa gecis yasandigindan, triinler artik islevsel 6zelliklerinden daha ¢ok
sembolik degerleri esas alinarak tiiketilmektedir. (Odabasi, 2004) Dolayisiyla
markalarca olusturulan anlamlar artik yasam tarzlarina dahil edilmekte ve bireyler
kendilerini bu farkli anlamlarin bir araya gelerek olusturdugu kendi 6zgiin tarzlariyla
ifade edip, olmak istedikleri bireylere dontismektedirler.

Sembol sozciik olarak dar anlamda, herhangi bir seyi temsil eden ancak bu
seyle dogrudan bir iligkisi olmayan isaret olarak tanimlanmaktadir. (Mutlu, 1998) Bu
isretler sozciik, resim, logo, jest veya resim ve benzeri sekillerde olabilmektedir.
Sembolik degerlerin tliketim edimlerine yerlesmesini ise Odabagsi (2004) marka ve
imaj tiiketimi olarak tanimlamaktadir. Postmodern baglamda, bireyler tiikettikleri
tiriinlerin markalartyla olusturulan sembolik gdsterge degerleriyle kendilerini ifade
etmekte ve pazarlama stratejileri bireyleri simiflandirmada bu gostergeleri
kullanmaktadir. Dolayisiyla herhangi bir markanin daimi alicilart olarak kategorize
edilen tiiketiciler, s6z konusu markanin bilissel olarak nasil konumlandirilacagina
hizmet etmektedir.

Bir bagka agidan incelendiginde smiflandirma siireci metalar igin de
islemektedir. Bireylerin toplumsal konumlarini teshir ederken kendi bireysel tiiketim
edimlerinden destek almasi, metalar1 da sosyal yap1 igerisinde anlamli kilmaktadir.
“Uriinlerin sosyal araglar olarak roliinii anlamanin énemli ve anlamli bir yolu,
onlart birey ile baskalar arasinda bir iletisim aract olarak gérev yapan semboller

biciminde kabullenmektir” (Gubb ve Grathwohl, 1967:24, Aktaran: Odabasi,
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2004:131). Bu asamada tirtinler oncelikli olarak toplumun sosyal yapisi tarafindan
ortak paydada bir anlam ve gosterge degeri kazanmaktadirlar. Daha sonraki
adimlarda bu anlam ve degerler marka olgusunun statii, bicim, benlik gibi
ifadelerinde belirleyici olmaktadir. Uriine atfedilen bu ortak anlam obje olarak
irlinlin diger 6nemli objelerle iliskisini de dile getirmekte ve bu siire¢ ‘siniflandirma’
olarak bilinmektedir. Sembolik siniflandirmaya 6rnek olarak moda verilebilmektedir.
Buna gore, moda olan iiriin ya da markalarin toplumun belirli boliimleri tarafindan
satin alinmakta ve piramit seklinde yayilim gostermektedir. Tim toplumun ilgili
tirinden ya da markadan tatmin olmasi ya da genel bir fikir olusturmasi ile de
sembolik smiflandirma siireci tamamlanmaktadir. (Odabasi, 2004) Boylelikle one
¢ikan klasik anlayistaki sosyal sinif olusumu salt dnemini yitirmekte, yerine yasam

tarzlartyla meydana getirilen okunabilir kimlik olusumlar1 deger kazanmaktadir.
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4. BOlim

Sinema Filmlerinde Satrbucks Coffee Tuketicilerinin Kimlik Analizi

4.1 Starbucks Coffee Corporation Tarihge

Bugiinkii adiyla Starbucks Corporation nisan 1971 yilinda Amerika Birlesik
Devletleri’nin Seattle kentinde Starbucks Coffee Tea and Spice ismiyle, perakende
kahve ¢ekirdegi satisiyla tek bir magaza olarak ac¢ilmistir. Bugun hala icra kurulu
baskani olan ve Starbucks Coffee‘nin global bir marka olmasinda biiyiik pay1 olan
Howard Schultz, Starbucks Coffee‘nin kurucular1 Jerry Baldwin, Gordon Bowker,
Zen Siegl ve Steve Donovan’nin ekibine 1982 yilinda katilmistir. 1987 yilinda
sirketle fikir ayriligina diserek pazarlama midiirligii gorevinden istifa ederek, Il
Giornale adl italyan espresso bar kiiltiiriinii Amerikan kent yasamina entegre etmeyi
hedefleyen, kahve magazalari zincirini kurmustur. Ancak 1980’lerin sonunda, Jerry
Baldwin, Gordon Bowker, Zen Siegl ve Steve Donovan, Peet Coffee and Tea isimli
bagka bir firmay1 biinyelerine katmalariyla Starbucks Coffee satisa ¢ikmis ve
Schultz’un 1l Giornale Coffee sirketi tarafindan, bir¢ok yatirrmcinin da destegiyle
satin almarak ismi Starbucks Corporation olarak degistirilmistir. ilk yillarinda
perakende kahve g¢ekirdegi satisi yapan Starbucks, Schutz’un yonetiminde diinyanin
Kenya, Afrika, Sumatra ve Arabica bolgelerinden en kaliteli kahve cekirdeklerini
ithal etmeyi siirdiirmiis, sonrasinda Schultz’un italyan kafe kulttriinden etkilenerek
tasarladigi misafirlere agilma konseptiyle hizmet vermeye devam etmistir. Kendi

pazarindaki misyonunu diinyanin en kaliteli kahvesini toplamak, islemek ve sunmak
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olarak belirlemistir. Bugiin diinya kahve pazarinin biiyiik bir dilimini kontrol eden
Starbucks marka olarak birey odakli hizmet ilkesini benimsemektedir.

Bilindigi gibi kahve ve kafeler Amerika’da oldugu gibi Avrupa’da da asirlar
boyunca toplum hayatinin anlamli bir pargasit olmustur. (Schultz ve Yang, 2008)
Starbucks’in edindigi misyonlardan biride, gerektigi gibi kavrulmus, pisirilmis,
diinya ¢apinda bir kahvenin yasattigi keyif konusunda tiiketicileri egitmektedir.
(Schultz ve Yang, 2008) Starbucks ismi magazanin sanat¢i partneri olan Terry
Heckler’in aragtirmalariyla sekillenmistir. Heckler Rainer Dagindaki maden
kamplarimin isimlerini arastirmis ve Starbo’yu ortaya atmustir. Jerry Baldwin Moby
Dick romanindaki Pequad adli geminin kaptan yardimcisinin adi Starbuck (izerinde
diistinmesi ve partnerlerle lizerine yapilan beyin firtinasi sonucunda Starbucks ismi
ortaya c¢ikmistir. Starbucks ismi ayni zamanda partnerler i¢in dalgali denizlerin
efsanesini ve ilk kahve tiiccarlarinin denizcilik gelenegini cagristirmistir. Starbucs’in
logosu da yine Terry Heckler’in denizcilikler ilgili eski kitaplari incelemesinin
sonucunda olusturulmustur. Buna gore logo, on altinci yiizyilin eski Nordig tahta
kalip baskisina dayanmakta, etrafinda dairesel sekilde magzanin ismi ortasinda da
Siren adi verilen deniz perisi yer almaktadir. (Schultz ve Yang, 2008) Ilk olarak
yalnizca Seattle’da perakende kahve cekirdegi satis1 yapan Starbuks’in iinii yerel
olarak agizdan agza yayilarak genislemis ve ikinci magazasini 1972’nin sonlarina
dogru Washington iiniversitesi kampiisii yakinlarinda agmustir. Iyi kahve konusunda
bilgi ve deneyimlerini misafirleriyle paylasarak zamanla sadik bir misafir kitlesine
sahip olmuslardir.

Howard Schultz (2008) ‘Gonliinii isine Vermek’ adli, Starbucks’la ilgili
deneyimlerini anlattig1 kitabinda, Starbucks’1 farkli kilan tek seyin baslarda kahveyi

kavurma teknigi oldugunu ifade etmekte ve Starbucks’in kahve kavurma teknigine
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Full City Rost (Starbucks kavurmasi) adi verilmektedir. Uriin kalitesi bugiin hala
gorev bildirgesinin en tist sirasinda yer alsa da elbette Starbucks’1 global bir marka
haline getiren tek etken degildir. Starbucks’in ilk partnerlerine (Jerry Baldmin) gore
Starbucks iki temel ilke tizerine kurulmustur. Bunlardan ilki yalnizca iyi kahve degil,
kurucularin da tutkun oldugu koyu kavrulmus lezzet profili esas alinmaktadir ¢lnk
Starbucks’1 farkli ve otantik kilan 6zellik budur. Ikincisi, misafirlere yalnizca
istedikleri sey verilmemektedir. Aksine aligkin olmadiklar1 damak tatlarmi
gelistirecekleri bir sey sunulmalidir ve bu yolla misafirleri Starbucks’a baglayarak

kesif, heyacan ve sadakat duygusu olusturulmaktadir.(Schultz ve Yang, 2008)

4.2 Starbucks Coffee Marka Gostergeleri ve Degerleri

1987°de Howard Schutz tarafindan satin alindiktan sonra, Starbucks’in
oncelikli olarak temel gorseli olan logosunda cesitli degisiklikler yapilmustir. Ilk
logonun tasarimini gergeklestiren Terry Hecker, Starbucks logosunu revize etmistir.
Boylelikle yildiz tagli deniz perisi muhafaza edilmis, ancak daha ¢agdas bir dizaynla
yeniden planlanmig, eski diinya gelenekselligini cagristiran  geleneksel
kahverenginden vazgecilerek ana renk olarak yesil se¢ilmistir. Joseph A.Michelli
(2007) sonra Starbucks (st yonetiminin destegiyle gerceklestirdigi kapsamli ve
global Olgekli arastirmada Starbucks’in fiziksel unsurlarinin, markayi olusturan
dinamiklerin en 06nemlilerinden biri oldugunu vurgulamaktadir. Buna gore
ayrintilarin tasarimi Starbucks’in en onemli somut varliklarindan biridir. Schultz
(2008) Starbucks’in fiziksel tasarimina dair fikirlerini, geleneksel yontemlerle, sira

dis1 bir yenilik ve tarz gelistirerek olusturdugunu ifade etmektedir ve Starbucks’in
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bugiinkii halini almasi i¢in bu fikirler 6diillii firma ve ajanslar tarafindan hayata
gecirilmistir. Schultz’a (2008) gore Starbucks misafirleri yalnizca kahve hazirlamada
degil, magazalarin estetik tasariminda ve ambalajda da ayni incelikli zevki
beklemektedirler. Buna gore misafirler magazaya geldiklerinde maddiyatla
olusturulmus degil, {lizerinde emek sarf edilmis bir lilkks gormek istemektedirler.

Schultz (2008) bu siireci sdyle anlatir:

Avrupali, ¢agdas iyi aydinlatilmig ve samimi bir dekor kullandik. Magaza plani, logonun
yerlestirilmesi, pencere kenarindaki tezgahlarin konumu, gazetelikler ve méni kutusunun
yerlestirilmesi i¢in mimar Bernie Baker ile ¢alisim. Yeni konfigiirasyonda espresso bart
arkaya yerlestirdik. Boylece misafirlerin igeri girdiklerinde fark edecegi ilk sey, ¢ekirdek
kahve vitrini olacaktir. (Schultz, 2008:329)

Starbucks’in fiziksel yapisindaki en ayirt edici unsurlarindan biri olan her bir
kahve ¢ekirdeginin essizligini yansitan dekoratif ¢izimler, fikir olarak Howard
Schultz tarafindan ortaya atilmis yine, Terry Hecker’in kalemiyle hayata
gecirilmistir. Bu yontem ayn1 zamanda kahve posetlerinin iizerinde de uygulanmus,
boylelikle kahvenin geldigi iilkelerin kiiltiirel unsurlari, yerel florast ve faunasi
kompoze edilmistir. Kenya, Arabic, Yeni Gine ve Kostarika Tres Rios gibi kahve
cekirdeklerinin cografyalarini andiran imgelerle misafirlerle bulusmaya baglamistir.
1997 yilinda ayn1 yontem revize edilerek bugiinkii halini almistir. 1987 yilindan
itibaren, Starbucks’in kahve posetleri, bardaklari, peceteleri ve diger malzemeleri
beyaz ve yesil logolu olarak sunulmustur. Ancak Schultz ve ekibi Eyliil 1992’den
sonra gOriintliyli genisletip, canlandirma karar1 almiglardir. Ambalajlarin yeniden
tasarlanmasi i¢in Hornell Anderson tasarim firmastyla anlasilmis, ¢alisma Starbucks
pazarlama departmanindan Leyra Gose ile ortaklasa yiiriitilerek dogal toprak

tonlariyla yeni bir grafik biitlinliigli olusturulmustur. (Schultz ve Yang, 2008) Bu
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calismanin en somut iriinii olarak posetlerde, duvarlarda, posterlerde ve ambalaj
kagitlarinda kullanilan kahve buhari deseni ortaya ¢ikmustir. Schultz (2008) Bu
desenin Starbucks’in gorsel isareti haline gelerek, bir marka ikonu oldugunu 6ne
siirmektedir. Ote yandan ikon olarak benimsenen aym buhar deseniyle terra cotta
kirmizis1 ve kOmiir renginde bir arka plan kullanilarak yeni kahve posetleri
tasarlanmistir.1992°de logo yine Heckler tarafindan goézden gegirilmis, logodaki
deniz perisinin gobegi silinmistir. (Schultz ve Yang,2008) Ancak 2011 yilinda
logoda tekrar revizyona gidilerek deniz perisini c¢evreleyen dairenin etrafindaki
Starbucks yazisi da silinmigtir. Starbucks’in atmosferinin bel kemigini olusturan
tasarimi, sirket ilkeleri geregince, kahve kalitesiyle ayni standart ve prosediirlere tabi
tutulmaktadir. “Tasarim sinifinin en iyisi, en tist kalite olmali ve karmasik ama
yaklasilabilir bir kisiligi ifade etmeli.Her magazanin,bulundugu bélgenin karakterini
yansitmasimi ama ayni aileye mensup oldugunu belirgin olmasin istiyoruz” (Schultz
ve Yang, 2008:328).

Magaza tasarimini tutarli bir tarzla dengeleme yoluna giden Starbucks
1987°den 1994°¢ kadar birbirinin tipatip ayni olacak sekilde tasarim temalari
gelistirilmis ve uygulanmustir. Boylelikle Seattle’daki ilk Starbucks magazasiyla
uyumlu bir ritim yakalanmigtir. Ancak doksan’li yillarin ortalarina dogru yapilan
tilketici  aragtirmalari, Starbucks misafirlerinin magazalarin  birbirinin aynist
olduklarindan o6tiirii sikayet¢i olduklart sonucu saptanmigtir. 1994 yilinda Arthur
Rubinfeld ve Wright Massey onderliginde ‘gelecegin magzasi’ adinm1 verdikleri bir
tasarim ekibi olusturulmus ve en kii¢iik detayin dahi tizerinde ¢alisilarak buglnki
konsept yaratilmistir. Bu yeni konseptle Starbucks’in popiiler mottosu haline gelecek
olan ’ii¢ilincii adres’ olgusu ortaya atilmis ve her sey bu tema etrafinda tasarlanmistir.

Grand cafe’ konseptiyle tasarima deri koltuklar, somine, gazeteler ve kanepeler
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eklenmistir. Buradaki vizyonu Schultz’un “biz Starbukcs’in, otantik bir kahve keyfi
icin on balkonun bir uzantisi ,sakin bir ortamda hizl1 sevis yapabilen,doyuma tatmin
edici bir ortam olmasin istiyorduk” (Schultz ve Yang,2008:336) sozleriyle
betimlemek mimkindlr. Starbucks’in  bugiinkii konseptinin yaratilmasinda
misafirler odaga alinmis, Starbucks’in hikayesini anlatabilecek denli giigli, lirik,
estetik ve zengin bir tasarim tiretimi hedeflenmistir. Bu baglamda konseptteki genel
kompozisyonun postmodern oldugunu ifade etmek olanaklidir. Bu noktada tasarim
ekibinin dizayn siirecine iliskin postmodernizme isaret eden ayrintilari Schultz

(2008) su sozleriyle vurgular:

Kaba ve kati olan her seyden kurtuldular. El yapimi gibi eklektik bir goriintii yakalamak igin
modern tiretim iglemlerinden yararlanarak romans ve mitolojiyi, olgunlugu ve sicaklig
tasarima yansittilar. Basit tek diize bir goruntl segmek yerine dort elementin, yani toprak,
ates, su ve havanin karmasik varyasyonlarini gelistirerek bunlar1 kahve yapmanin dort
asamasina, yani yetistirme, kavurma, hazirlama ve giizel kokma siiregleriyle iligkilendirdiler
boylece her biri kendi renk paletine, aydinlatma diizenine ve birlesenlerine sahip dort farkl
magaza tasarimi elde etmis oluyorduk. Mesela yetistirme asamasi igin yesil gélgeler 6n plana
cikarildi. Kavurma asamasi igin koyu kirmizi ve parlak kahverengi birlestirildi. Hazirlama
asamasi i¢in suyun mavisi ve kahverengi 6n plana ¢ikarildi. Guzel koku asamasi i¢inse, sari,
yesil ve beyaz renklerden olusan agik renkli bir palet kullanildi. Butiin bu konseptler, tabii
dokuyu aydinlatma cihazlarin1 ve tavandan sarkitilmis organik sekilli unsurlari da igine
aliyordu. Bu dort temel kalip icinde, baz1 malzemeleri ve 6zel detaylari, sehir merkezindeki
binalardan banliyo bolgelerine ve {iniversite sehirlerine kadar farkli dekorlara uygulanacak
sekilde degistirebiliyoruz. (Schultz, 2008:336-337)

1996’nin  sonlarma dogru ortaya konulan planlar sirket tarafindan resmiyet
kazanarak dort farkli format ve dort palet seklinde uygulamaya baslanmistir. Bu dort
farkli format, magazalarin metrekare oranina gore kullanilmakta, Core A, Core B,
breve bar ve dippo olarak adlandirilmaktadir. Buna gore Core A magazalar1 oturma
yerlerini esnek tutabilmekte ve dort paletten herhangi birini kullanabilmektedir. Core
B formati ise daha kiigiik olanlar i¢in dizayn edilmis bir format olmakla birlikte, daha
cok mekanin etkisini vurgulayici bir tasarima sahiptir. Breve barlar g¢ogunlukla

magaza i¢i magaza temasini esas alirken, dippolar ise bir metrekareye yakin bir alana
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sigabilen en kii¢iik satis yerleri olarak planlanmistir. (Schultz ve Yang,2008).
Misafirleri tarafindan éncelikli olarak mekanlarinin, siradan olan her seyi sira disi
olarak gosteren ambiyansina 6vgl alan Starbucks icin misafirlerine sunumda kahve
kadar 6nemli olan diger parametrelerden bazilar1 da deneyim ve atmosferdir. A.B.D
Kurumsal Tasarim Vakf1 tarafindan kaleme almman bir makaledeki, Starbucks’in

atmosferine iliskin alintiy1 Joseph A. Michelli (2007) su sekilde aktarir:

Starbucks algisin1 yaratan sadece iirlin kalitesi degil,kahve satin almay1 gevreleyen tiim
atmosferdir: Magaza mekanmin agikhigl ilging menii levhalari, tezgahin sekli, zemin
tahtalarinin temizligi. Starbucks’m taklitgilerinden ¢ok daha dnce farkina vardigi sey, kahve
perakendeciligi sanatinin {irliniin ¢ok Otesinde bir sey olduguydu. Deneyimin ayrmtilari
Onemliydi. Pegetelerden kahve posetlerine, vitrinden pencere trinii koltuklarmna, yillik
raporlardan postayla siparis katologlarina, masa Ortllerinden termoslara kadar, her bir
ayrintinin Starbucks’in otantik ve organik koklerini yansittigi anlagiliyor. (Michelli, 2007:6)

4.3 Starbucks Coffee’nin Marka Kimligi ve Stratejileri

Kalabaliklardan, bireysel vurgular1 giiclii kabilelere gecildigi bir donemde
Starbucks, marka olgusunun globallesme ¢ercevesinde nasil yapilandirildigina iliskin
basarili bir 6rnek olusturmaktadir. Bu yil 40.y1l kutlamalarin1 yapan ve Seattle’da
kiigiik bir isletme girisimi olarak baglayan Starbucks, marka bilinirligini ge¢en kirk
yil igerisinde devam ettirerek slirdiirmiis ve sira dis1 oykiisiiyle bir¢ok kiiclik dlgekli
isletme i¢in motivasyon kaynagi olmustur. Giinlimiizde hala bir¢ok ticaret okulu
tarafindan Starbucks’in pazarlama stratejileri miifredat kapsaminda 6gretilmektedir.
Starbucks’in  marka olarak gelistirdigi vizyon, dort temel ilke Uzerine
konumlandirilmistir. Bunlardan ilki ¢ekirdek degerler iizerine insa edilmis bir kurum

yapisini isaret etmektedir. Bu baglamda Starbucks marka olarak diinyanin en kaliteli
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kahve c¢ekirdegini topladigini, isledigini, hazirladigim1 ve sundugunu ifade etme
hedefi igerisindedir. Ikinci ilke Starbucks’in, tiiketicinin aklina gelen ilk markalar
arasinda yer alma arzusudur. Bu noktada Starbucks misafirleri tarafindan yalnizca
hatirlanmay1 degil, akla gelen ilk marka olmay1 ve parlayan bir imaj1 akla getirmeyi
istemektedir. Ugiincii ilke organizasyonun ne yaptiginin dzetiyle ilgilidir. Starbucks
bu konuda sirketin eksiklerini tamamlamaya yonelik c¢alismalar yiirlitmekte ve
sirketin yaptiklartyla ilgili yapilan agiklamalara hata payr birakmamayi hedef
almaktadir. Ve son ilke de Starbucks’in amacinin uzun vadede marka olarak ne
olabilecegi yoniindeki amaglarini ifade etmektedir. (Kembell ve digerleri, 2002)
Starbucks’in pazardaki ilk hedef kitlesi Howard Schultz tarafindan ‘25 ve 44 yas
arasinda, ekonomik gelir diizeyi iyi, egitimli, cinsiyetler arasi asimetrik bir dagilim’
gosteren bir cergevede tamimlanmistir. Ancak zaman igerisinde yapilan pazar
aragtirmalart Starbucks tiiketicisinin daha geng, gelir diizeyi ¢ok yiiksek olmayan,
daha diisiik egitimli ve planlanan tiiketici profilinden daha farkli bir profile sahip
oldugunu ortaya koymustur. Boylelikle pazarda amaclanan orijinal hedefin yok
olmamastyla birlikte magazalarin lokalizasyonuna gore bir genigsleme séz konusu
olmus ve tiiketiciler cografi olarak farklilik gostermislerdir.

Starbcuks’in marka anlayis1 misafirleri ile kisisel baglantilar olusturmak
tizere yapilandirilmistir. Boylelikle genel ve bilinirlik kazanmig olan marka ve
pazarlama ¢aligmalarindan farklilik gostermektedir. Ozellikle 80’li yillarin
sonlarindan bu yana Starbucks yoOnetiminin reklam c¢aligmalarina etrafli bitce
ayirmadig1 goriilmektedir. Schultz (2008) bu kararin reklamin giiciine inanmadiklari
icin degil, yeterli biitgeleri olmadig1 i¢in alindigini, bunun yerine kendilerini motive
eden &gelerin, iirlin, personel ve degerler oldugunu ifade ederek Starbucks’i bir

marka olarak gelistirmek i¢in herhangi bir planli ¢aligmalarinin olmadigini belirtir.
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Marka pazarlamasimnin, bugiin uygulanan biiyiikk bir c¢ogunlugunun, yerlesik
pazarlardaki olgun Urln ve hizmetlerin en iyi sekilde tutunmasini saglayan, dagitim
ve reklamin pazarlara girerek rakiplerden pazar payr kapmaya odaklanan
Procter&Gamble = modeline dayanmasma  karsin, Starbucks markanin
yapilandirilmasina yapilmasi gereken yatirimi oncelikli olarak personeline ayirmayi
uygun gormiistiir. Buna iligkin olarak Schultz (2008) Starbucks Coffee markasinin
misafirlerle degil personelle gelistirildigini vurgulamaktadir. Schultz (2008) bu

stireci s0yle anlatir:

Misafirlerin beklentilerini karsilamanin ve asmanin en iyi yolunun, harika insanlar1 alip
egitmek olduguna inandigimiz i¢in kahve yapma konusunda istekli olan ¢alisanlara yatirim
yapiyorduk. Perakende partnerlerimiz, tutku ve bagliliklariyla, kahvemizi ve markamizi en iyi
sekilde temsil ediyorlardi. Bilgi ve gayretleri, misafirlerimiz arasinda konu ediliyordu.
Misafirlerimiz bu yiizden magazamiza tekrar geliyordu. Starbucks markasmnin giicii iste
buydu: Partnerlerimizin hissettigi ferdi baglilik ve misafirlerimizle kurdugu iliski. (Schultz,
2008:264)

1990°da Starbucks Coffee sirketine yatirnm yapan, P&G, Pepsi, General
Foods gibi bircok global markanin pazarlama stratejilerini planlayan ayni zamanda
Starbucks’in yonetim kurulu iiyesi Jamie Shennan’a gore, biiyiilk markalarin ayirt
edici ve anilmaya deger bir kimlige sahip olmalarinin yani sira, insanlara kendilerini
daha iyi hissettiren bir iiriine ve gii¢lii ama rahat bir dagitim kanalina sahip olmalari
gerektigini One stirmektedir. (Schultz ve Yang, 2008) 90’lardan sonraki olaganiistii
biiyiime hizina bakildiginda da Starbucks’in yeni bir sey iiretip, pazar1 genisleterek
siirlarini  belirledigini  sdylemek miimkiindiir. Starbucks yOnetimi, marka
bagimhigindaki en temel 6genin yukarida da vurgulandigi gibi Oncelikli olarak
personelden kaynaklandiginin altini ¢izmektedir. Dolayisiyla bu bagimlilik bizzat

perakende magazalarindaki personel araciligi ile olusturulur. Ozellikle dagitim

145



kanallarinin marka iist yonetiminin kontrolii altinda olmadig1 takdirde, s6z konusu
irtinle ilgili bilgisinin olup olmadig1 bilinmeyen bir perakendecinin kontrolii altinda
olacagindan, Starbucks bodyle olasiliklara iligkin Onlemleri birincil Oncelikte
gormektedir. Yine Howard Schultz’un (2008) ifadeleriyle bu siire¢ Starbucks i¢in su

sekilde islemektedir:

Amerika Birlesik Devletleri’'nde satilan kahvenin yaklagik yiizde 80’1, siiper market
reyonlarinda satiliyor. Ama biz baslangicindan itibaren bu geleneksel kanallar1 baskalarinda
birakttk ve bunun yerine calismalarimizi, kalabalik sehir merkezlerinde ve yerlesim
bolgelerinde bulunan kendi perakende magazalarimiz iizerinde yogunlastirdik. Lobilere ve
caddelere yerlestik. Insanlar1 kendimize cekerck espresso igeceklerle tamistirp cekirdek
kahveyi denemelerini sagladik. (Scultz, 2008:266)

Schultz’un bu agiklamasindan hareketle Starbucks’in marka olarak en
belirgin 6zelliginin misafirlerle dogrudan iliski kurmasini saglayacak nitelikte
personeli elinde bulundurdugunu sdylemek olanaklidir. Bunun nedeni siiper market
satiglarinin s6zsiiz ve kisisel olmamasindan kaynaklanmaktadir. Ancak bu noktada
Starbucks baristalar1 (kahveyi yapan kisiler), kahve konusunda heyecanl, bilgili ve
misafirlerle karsilastiklarinda gercek bir iletisime hazir olduklari mesajini
vermektedirler. Bu baglamda reklam ¢alismalarina 1987°den sonraki on yil i¢erisinde
10 milyon dolardan az bir fon aywran Starbucks, global dlgekte basarili bir marka
olmak icin multimilyon dolarlik reklam kampanyalarmin bir onsart olmadiginin
ispati olarak nitelendirilebilmektedir. (Schultz ve Yang, 2008) Son tahlilde
Starbucks’in yerel bir marka olmaktan c¢ikip, diinya ¢apinda bir markaya
doniismesinde sOylenti, tavsiye gibi kendi kendine gelisen agizdan agza pazarlama
faaliyetlerinin 6nem teskil ettigi gozlemlenmektedir. Bilindigi gibi, biiylik ve
dayanikli bir marka olusturmada elbette birincil etken cazip bir iiriin ya da hizmetin

s6z konusu olmasidir ki bu sart ikame edilemez. Ancak yapilan arastirmalarin yani
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sira Starbcuks {ist yonetiminin de vurguladigi gibi Starbucks yalnizca kahveden
ibaret degildir. Misafirler Starbucks’a ii¢ sebepten 6tiirii gelmektedir: Kahve, misafir
ve magazalardaki ortam. (Schultz ve Yang, 2008) Buna gore Starbucks’in marka
olarak oncelik verdigi referans diinyanin en kaliteli kahve ¢ekirdegi ve kavurma
yontemidir. Diger kahve magazalarindan farkli olarak, kahve ¢ekirdeginin
kavrulmasi islemi 06zel espresso makineleriyle magaza igerisinde bilfiil
gergeklestirilmektedir. Dolayisiyla marka olarak misafirlerine deneyim yasatmay1
hedefleyen Starbucks markanin ve performansimin kahve bardagina yansimasini
hedeflemektedir. Ikinci etken misafirleri kapsamaktadir. Starbucks ydnetiminden
Dave Olsen, kahvenin insandan uzakken yalnizca bir teori olarak kalacagini ifade
etmektedir. (Schultz ve Yang, 2008) Iletisim teknolojilerinin giin gegtikge
dijitallestigi ve zamani efektif kullanmak, tiliketiciye kolaylik saglamak adina
olusturulan veri tabanlarinin yogun olarak kullanildig1 gliniimiiz tiiketim toplumunda,
postmodern bireyin dogrudan iletisim ihtiyaglarinin karsiliksiz kaldigini sdylemek
miimkiindiir. Bu noktada Starbucks misafirleriyle dogrudan iletisim kurarak,
postmodern bireyin kendisini 6zel ve biricik hissetme arzularini karsilamaktadir.
Boylelikle tiiketici Starbucks nezdinde yalnizca dijital veri tabanlarina aktarilan bir
bilgi parcasi ya da islem konumunda degildir. Misafir olgusu markanin orijininde
olmasindan Otiirii marka imaji dogrudan baristalara emanet edilmektedir. Bundan
dolay1 baristalar misafirlerle gelistirecekleri etkin ve etkili iletisim konusunda derin
ve sofistike egitim programlarina tabi tutulmaktadirlar. Starbucks markasini
olusturan iiciincii etken olarak kuskusuz fiziksel mazaga deneyimi on plana
¢ikmaktadir. Starbucks marka olarak konfor vaat eden, otantik, rahat ve kolay
ulasilabilir bir magaza atmosferini benimsemektedir. Ozellikle Uclncu adres detayi

tizerinde dururken, misafirlere gilindelik yasamin ve is hayatinin rutin stresli
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detaylarindan kacabilecekleri, kendilerini 6zel hissedebilecekleri bir ortam sunma
anlayisini merkeze almaktadir. Misafirlerin kendi evlerinin bir uzantis1 gibi
tasarlanan Starbucks magazalarinda benzersiz olarak nitelendirilen bir ambiyans
deneyimini yasamasi, marka imajinda kahve g¢ekirdegi kadar 6nemli bir unsurdur.
Misafirlerinin bes duyusuna da hitap ettiklerini ifade eden Schultz (2008) bu

deneyimin sunumuyla aktarilmak istenen mesaj1 soyle 6zetlemektedir:

Her Starbucks magazasi, misafirlerin gordiigii, dokundugu, duydugu, kokladig1 veya tattig
her seyin kalitesini gili¢lendirecek sekilde dikkatle tasarlanir. Biitiin duygusal isaretler, ayni
yiiksek standartlari tasimahidir. Cizimler, miizik, kokular, ylizeyler, kisacasi hepsi, kahvenin
tadinin suuraltina goénderdigi mesajin aynisini ihtiva etmek zorundadir. Buradaki her sey
smifinin en iyisidir. (scultz, 2008:271)

Koku duyusunun kontrol dis1 ¢alisan bir duyu olmasindan 6tiirii Starbucks
kahve kokusunu bir marka belirteci olarak kullanmaktadir. Ote yandan bilindigi gibi
koku diger duyulara oranla hafizay1 ¢ok daha fazla tetiklediginden, Starbcuks i¢in de
referans aldiklar1 oncelikli iirlin olan kahve ¢ekirdegini misafirlere yansitmada en
nitelikli ara¢ konumundadir. Magaza atmosferinde marka imajini vurgulayan bir
diger 6ge ise seslerdir. Basta Starbucks icin 0zel olarak secilen caz, opera, blues,
reggae ve Broadway gosteri ezgileri olmak iizere, espresso makinesinin 1shigi, siitliin
buharlasma sesi, ¢ekirdek tezgahindaki gekirdekleri karistiran kepgenin sesi olmak
Uzere, hepsi bir araya geldiginde artik Starbucks’a 0zgii olarak nitelendirilen bu
sesler bileskesi, magaza atmosferini tamamlayan Onemli unsurlardan biridir.
(Michelli, 2007) Bir bagka agidan incelendiginde misafirlerin dokunabilecekleri her
seyin dokusuna dikkat edilmektedir. Sandalyelerin tarzina, tezgah kenarliklarina,
bardak kapaklarinin kaygan ylizeyine ya da zeminin motiflerine kadar her sey

markayla 6zdeslesici nitelikte olmalidir. Bunlarin yani sira Starbucks marka olarak
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kahve tutkusunu her biri 6zel tasarim ekipleri tarafindan yaratilan ve dizayn edilen
gorselleriyle yansitmaktadir. Starbucks nezdinde her magaza Starbucks’in kendi
reklam panosu olarak diistiniilmektedir. Boylelikle markayla ilgili her seyi, markanin
ne sdylemek istedigini, imajin1 misafirlere magaza atmosferi, tasarimi, dekorasyonu,
gorselleri ve renkleri anlatmaktadir. Ozellikle mevsim déniimleri gibi farkl
sezonlarda Ozel bir etki olusturmalar1 amaciyla tasarlanan renkli afis ve posterler
magaza imajint canli ve dikkat ¢ekici tutmaktadir. Howard Schultz (2008) orijinal
tasarimlar olusturmak i¢in zaman zaman Italyan sanatkérlarla calistiklarin1 6ne
stirmektedir. Buna gore esyanin sunumu markaya yansiyan bir gosterge oldugundan,
Starbucks yoneticileri Oncelikle yeni ortaya konulan bir iriin ya da tasarimin
markanin giiclinii arttirma ya da azaltma olasiliklar tizerinde tartismaktadirlar.
Belirgin olarak agizdan agza pazarlama yontemini kullanarak genisleme ve
yayilim gosteren Starbucks bugiin bu yontemi ¢ok boyutlu olarak sirdirmektedir.
Dogrudan basin yoluyla yazili ya da gorsel reklam uygulamalarini kullanmay1 tercih
etmeyerek, yeni agilacak olan bir Starbucks magazasiyla ilgili yerel halkin nabzini
harekete gecirecek lokal uygulamalar {izerine yogunlasilmaktadir. Schultz (2008)
oncelikli olarak ilk kez girdikleri bir bolgede insanlarin Starbucks’tan bahsetmeye
baslamalar1 i¢in ne yapilmali? sorusuyla ise basladiklarini ifade etmektedir.
Boylelikle 1992°den bu yana Starbucks Coffee’nin perakende pazarlamasindan
sorumlu bagkan yardimcisi Jennifer Tisdel tarafindan bir pazara giris stratejisi
gelistirilmistir. Buna gore soz konusu sehrin ya da bolgenin tarihi, kiiltiirel mirasini
ve endiselerini anlayip degerlendirebilmek adina yerli bir halkla iligkiler firmasiyla
iligki kurulmaktadir. Ayni1 zamanda tasarim personeli tarafindan s6z konusu bolgenin
kisiligini yansitan ¢izim ve gorseller tasarlanmaktadir. Burada amag¢ Starbucks’in

yerli halkin dogal yapisina entegre edilmesidir. Bunun i¢in de girilen her yeni bolge
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ya da pazarda Starbucks’in gelisinin kutlanmasi amaciyla biiyiik halk etkinlikleri
diizenlenmekte ve yerel halk kuruluslarina bagista bulunulmaktadir. Her agilistan
once Starbucks icin yerli temsilciler secilmekte ve her birinin (zerinde
‘Starbcuks’tan bir dostuna bahset’ yazili iki adet bedava igecek kuponu
dagitilmaktadir. Yerel muhabirlerden, yiyecek elestirmenlerinden, seflerden ve
saygin restoran sahiplerinden iriinleri tatmalari i¢in davetler gonderilmekte ve yeni
magazanin baristalarina pratik yaptirmak amaciyla aile ve dostlarint agiligtan 6nce
parti vermeleri opsiyonu taninmaktadir. Dolayisiyla halk etkinlikleri ve sponsorluklar
Starbucks’in pazarlama anlayisinin siirekli bir pargasi haline gelmis ve kismen de
olsa marka bilinirligini arttiric1 sonuglar vermistir. Ote yandan her agilistan sonraki
haftalarda tekrar tekrar gelen misafirlere 6diil sistemi uygulanmaktadir. Marka
degerini arttirict bir diger 6nemli unsur ise posta siparis katalogu ve licretsiz danisma
hattidir. . (Schultz ve Yang, 2008, Tewell ve digerleri, 2006, www.starbucks.com,
http://www.voteforus.com/starbucksmarketingstrategy.html)

Global markalarin biiyiik kismimnin kendilerinden, iirtin ya da hizmetlerinden
daha biyiik bir seyi, bir olguyu veya bir sdylemi temsil ettiklerinden hareketle,
Disney adinin aile, nese ve eglenceyi, Nike’in istiin sporcu performansini ifade
ettigini sdylemek miimkiindiir. Bu bakimdan Starbucks i¢in de ayni formiilasyonun
gecerli oldugu goriilmektedir. Ancak hemen hemen her markanin kendi tarihinde
goriildiigi gibi Starbucks da 1995°¢ kadar bir kimlik krizi yagsamigtir. Agizdan agza
pazarlama faaliyetleri bir noktada yetersiz kalmis, markanin ne oldugu ile ilgili
olusacak olan algiy1 beslemedigi tespit edilmistir. Sonrasinda 1987’den 1994°¢ kadar
Nike’in reklam midiirligi gorevini siirdiiren Scott Bedbury Starbucks ekibine
katilmis ve marka kimligi revize edilmistir. Starbucks bir marka olmanin yani sira

aynt zamanda bir ithalat¢i, imalat¢i, perakendeci, toptanct ve dogrudan postayla
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reklam yapan bir sirkettir. (Schultz ve Yang, 2008) 1995’ten bu yana pazarlama
midiirii gorevini siirdiren Bedbury’nin ¢alismalariyla Starbucks marka olarak
bugiinkii haline getirilmis ve triinleri bircok bdlgede kultirel bir sembol haline
gelmistir.  Ozellikle misafirleriyle dogrudan iletisim kurmanin  degerlerini
benimseyerek, televizyon ve gazetelerdeki reklam kampanyalarindan ¢ok daha igten
ve derin bir marka iletisimi saglayarak duygusal bir akort yakalamistir.

Starbucks marka olarak espri anlayisina sahip ve insanlart neselendiren,
cosku ve samimiyeti temel alan bir marka imajin1 benimsemektedir. Scott
Bedbury’nin deyisiyle Starbucks ‘cokbilmis’ olmalidir. Oyle ki mizahtaki son
trendlerden, son moda miizige, giindemdeki popiiler insanlardan, giincel siyasete,
edebiyat, spor ve kiiltiirel egilimleri bilmesi gereken bir marka olarak sahnede yer
almalidir. (Schultz ve Yang, 2008) Icra kurulu baskani Howard Schultz’a (2008)
gore, Starbucks marka olarak kim oldugunu, sadece iyi kahve temin etmeye degil,
ayni zamanda her giin milyonlarca insanin hayalini zenginlestirmeye kendini adamus,
tutkulu, girisimei  bir girket oldugunu kuskuya yer birakmayacak sekilde
anlatabilecek bir kimlige sahip olmalidir. 1995°ten sonra Schultz’un bu vizyonundan
yola ¢ikarak, Goodby reklam ajansiyla isbirligi yapilarak, dokuz ay siirecek olan ii¢
asamal1 bir arastirma projesi baslatilmistir. Bunun i¢in 6ncelikle {i¢ ayr1 sehirde odak
gruplart belirlenmis ve mevcut misafirlerle birlikte potansiyel misafirlere kahve ve
Starbucks ile ilgili algilar1 sorulmustur. Bu projeyle saptanmak istenen, insanlarin
neden Starbucks’a geldigi ve hayallerindeki kahve igebilecekleri ideal mekanin nasil
bir yer oldugudur. Arastirma sonuglarina gore otuz — kirk yas arasindaki misafirlerin
Starbucks’tan memnun olduklar1 ancak yirmili yaslardaki misafirlerin bir kafeden
kaliteli kahvenin yam sira cok daha fazla sey bekledikleri ortaya ¢ikmistir. Ozellikle

bazi misafirler Schultz’un deyimiyle ‘acayip ve essiz’ bir yer istediklerini ifade
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etmislerdir. Bu essiz yerin fazla aydinlatilmasina gerek olmadigini ve ise veya okula
giderken ugrayabilecekleri bir yer olmanin yani sira gece de vakit gegirebilecekleri
bir tarzinin olmasi gerektigini belirtmislerdir. Bu arastirma sonuglartyla birlikte
Starbucks misafir profilindeki ¢esitliligi gérmiis ve belirli bir sablon olusturma
yontemini birakmistir. Schultz (2008) misafir profilinin esnekligine iliskin su

aciklamay1 yapmaktadir:

Aragtirma, misafirlerimizin ihtiyaglarinin birbirinden farkli oldugunu, onlar1 farklh
magazalarda farkli magazalarda farkli sekillerde agirlama imkanimiz oldugunu 6grenmemizi
saglamisti. Giin ig¢inde bir {iniversite 6grencisi, bir bardak kahveyle ders calisacagi bir yer
isteyebilir. Aym1 &grenci aksam arkadaslariyla bulusacagi, bir seyler igebilecegi, miizik
dinleyebilecegi ve sohbet edebilecegi bir yer tercih edebilir. Orta yasli bir avukat ise giderken
ugrayip bir kahve almak isteyebilir. Ayn1 avukat giin iginde ise bir miivekkiliyle kahve igip is
konusabilecegi bir masa ve rahat bir ortama ihtiya¢ duyabilir. Boyle ¢esitli kesimlerden
olusan tiiketici grubunu cezbeden bir markanin belirginligini giliglendirmek ya da korumak
gibi bir mecburiyetle kars1 karsiyaydik. (...) iilke ¢apindaki reklam, bizim gibi bir sirketi
ikilemde birakiyor. Amerika Birlesik Devletleri’'ndeki binden fazla magazayla pek c¢ok
sehirdeki insana ayni1 anda hitap etmemiz gerekiyor. Yine de misafirlerimize nasil yaklasirsak
yaklasalim bunu saygi, zeka, espri ve enerjiyle yapmamiz gerekiyor. (Schultz, 2008:285)

4.4 Arastirma Yontemi

Postmodern tiiketicinin tiiketim edimlerini tartisirken derinlikli yorum ve
yaklagimlarin, durumun dinamikleri arasindaki iligskisel boyutu ortaya koymada ¢ok
daha verimli olacagi ongorilmistiir. Boylelikle 6zellikle son yillarda perspektifi
temel alan yaklagimlar durumlara gore esneklik gosterdiginden ve sosyal bilim
arastirmalarinda siklikla uygulandigindan arastirma kapsami nitel desen igerisinde
cercevelendirilmistir.

Arastirmanin uygulanabilirligi ve O6nemi konusunda arastirma literatiirii
taranmig ve yontem olarak drnek olay (durum) galismasi (case study) uygulanmistir.

Ornek olay calismas1 ‘nasil’ ve ‘nigin’ sorularim temel alan, arastirmacinin kontrol
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edemedigi bir olgunun ya da olaym derinligine incelenmesine olanak vermektedir.
(Yildirim ve Simsek, 1999) Bu dogrultuda aragtirmanin, postmodernite baglaminda
yeni tiiketicinin bireysellesme arzusu ve marka kullanimi arasindaki iliskiyi saptama
amacinda olmasindan 6tiirii 6rnek olay ¢alismasi se¢ilmistir. Yin (1984) 6rnek olay

calismasini su sekilde tanimlamaktadir:

Durum ¢alismast; (1) giincel bir olguyu kendi gergek yasam cercevesi (igerigi) icinde caligan,
(2) olgu ve i¢inde bulundugu icerik arasindaki siirlarin kesin hatlariyla belirgin olmadigi, ve
(3) birden fazla kanit veya veri kaynagimin mevcut oldugu durumlarda kullanilan, gérgul bir
aragtirma yontemdir. (Yin, 1984:23, Aktaran: Yildirim ve Simsek, 1999:190)

Tezin giris boliimiinde de belirtildigi gibi, arastirmanin temel problemi;
postmodern donemde marka stratejilerinin, tiiketicilerin bireysellesme siire¢lerindeki
iliskisel konumuna dayandirilmistir. Derinlikli olarak katki ve yeniden ifade etme
amactyla durumun nedenlerinin incelenmesine iliskin arastirma sorular

olusturulmustur. Bu sorular asagidaki gibidir:

- Yeni tiiketicinin farklilasma egilimi bireysellesme sOylemine nasil
yansimaktadir?

- Marka kullanim ile tiiketicinin bireysellesme vurgusu arasinda nasil bir
iliski vardir?

- Postmodern akimin igerigindeki kaos geregi stabil bir durum sergilemeyen
tiketicilerin  olusturdugu hedef kitleler, marka iletisim startejilerine nasil
yansimaktadir?

- Markalar, yeni tuketicinin bireysellesme arzusu ile iliskili olarak nasil

stratejiler gelistirmektedirler?
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Yildirrm ve Simsek (1999) 6rnek olay calismasi kapsaminda dort farkli desen

tiriinden bahsetmektedirler:

- Butlncdl tek durum deseni
- I¢ ige gegmis tek durum deseni
- Buttncul ¢oklu durum deseni

- I¢ ice geemis ¢oklu durum deseni

Buna gore, tek durum desenlerinde tek bir analiz birimi (bir birey, bir kurum, bir
program, bir okul, vb.) vardir. Biitlinciil tek durum deseni {i¢ durumun varoldugu
alanlarda kullanilabilmektedir. Birincisi, ortada iyi formiile edilmis bir kuram varsa,
bu kuramin teyit edilmesi ya da ciiriitiilmesi amaciyla bu desen kullanilabilir. Ikinci
olarak, genel standartlara uygunluk gostermeyen, asir1, aykirt veya kendine 6zgi
durumlarin séz konusu oldugu durumlarin ¢alisiimasinda kullanilabilir. Ugiincii ve
son olarak da, daha oOnce calisilmamis ve herhangi bir sonuca ulagilmamig
durumlarda tek durum deseni uygulanabilmektedir. I¢ i¢e gegmis tek durum deseni,
tek bir durum i¢inde birden fazla alt tabaka ya da birimin saptanmasi durumunda
kullanilmaktadir. Biitiinciil ¢oklu durum deseni, birden fazla kendi basina biitiinciil
olarak algilanabilecek durumlar s6z konusu oldugunda, her bir durumun kendi ig¢inde
biitiinciil olarak ele alinmasi kaydiyla uygulanmaktadir. Son olarak i¢ ige gecmis
coklu durum deseni ise, batiincul ¢oklu durum deseniyle benzerlik gostermekle
birlikte, incelenen veya arastirmaya dahil edilen her bir durum kendi icerisinde alt

birimlere ayrilarak ¢alisilmaktadir. (Yildirim ve Simsek, 1999)
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Arastirma kapsaminda postmodern tliketicinin bireysellesme sdylemine bagh
olarak marka kullanimi inceleneceginden, 6rnek olay desenlerinden biitiincul tek
durum deseni se¢ilmis ve analiz parametresi tiiketici kimligini betimleyebilmek adina

birey olarak secilmistir.

4.4.1 Orneklem ve Veri Toplama Araglari

Arastirmanin odaginda Starbucks Coffee markasinin gorsel/basili reklam
calismalarina oranla sinema filmlerinde daha ¢ok konumlandirildigi ve bu yolla
birbirinden ¢ok farkl: tiiketici kimliklerine seslendigi varsayimi yer almaktadir. Bu
dogrultuda internetten periyodik olarak yapilan taramalarda on alti Hollywood

yapimi sinema filmine ulagilmistir:
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Tablo 4.1: Sinema Filmleri

Film Ad1 Yil Tar Yapimel Firma

Clueless 1995 Komedi Paramount
Pictures

You’ve Got Mail 1998 Romantik- Warner Bros

Komedi

Fight Club 1999 Gerilim-Aksiyon | Art Linson
Productions

Austin  Powers: The | 1999 Komedi US.A

Spy Who Shagged

Miss Congeniality 2000 Komedi-Aksiyon | Castle Rock
Entertainment

Josie and the Pussycats | 2001 Mizikal-Komedi | Universal
Pictures-MGM

| am Sam 2001 Dram New Line Cinema

13 Going on 30 2004 Fantastik Columbia Tristar

Meet the Fockers 2004 Komedi Universal Pictures

In Good Company 2004 Dram Universal Pictures

The Terminal 2004 Komedi-Dram Dream Works
SKG

Shrek 2 2004 Animasyon Dream Works
Amination SKG

Devil Wears Prada 2006 Komedi-Dram 20th Century Fox

License to Wed 2007 Komedi Proposal
Productions

Made of Honor 2008 Romantik- Columbia Pictures

Komedi
Sex and the City 2008 Dram-Komedi Darren Star

Productions

Saptanan filmlerde, Starbucks Coffee tlketicisi olarak goriinen karakterlerin

birbirlerinden farkli kimliklerini analiz etmek i¢in veri toplama araci olarak dokiiman

incelemesi yontemi se¢ilmistir. Dokiiman inceleme yontemi, arastirilmasi planlanan
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olgu veya olgular hakkinda bilgi igeren yazili/gérsel materyallerin analizini
kapsamaktadir. Dokiiman inceleme yontemi tek basina bir veri toplama araci olarak
kullanilabilecegi gibi, diger nitel yontemlerin kullanildigi durumlarda ek bilgi
kaynag1 olarak da ise yarayabilmektedir.

Dokiiman inceleme yoéntemi son yillarda sosyolog, psikolog ve iletisimciler
tarafindan siklikla kullanilmaktadir. Elde edilen veriler belirli bir ¢er¢evede toplanip
birbirleri ile iliskilendirilerek s6z konusu olgu, kiiltiir, olay ya da duruma iliskin
butiincll bir resim ortaya koyma amaci tasimaktadir. Ozellikle nitel arastirmalarda
dogrudan gozlem ya da gorliismenin miimkiin olmadigr durumlarda arastirmanin
gecerliligini  arttirma  konusunda dokiiman inceleme yoOntemi; Oznelere ve
materyallere kolay ulasilmasi, analiz edilen birimlerin tepkiselliginin olmamasi,
analizin zamana yayilabilmesi gibi noktalarda, bireysellik ve 6zgunliik konusunda
arastirmaya esnek ve faydaci bir boyut kazandirmaktadir. (Yildirim ve Simsek, 1999)

Arastirmada dokiiman inceleme yonteminin alt birimlerinden biri olan film,
video ve fotograf dokiiman incelemesi esas alimmustir. Yildirnrm ve Simsek (1999)
Marshall ve Rossman’in (1995) calismalarindan alintilayarak, film, video ve fotograf
dokiiman  incelemesinin  arastirmacilara  sunduklar1  ¢esitli  yararlardan

bahsetmektedirler. Bu yararlari su sekilde agiklarlar:

Bunlardan birisi; yiz ifadeleri, vicut hareketleri ve mimikler gibi sozel olmayan
davraniglari, orijinal formunda ve belirli bir siireklilik icinde sunar. Ikincisi, arastirmact
tarafindan birden fazla ve degisik araliklarla ayni davranislari izleme olanagi verir.
Ugtincusii, tekrar edilmesi zor veya nadiren olusan olay ve olgularin saptanmasina olanak
verir. Son olarak, bu dokiimanlar baska arastirmacilar tarafindan kullanilabilir; bir
arastirmacinin vardigi sonuglarin ne derece gegerli oldugu sinanabilir veya daha dnce
ulasilmig sonuglardan farkli ve alternatif diger bazi sonuglara ulasilmasmni miimkiin
kilabilir. Bu anlamda, nitel arastirmada zaman zaman sorun olan bir arastirmanin tekrar
edilebilirligi 6nemli dl¢iide saglanmig olur. (Marshall ve Rossman, 1995, Aktaran,Y1ldirim
ve Simsek, 1999:142)
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Bilindigi gibi klasik bilim anlayisinin temel unsurlarindan biri genellemedir.
Uzerinde calisilan bir dizi smirh sayidaki de@isken arasindaki iliskiler belirli
giivenlik araliklariyla degiskenlerin dahil oldugu evrene genellenebilmektedir. Bu
nedenle, degiskenlerin dahil oldugu evrenin kesin hatlariyla belirlenmesi 6énemlidir.
(Yildirnm ve Simsek, 1999) Postmodern toplumdaki parcalanmishk ve bu
pargalanmislik 6zelliginin bir sonucu olan bireysellik ve bireysel farklilik s6z konusu
oldugundan (Dogan, 2002) degisken ve duygusal olan postmodern tiiketicinin marka
kullaniminda par¢ali kimligini analiz edebilmek i¢in ii¢ farkli analiz parametresi

olusturulmustur:

- Sosyo Ekonomik Statli Gostergeleri
- Meslek

- Yasam Tarz1 Gostergeleri

Bu analiz birimleri dogrultusunda 6rneklem s6z konusu listeden maksimum
cesitlilik orneklemesi yontemiyle secilmistir. Maksimum ¢esitlilik érneklemesindeki
amag, “goreli olarak kiigiik bir orneklem olusturmak ve bu orneklemde ¢alisilan
probleme taraf olabilecek bireylerin ¢esitliligini maksimum derecede yansitmaktir”
(Yildirim ve Simsek, 1999:70). Arastirma kapsaminda maksimum ¢esitlilige dayali
orneklem secilmesinin nedeni, Starbucks Coffee marka kullanimimin tiiketicilerin
profilinde ¢esitlilik oldugu varsayimina dayanmaktadir. Boylelikle tez, belirlenen
parametreler dahilinde c¢esitlilik ortaya koyan ve birim olarak segilen karakterlerin
arasinda, postmodern baglamda ortak ya da paylasilabilen olgularin olup olmadigin
bulmaya c¢alismay1 hedeflemektedir. Bu ¢esitlilige gore tezin temel probleminin

farkli boyutlari1 ortaya koymak amaglanmaktadir. Patton (1987) arastirmalarda
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maksimum ¢esitlilik 6rneklem kullannminin iki yararindan bahsetmektedir: Ilki
ornekleme dahil olan her durum ve olgunun kendine 6zgii boyutlarinin ayrintili
bicimde tanimlanabilecek olmasidir. Ikincisi ise, bilyiik 6l¢iide heterojenlik gdsteren
durumlar arasinda ortaya ¢ikabilecek ortak ve farkli temalarin ve bunlarin degerinin
ortaya ¢ikarilmasidir. (Akratan: Yildirim ve Simsek, 1999) Ote yandan, belirsizlik ve
kesin cizgileri reddeden bir igerige sahip olan postmodernizm, maksimum ¢esitlilik
orneklemesinin genelleme yapmaktan ote, c¢esitlilik arz eden durum ve olgular
arasindaki ne tiir ortaklik ya da farkliliklarin var oldugunu ortaya ¢ikarma amaciyla
ortismektedir.

Bu dogrultuda tespit edilen on alti film arasindan, maksimum g¢esitlilik
orneklem yontemine bagli olarak olusturulan analiz parametreleriyle 6rneklem olarak

asagida adi gecen dort film segilmistir:

1- You’ve Got Mail - 1998
2- Fight Club - 1999

3- Miss Congeniality - 2000
4- Devil Wears Prada - 2006

Diger on iki filmin Orneklem gubuna dahil edilmemesinin nedenleri arasinda;
filmlerdeki ¢evresel parametrelere iliskin gosterge yetersizligi, karakterlerle ilgili net
bilgiye yer verilmemesi ve s6z konusu karakterlerin bu t¢ parametrenin hepsini

kapsayici sekilde yapilandirilmamalar sayilabilmektedir.
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4.4.2 Analiz ve Bulgular

Bilindigi gibi her arastirmanin veri analizi yeni yaklasimlar gerektirmektedir.
Straus (1987) nitel arastirmadaki veri analizi yOntemlerinin standart hale
getirilemeyecegini  ve veri analizini standartlastirmanin  nitel arastirmay1
sinirlandiracagini ve bunun da arastirmanin eldeki verilere uygun, zengin ve
derinlemesine sonuglar elde etmesini olumsuz yonde etkileyecegini vurgulamaktadir.
(Aktaran: Yildirim ve Simsek, 1999:156) . Veri analizi arastirma literatiiriinde birgok
arastirmaci tarafindan benzer cerceveler igerisinde tanimlanmakla birlikte asama
olarak farklilik gdsterebilmektedir. Ornek vermek gerekirse Wolcott (1994) veri
analizinde ii¢ asama dnermektedir. ilki, toplanan verilerin orijinal formuna mimkin
oldugu kadar bagh kalarak okuyucuya sunulmasini saglamaktir. Ikinci olarak
toplanan veriler arasinda nedensel ve aciklayict sonuglara ulagmak amaciyla
‘sistematik analiz’ yapmaktir. Ugiincii ve son olarak da, arastirmacinin bu iki
yaklagimi temel alarak analiz siirecine kendi yorumlarini dahil etmesidir. Wolcott’un
bu analiz siniflamasi, arastirma literatiiriinde yer alan diger analiz tiirlerinden ¢ok
farklr degildir.

Bilindigi gibi literatiirde arastirmada veri analizine iligkin ii¢ temel kavram
bulunmaktadir. Yildirim ve Simsek (1999) bu ii¢ kavrama ‘betimleme’, *analiz’ ve
‘yorumlama’ olarak yer vermektedirler. Buna gore; betimlemede, arastirmada
toplanan verilerin, aragtirmanin temel problemine iligkin olarak neleri sdyledigi ya da
hangi sonuclar1 ortaya cikaracagi tartigilir. Betimleme yaklasiminda ‘ne’ sorusuna
yanit bulunabilir ancak ‘neden’ ve ‘nasil’ sorularina bu yaklasimla dogrudan yanit
verilmesi kimi zaman mumkun olmayabilir. Analiz ise, toplanan verilerin arasindaki

anlamli ve tematik iligkilerin ¢ézlimlenmesi siirecini ifade etmektedir. Son olarak
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yorumlamada, sdylenen ya da gozlenen durum ve olgularin ne anlama geldigi sorusu
i¢erik temelini olusturmaktadir.

Bu arastirmada, birbirine benzer veri ¢dzlimleme modellerinin icerisinden
Stauss ve Corbin’in (1990) 6nerdigi model temel alinmistir. Bu 6neriye gore veri
cozimleme sureci betimsel analiz ve icerik analizi olmak Uzere iki grupta
incelenmektedir. Tezin genel cergevesi ve kavramsal dayanagi, arastirmanin
yontemi, Orneklem tlirli ve veri toplama araclarinin &zellikleri dogrultusunda
toplanan veriler betimsel analiz yontemiyle ¢6ziimlenmistir. Betimsel analizde amag,
elde edilen verilerin diizenlenmis ve yorumlanmis sekilde okuyucuya sunulmasidir.
Bu amagla elde edilen veriler 6nce mantikli ve anlasilir bir sekilde betimlenmekte,
daha sonra yapilan bu betimlemeler yorumlanarak neden — sonug iligkileri incelenip,
bir takim sonuglara ulasilmaktadir. Betimsel analiz dort asamadan olugmaktadir.
Buna gore ilk olarak betimsel analiz i¢in, aragtirma sorularindan, arastirmanin
kavramsal c¢ergevesinden ve verilerde yer alan iliskisel boyutlardan bir analiz
cercevesi olusturulmaktadir. Ikinci adimda yéntem ve veri toplama araglari
dogrultusunda olusturulan parametreler dahilinde sistematik bir analiz temasi
gelistirilmektedir. Ugiincii olarak organize edilen veriler tanimlanarak bulgular
ortaya c¢ikarilmakta ve bu bulgular gerekli yerlerde dogrudan alintilarla
desteklenmektedir. Dordlnci ve son tahlilde ise, verilerin analizinden elde edilen
bulgular,  agiklanarak,  iliskilendirilerek  ve  anlamlandirilarak  yorum

gelistirilmektedir. (Yildirim ve Simsek, 1999)

Filmlerin analizi asagidaki gibidir:
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1- You’ve Got Mail (Mesajiniz Var) - 1998

30’lu yaglarinda olan Kathleen Kelly, annesinden kalan ‘Kosedeki Diikkan’
1simli bir ¢ocuk kitapevini isletmektedir. Uzun yillardir ayni insanlarla ¢caligmaktadir
ve bu dort kisi bir aile gibidir. Ortalama bir gelir saglayan kitapevi kiiciik, cevre halki
tarafindan sevilen, benimsenen, samimi bir yerdir. Kathleen’in de tipki islettigi
kitapevi gibi kendine 6zgii, kii¢iik bir diinyas: vardir. Bir gazetede siyasi kdse yazari
olan erkek arkadas: Frank ile birlikte yasamaktadir. iliskileri tutkudan ve asktan ¢ok,
saygl ve uzlasima dayalidir. Kathleen’in hayatinin biiyiik bir kismini kitaplar,
diikkant ve dostlar1 olusturmaktadir. Diikkan c¢evre halki tarafindan oyle
benimsenmistir ki herkes birbirine ismiyle hitap etmekte ve dostga yaklagmaktadir,
Kathleen’in annesinden dgrendigi gibi is anlayisi tam da budur. Kitapevine gelenler
onun i¢in bir miisteri degil, birer misafirdir. Ve c¢ocuk kitab1 satmak, ¢ocuklarin
kisilik gelisimine katkida bulunmak anlamina gelmektedir. Oyle ki, giiniin belirli
saatlerinde ¢ocuklari bir araya toplayip, onlara masal okuyarak toplu bir deneyim
yasatmak kar amaci degil, igtenlik ve 6zveri tagimaktadir.

Kathleen’in rakibi olan Joe Fox zengin ve unli Fox ailesinin Gglincu neslidir.
Hirsli ve basarili bir is adamidir. Miitemadiyen gergin ve sinirli, yayinevi sahibi kiz
arkadas1 Patricia ile birlikte yagsamaktadir. Joe’nun New York’taki yeni hedef],
Kathleen’in kitapevinin bulundugu caddenin diger kosesine ‘Fox’s Sons Books’ adli
bir kitapevi zincirinin ilk magazasini1 agmaktir. Joe i¢in hayattaki bir ¢ok sey basari
ve para ile 6l¢ulmektedir.

Sehrin ayni1 bolgesinde caligtiklarindan 6tiirii Joe ve Kathleen birbirlerinin
rakibidirler. Ancak ayni zamanda ’30 yasini gecenler’ adli sanal bir sohbet odasinda
NY 152 ve SHOPGIRL adli takma isimlerle (nickname) birbirleriyle sohbet etmeye

baslarlar. Zamanla birbirlerine gonderdikleri mesajlar, hayatlarinin o kadar biiytik bir
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boliimiinii kaplamaya baslar ki, bu sanal pratik bir bagimlilik haline gelir. Bu
sohbetlerin baz1 kurallar1 vardir. Ikisi de hayatlarma, islerine dair detay
vermemektedirler. Gunliik yasantilarinda birbirlerinden nefret eden iki rakip olarak
Joe ve Kathleen, internetteki sanal ortamda, gercek hayatta nefret dolu olduklari
birbirleri hakkindaki sorunlarini paylasirlar.

Joe her ne kadar maddiyatgiysa, Kathleen o kadar maneviyat¢idir. Joe
kendisini “hayatta en iyi yaptigim isim, hicbir sey kisisel degildir, isi yalnizca is
olarak gériiriim ve savagirim” diye tanmimlarken, Kathleen ise kendisini “kucglik ama
sevdigim bir hayatim var, yaptiklarimi sevdigim i¢in yapryorum” diyerek
yorumlamaktadir.

Joe devasa kitapevinin agilisi i¢in gilin sayarken, Kathleen ve dostlar1 durumu
endiselenmek yerine sakince karsilarlar. Kathleen’e goére durum iglerini
etkilemeyecegi yoniindedir. Ciinkli onlarin devasa magazasi umursamaz, kibirli ve
kisiliksiz tezgahtarlarla dolu olacaktir. Joe i¢inse, Kathleen’in kiigiik kitap¢i diikkani
elbette kendisi i¢in rakip degildir. Bu kadar yenilik¢i bir projeye 42 yillik geleneksel,
eski ve yaslt bir diikkan nasil rakip olabilir? ‘Fox’s Sons Books’ kitapevi
zincirlerinin ilk magazasiyla sehre yeni bir hareket ve enerji getirecektir. Cilinkii
metropol bunu gerektirmektedir. insanlar yeni ve dinamik bir yapidan hoslanacaklar
ve harikulade kitapevini gezerken veya satin aldiklar kitaplart incelerken cappuccino
icebileceklerdir. Joe ve Kathleen’in is anlayisi birbirlerinden o denli farklidir ki, el
yazmasi bir kitabin fiyati ¢ok yiiksekse, Joe’nun bu duruma cevabi ‘0 yilzden bu
kadar pahali’ olurken, Kathleen ise ‘o yiizden bu kadar degerli’ yanitin1 vermektedir.
Yalnizca is anlayis1 olarak degil, karakteristik olarak da birbirlerinden tamamen

farklidirlar. Joe icin goriintii, gii¢, liiks, imaj, yatirnm, yenilik ve kar kelimeleri
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hayatin merkezinde durmaktadir. Kathleen ise hayata hosgorii, samimiyet, bir insani
kazanmak, mutluluk gibi degerler {izerinden bakmaktadir.

Joe ve Kathleen gercek hayatta ne kadar diisman ve rakipseler, sanal ortamda
bir o kadar uyumlu bir ¢ift olma yolunda ilerlemeye baslarlar. Oyle ki bu durum
Kathleen’in Frank ile, Joe’nunsa Patricia ile iliskilerini sona erdirmelerinde blyulk
rol oynar. Sanal ortamdaki Joe ve Kathleen’nin de farkli olduklar1 ve diistindiikleri
bircok konu vardir fakat, orada bu farkliliklar hosgoriiyle karsilanacak kadar
cekicidirler. Farkliliklar1 kadar ortak noktalari da s6z konusudur. Ortak paydada
bulustuklar1 noktalardan biri de Starbucks’tir. Her sabah ayn1 Starbucks
magazasindan kahvelerini almak onlar i¢in giiniin hos bir rutinidir ve Joe’nun
Starbucks konusunda esprili bir yorumu vardir, Kathleen’i giiliimseten yorum
sOyledir: “Bence Starbucks gibi yerlerin varolma nedeni, dmrinde 1 kere bile karar
veremeyen insanlari 6 karar vermeye zorlamaktir; biiyiik, kiiciik, stitlii, sade, kafeinli,
kafeinsiz, az yagl yagsiz... Boylece kim olduklarini ve hayattaki amaglarini bilmeyen
insanlar 2.95 cente sadece bir kahve almakia kalmiyorlar, ayni zamanda kendini
tanimanin miithis huzurunu duyuyorlar.” Joe her sabah venti (blyuk) kafeinsiz
cappuccino icerken, Kathleen ise sade karamel macchiatoyu tercih etmektedir.

Zamanla Joe’nun magazasinin basarili bir is ¢ikarmasiyla Kathleen zarara
girmeye baglar ve kitapevini kapatma karar1 alir. Kitapevini kapatirken kapiya soyle
bir yaz1 asar: “42 yil sonra kapimizi kapatryoruz. Hayatimizin bir parcasi olmaktan
mutluluk duyduk.” Kathleen’nin g6zunde Joe’nun mekanik, dev kitapevi savasi
kazanmistir ve kendisi artik igsizdir. Bu sikintili ruh halini paylasabilecegi tek kisi
sanal dostu NY152°dir. ikisi arasinda, aslinda kiminle konusmakta olduklarini ilk
fark eden Joe olur. Kathleen’in kendisi hakkindaki nefret dolu hislerini yine kendisi

olan NY152 ile paylasmasi Joe’yu harekete gecirir ve Kathleen’i Joe olarak
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kazanmak ic¢in onunla vakit ge¢irmenin yollarin1 aramaya bagslar. Kathleen ve Joe
arasinda aniden dostane bir sekle biirlinen bu iliski, genellikle Starbucks’ta yapilan
koyu sohbetler esliginde giiglenerek devam eder. Kathleen i¢in kendisinden bu denli
farkl biriyle ortak bir noktada bulusabilmek, sasirtic1 ve keyiflidir. Zamanla Joe ile
olan iligkisi daha ileri giderek, Joe ve NY152 arasinda bir se¢im yapma noktasina
gelir. Ancak Joe’nun NY 152 oldugunu anlamasi Kathleen i¢in biiyiik bir siirpriz olur.
Tek ortak noktalart Starbucks olarak goriinen; hayatlari, diinya goriisleri, finansal

durumlar1 bu kadar zit yonde birine asik olmak, Kathleen i¢in mucizevidir.
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Sekil 4.1: Joe Fox

Sekil 4.2: Kathleen Kelly
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Sekil 4.3: Joe FOX’un ve babasinin yatlari.

Sekil 4.4: Kathleen Kelly
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2- Fight Club (Déviis Kuliibii) - 1999

Edward Norton’un canlandirdigi karakterin ismi bilinmemekle birlikte,
hikayeyi anlatan kisi oldugundan otiirii ‘anlatic1’ olarak ge¢mektedir. Anlatict 30’lu
yaslarinda, ortalamanin iistiinde geliri olan, biiyiik bir Amerikan otomobil firmasinda
calisan bir miihendistir. Son derece materyalist bir bakis acisina sahiptir. Esya, nesne,
marka ve gorintl o denli dnemlidir ki kendisini “bende bir¢ok kisi gibi IKEA
yataklarinin bir kolesiyim” olarak tanimlamaktadir. Anlaticiya gore ¢aligmak para
kazanmak i¢indir ve para kazanmaksa kiginin kendisini yansitan miikemmel bir
yasam tarzini yaratmak i¢in gereklidir. Dolayisiyla eger ying yang desenli bir kahve
sehpas1 goriirse ve bu sehpa evinin tarzin1 ve kendi kisiligini yansitacaksa, onu
mutlaka almak zorundadir. Bir biitiin olusturma ve 06zglin olma saplantis1 olan
anlatict stile olan tutkusunu su cumleleriyle dile getiri: “Kataloglar: elimden
diistirmem ve ne tiir bir yemek seti kisiligimi yansitir diye diigiintirtim. Bu yiizden
hepsini aldim, hatta el yapimi olanlart bile.” Aklina geldigi anda telefonla IKEA’dan
yastik kilifi siparisi veren anlaticiya gore, teknoloji ilerleyip Ozellikle uzay
arastirmalart derinlestikce giin gelecek kozmostaki her seyin ismini markalar
koyacaktir. IBM yildiz gemisi, Microsoft galaksisi, Starbucks gezegeni gibi. Giin
igerisinde sirketteki diger is arkadaslar1 gibi anlatic1 da Starbucks’tan venti (blyUk)
boy kahve igmekte ve bu onun igin bir rutindir. Gucci, Good Year, Dona Karan,
Calvin Klein, Apple, Microsoft, Intel, BMW, Wolkswogen en ¢ok goriinen markalar
arasindadir.

Son 6 ay i¢inder siddetli sekilde uykusuzluk ¢ekmeye baslar ve bu hastalik
yliziinden giinlik yasamina konsantre olamaz. Narkolepsi ataklari yasamaya
baslayinca doktora gitmeye karar verir ve diizenli uyku i¢in ilag vermesini ister.

Ancak doktora gore uyku dogal yollardan gelmelidir ve anlaticinin bu kadar
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sizlanmasina gerek yoktur. Aksine uykusuzluktan ¢ok daha aci veren seyler vardir
hayatta. Bunun ic¢in kanser hastalarinin terapi gruplarina giderek, oradaki insanlarin
ne kadar zor durumda olduklarini gérmesi yeterlidir. Doktorun yonlendirmesiyle
anlatici, takma isimlerle hafta i¢i aksamlar1 kanserli hastalarin terapi gruplarina
katilmaya baglar. Bu aktivite o kadar iyi gelir ki diizenli olarak uyumaya baglar fakat
bir siire sonra terapi gruplar1 vazgecemeyecegi birer bagimlilik haline gelirler. Bunu
anlatict “birilerinin gogsiine yaslanip aglamaya hazir olmak benim tatilim” olarak
tanimlar. Ve zamanla bu terapi gruplari olmadan yapamayacagim fark eder. Fark
ettigi sey, insanlarin ancak karsisindaki kisi 6lecekse ger¢ekten onu dinledigidir ve
anlaticinin buna, birileri tarafindan dinlenip, ciddiye alinmaya ihtiyaci vardir. Terapi
gruplarindan birinde Marla Singer adinda bir kadinla tanisir. Marla da kendisi gibi
kanser hastasi degildir ama onun gelis amaciysa bedava kahve ve yiyecektir. Marla
anlaticinin hasta olarak soyledigi yalanin yansimasina neden olur ve artik terapiler
anlatict lizerinde igse yaramamaya baglar. Boylelikle haftanin terapi gilinlerini
aralarinda paylasirlar.

Bir geri ¢agirma miihendisi olarak bir¢ok farkli iilkeye is seyahatleri yapmak
zorunda olan anlatict i¢in is hayati demek sonsuz yogunluk ve insanin kendisine
vakit ayiramamasi demektir. Ve bu seyahatler sirasinda her sey tek kullanimliktir.
Konakladig1 otellerdeki temel bakim iiriinlerinden, ugaktaki yiyeceklere kadar her
seyin kullanimi tek seferliktir. O kadar ki kisileraras: iletisim kaybolmustur.
Arkadagliklar dahi tek porsiyonluktur. Ugaktaki iki insan yalnizca kalkis ve inis
arasindaki zamani paylagsmaktadirlar. Bu yolculuklardan birinde anlatici Tyler
Durden ile tanisir. Tyler birgok iste c¢alismaktadir, bunlardan biri de sabun yapip
satmaktir. Sabun Tyler’a gore medeniyetin Ol¢iisiidiir. Anlatictya kartini verir.

Tyler’la tanistigi seyahatten dondiigiinde anlatici evinde gaz kagagi yiiziinden
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patlama oldugunu, yangin ¢iktigini ve tiim esyalarinin yanarak yok oldugunu 6grenir.
Anlatici i¢in biiyiik bir soktur bu. O kadar deger verdigi tim mobilyalari, en pahali
soslar1, Calvin Klein gomlekleri, Dona Karan ayakkabilari, Armani kravatlari, hepsi
yanmistir. Geceyi gegirmek icin Tyler’1 arar ve durumun vahametini su ciimleyle
Ozetler: “harika mobilyalarim, son teknoloji miizik setim ve sofistike gardirobum...
Kusursuzu tamamlamaya ¢ok az kalmisti.”

Sigorta hasar1 karsilayincaya kadar anlatict Tyler Durden’in yanina yerlesir.
Tyler sehir merkezinden uzakta terk edilmis, yar1 yikik, elektrik ve su problemi olan
barakadan bozma bir evde yasamaktadir ve bu kesinlikle anlaticinin standartlarina
gore degildir. Anlatic1 bir anlam veremese de Tyler ile Marla arasinda ne zaman
basladigini bir tiirlii fark edemedigi bir iliski s6z konusudur. Zamanla Tyler ve onun
ilging yasam felsefesi anlaticinin ilgisini ¢ekmeye baslar ve bir gece bar ¢ikisi
Tyler’in kendisine vurmasini istemesiyle sokakta doviismeye baslarlar. Ddoviis
sonrasinda anlatici i¢in hayattaki her seyin Oonemi azalmistir. Bu doviis ritiielini
sokakta devam ettirirler ve zamanla baskalar1 da katilmaya baslar. Boylelikle bir
barin bodrum katinda Déwviis Kuliibiinii kurarlar. Doviis kuliibii Tyler’in hayat
felsefesinin viicuda gelmis halidir. Buna gore birey tiiketim kiiltiiriiniin bir kolesidir
ve tiiketim bir eylem olarak uyusturucu etkisi yapmaktadir. Doviis kuliibiiniin amaci
bu etkiyi fiziksel aciyla yok etmek ve kapitalist sistemin bir sonucu olan bu koleligin
yarattigt bunalimda bireyin yalmiz olmadigimi gostermektir. Doviis kuliibiiyle
anlaticinin hayati, felsefesi ve bakis acisi degismeye baslar. Bu degisimi su
ciimleleriyle anlatir: “normalde isten eve kizgin ve yorgun geldigimde Iskandinav
mobilyalarimi cilalar, temizlik yapardim. Yanmis mallarim i¢in su anda tizgiin
olmalyyim ama degilim, sigorta sirketiyle bogusuyor olmalyyim ama yapmiyorum.

Orada esyalarim yok olmadi, orada yok olan bendim.” Dovis kuliibiinde kisinin kim
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oldugu, meslegi, yasi, zeka kapasitesi, sosyo-ekonomik statiist, hatalar ve kusurlar
da dahil olmak Uzere bireyi birey yapan higbir sey 6nemli degildir. Onemli olan
dovistirken kisinin kendisinin Tanri’s1 olmasidir. Ve kisinin disaridaki kimligi ile
doviis kuliibiindeki kimligi ayni degildir. Doviis kuliibii sehir bazinda yayilmaya
basladik¢a anlatict bu olusumla ilgili daha ¢ok heyecanlanmaya baslamistir. Artik
spor salonlarinda ter atip, Calvin Klein’in tanimladigi gibi olmaya calisan adamlara
acimaktadir. Neticede doviis kuliibiiniin amaci kazanmak ya da kaybetmek degildir
amag, fiziksel ac1 sonrasinda aydinlanmak, popiiler kiiltiiriin, tiikketim toplumunun,
kapitalist sistemin, marka bagimliliginin uyusturucu etkisinden arinmaktir. Anlatici
bu siirecin kendisine yansimasini su climlelerle 6zetler: “Ben kendimi buldum, maddi
ve iy diinyasimin gereklerini biwrakiyorum. Sehirden uzak bir barakada yasamayt
seviyorum. Medeniyetin gittigi bu yonde maddiyatin varligini reddediyorum. Doviis
kullibl Tyler ve benim dinyaya hediyem.” Tyler ise elestirel goriisiiyle doviis
kuliibiiniin arkasindaki nedeni kendi climleleriyle soyle dile getirir: “bltin bir nesil
beyaz yakali kéle olmus. Reklamlar yiiziinden araba ve kiyafet almak icin nefret
ettigimiz iglerde ¢alistyoruz. Bizim savasimiz ruhani bir savas, en biiyiik buhran ise
hayatlarimiz. Televizyon ile biiyiirken bir yildiz ya da rock sanat¢isi olacagimiza
inandik ama olmayacagiz. Bunu yavas yavas o6greniyoruz. Bu yiizden ¢ok ¢ok
kizgimiz. Sizler iginiz degilsiniz, bindiginiz arabalar, giydiginiz i¢ ¢amasirlari, kredi
kartlarimizin limiti degilsiniz.”

Aldiklar iiyelerle doviis kuliibii zamanla biiylimeye baslar ve Tyler iiyelere
ev Odevleri vermeye baslar. Bu ddevler, kapitalist sistemi ve tiiketim kiiltiiriinii isaret
ya da sembolize eden her seye fiziksel siddet ve maddi zarar1 igermektedir. Tyler’in,
anlatic1 ve kendisi i¢in kurdugu ordu, biiyiik is merkezi binalarinin dis cephesinde

‘gllen surat’ seklinde yangin ¢ikarmak, Apple magazasinin vitrinini havaya
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ucurmak, devasa bir reklam panosuna iizerinde ‘bahcenizde giibre olarak yanik
motor yagi kullanin’ gibi climleler igeren posterler yapistirmak, golf sopasiyla
arabalara vurarak camlarmi kirmak gibi bir¢ok siddet iceren Tyler’in “kiyamet
projesi” olarak adlandirdigi, eylem gergeklestirmektedir. Ancak kiyamet projesinnde
bir insana zarar vermek s6z konusu degildir. Tyler’a gore kiyamet projesi, yemek
yapan, ambulans suren, ¢Op toplayan, elektrik sistemlerini tamir eden insanlarin bir
direnisidir.

Kiyamet projesinin hayata ge¢meye baslamasiyla birlikte Tyler kimseye
hicbir sey sOylemeden gider. Anlatict i¢in bu denli biiyiik bir orduyla bas etmek
miimkiin degildir Tyler’1 aramaya baglar. Diinyanin gesitli {ilkelerine gider ve her
yerde Tyler’t arar, ancak yolun sonunda Tyler’in kendisi oldugunu anlar. Cift
kisilikli oldugunu fark ettiginde, zihninin i¢indeki Tyler ona su agiklamay1 yapar:
“Hayatini degistirmek istedin, senin yerine ben degistirdim. Benim gibi giyinmek
istedin, benim gibi kavga etmek istedin, benim tarzimla isyan etmek istedin bende
bunu senin yerine yaptim. Ben senden daha cesurum.” Bu agiklama iizerine anlatici
Tyler’in planlarin1 anlamaya caligir. Planin, toplum diizenini ve konformizmi yok
etmek amaciyla, sehrin hemen hemen her yerine yerlestirilmis patlayicilar oldugunu
anladiginda tehlikede olan herkesi uyarmaya calisir ancak ulasabildigi herkes ¢coktan
doviis kuliiblinlin bir iiyesi olmustur. Anlatict kendisine silah dogrultarak Tyler’a son

vermek zorundadir.
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Sekil 4.5: Anlatici

Sekil 4.6: Anlaticr’nin ¢op sepeti
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Sekil 4.8: Anlatici
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3- Miss Congeniality (Guzel Dedektif) - 2000

Miss Amerika giizellik yarigmasi i¢in adaylarin arasinda gizli gorev yiirlitecek
bir ajan yerlestirme karar1 alan FBI i¢in en uygun kadin ajan Gracie’dir. Ancak
Gracie icin bu gorev kesinlikle utang vericidir. Ona gore kadini1 ¢agristiran hersey
asagilayicidir. Giizel, bakimli, ¢ekici ya da seksi olmak 6nemli degildir, 6nemli olan
kisinin zeki ve iginde basarili olmasidir. Giizellik yarigmalarinin genel konsepti
diisiiniildiglinde, yarigmadaki adaylar gibi bir imaj c¢izebilmek i¢in Garcie’nin
oncelikle maskiilen yagam tarzindan vazge¢mesi gerekir. Sinirlendiginde ya da can
sikkin oldugunda evinin salonunun ortasinda asili bir kum torbasini yumruklamak,
box antremanlarina katilmak, erkek ayakkabilar1 giymek gibi aligkanliklarindan bir
stireliginde vazgegmek Gracie i¢in neredeyse imkansizdir. Ancak hayatini adadig
meslegi bunu gerektirdiginden ve operasyon ekibinin iginde bizzat aktif olarak yer
almak istediginden isi kabul eder. Gizli olarak yiiriitiilen operasyonda Gracie’nin
diger adaylarla yarigma kampina girmesi gerekmektedir. Ancak gerek dis goriiniis,
gerekse giindelik yasam aligkanliklar1 ve yagam tarzi bakimindan bu o kadar kolay
degildir. Gracie’yi kisa siirede ortama adapte edebilecek bir danisman bulunur. En
dikkat ¢ekici Ozelliklerinden birini Gracie’nin su ciimlesi 0Ozetlemektedir:
“Kadinlarin neden giizellik yarismasina katildigint anlamiyorum™ Bu katilim, bir
kadinin fiziksel 6zelliklerinin bir otorite tarafindan onaylanmasi ve evrensel olarak
giizel kadin salonuna uygun bulunmasi fikri Gracie i¢in bir sagmaliktan baska bir sey
degildir. Bu nedenle imaj degisimi siirecinde, ge¢mis yillarda yapilan giizellik
yarigmalarini, adaylarin davranis tarzini ve viicut dilini anlayabilmek amaciyla
izlerken, kazanan sahneye ¢ikip mutluluk gozyaslar doktiigiinde, Gracie “Kegske bir
beynin olsaydi” yorumunu yapmaktadir. Bu siiregte danigman tarafindan en ¢ok

zorlanilan kisim Gracie’nin ylriiyiisii, yemek yeme sekli ve ozellikle yiiksek kalorili
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yiyeceklerle arasinin ¢ok iyi olmasidir. Ona gore sifir beden olmanin bir anlami
yoktur, diyet yapmak yalnizca kisinin kendi kendine ac1 ¢cektirmesinden baska bir sey
degildir. Sabahlar1 ise giderken, Starbucks’tan venti (biiylik) boy bir frappagino,
bliyiik bir sandvi¢ ve Starbucks yapimi country miizik bir albiim almak Gracie i¢in
yeterlidir. Ogle yemeginde ise bol ketcap ve mayonezli tavuk porsiyon yemek ve
aksamlar1 biiyiik bir pizza ile bira olduk¢a uygundur. Gémleginin iizerindeki leke
cok Onemli degildir. Saclarini1 taramamasinda sasilacak bir sey yoktur ¢linkii, boyle
bir zorunluluk yoktur. Mikrodalga firinin kapagi bozuksa, yassi bir spatula ile
sikigtirilarak kapatilabilir, tamir i¢in vakit harcamaya gerek yoktur. Elbette insanlarin
parmaklari, diglerin arasinda kalan yemek artiklarini temzilemek i¢in kullanilabilir.
Biitiin bunlar1 ve benzerlerini 6zenle yerine getirecek olsa, disaridaki suglulari kim
yakalayacaktir, masum insanlari kim koruyacaktir? Boyle bir meslekte basarili
olabilmek igin, goriintii ve imaj onemli degildir. Onemli olan ne kadar pratik zekali
ve korkusuz olmaktir. Disaridaki kadinlardan biri olmak, “topuklu maymunu
oynamaktan” baska bir sey degildir.

Gracie kendi ilgili her seyi sevmektedir ve kimse i¢in kendisini degistirmek
istememektedir. Ozellikle danigmani Vic tarafindan ‘cok zor’ olarak nitelenen
Gracie, aday kampi sirasinda “dostlarin ve iliskilerin yerine, tabancan ve alayciligin
var” elestirisine maruz kalacaktir. Ancak Gracie’nin bahanesi hazirdir. Bu tiir seylere
ayiracak vakti yoktur.

Ajan kimligi her seyin otesinde ve iizerindedir. Sikisik trafikte rahatga yol
alabilmek igin, higbir acil durum olmasa bile, polis sirenini aktif hale getirerek
kendisine yol agmaktadir. Ya da arabasini, trafik akisinin oldugu bir yolun ortasina
park ettiginde kendisini uyaran polis memurunu, FBI rozetiyle susturabilmektedir.

Ogzellikle sabahlart uzun kuyruklarin olustugu Starbucks’ta kendisine oncelik
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tanimalar i¢in, yine FBI rozetiyle diger miisterilerin oniine gegebilmekte ve onlardan
oncelikli olma hakkini kendisinde gérmektedir. Dis goriiniisiine 6zen gostermek i¢in
hicbir nedene ihtiya¢ yoktur. Kayu renk bir pantolon ve ceket, erkek botlar1 ve Ray-
Ban giines gozliikleri, isini yapabilmesi i¢in yeterldir.

Ancak Miss Amerika yarismasindaki 6zel gorevi ile Gracie bir degisim
stirecine girecektir. Diger adaylar gibi light seylerle beslenmeye baslayacak, topuklu
ayakkabilarla dans edecek ve makyaj yapmayr 6grenecektir. Zamanla antifeminist
goriisleri yumusamaya baslayacak ve cok kisa bir siire dnce, ‘aptal ve zekadan
yoksun’ olarak niteledigi bu kadinlar gibi yasamaya basladigini, onlardan biri
oldugunu ve bunun o kadar da kotii bir sey olmadigini saskinlikla fark edecektir.
Yine koyu renk takim elbiseleriyle, ancak saclari daha bakimli, makyajli, daha
estetik sekilde yiiriiyen bir ajan haline gelecektir. Ozellikle insanlara daha hosgériilii
Dig goriinlisii her ne kadar tam olarak maskiilen bir imajdan siyrilmasa da,
Garcie’nin gururla sergiledigi bu erkeksi tarzin iginde, disil gostergeler rahatlikla
okunur hale gelecektir. Imaj ve goriintiiniin dnce kisinin kendisiyle sonra cevresiyle
ve Ozellikle karsi cinsle iletisime ge¢mekte ne kadar onemli bir ara¢ oldugunu
anlayacaktir. Degisen imaj1 ekip arkadaslarindan Matthew ile bir iligkinin

baslamasina araci olacaktir.
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Sekil 4.9: Graice Hart

Sekil 4.10: Gracie Hart
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Sekil 4.11: Gracie Hart

Sekil 4.12: Gracie Hart
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4- Devil Wears Prada (Seytan Marka Giyer) - 2006

New York moda diinyasinin pariltili yasaminin konu aldig1 filmde Miranda
Priestley (Merly Streep) Runway moda dergisinin korku salan genel yayin
yonetmenidir ve diinyanin en gii¢lii kadin karakterlerinden birini temsil etmektedir.
Moda diinyasinda hatir1 sayilir bir kadin olan Miranda’nin dadilar tarafindan
bayatulen ikizleri ve sorunlu bir evliligi vardir. Kendisine en yakin c¢alisan
asistanlarindan birinin goérevinden ayrilmasi nedeniyle kendisine yeni bir asistan
aramaktadir. Brown’dan yeni mezun olan Andrea Sachs (Anna Hathaway)
Miranda’nin yeni asistan1 olarak ise baslar. Ancak Miranda oncelikle Andrea’ya
moda diinyasinin gereklerini, stirekli sik ve bakimli olmak zorunda oldugunu ve her
seyden onemlisi de Prada, Armani, Versace gibi markalarin yasaminin bir pargasi
olmasi gerektigini 6gretecektir.

Moda diinyasinin kalbi New York’ta atmakta ve bu kalbin tam ortasinda
Miranda Priestley durmaktadir. Miranda moda diinyasinin ileri gelenleri tarafindan,
Runway moda dergisinin genel yayin yonetmeni olarak “diinyanin tarzint belirleyen
kadin” olarak tanmimlanmaktadir. 72 yillik bir gegmisi olan modanin 6éncti magazini
Runway’i uzun yillardir yéneten Miranda’nin birgok evliligi olmustur. Ilk
evliliginden olan ikiz kizlar1 vardir ve her biten evliligi Amerikan medya giindemini
uzun siire mesgul etmistir. Miranda’ya goére 6zel hayat ipin ucunda sallanabilir ancak
is dlinyas1 kosulsuz basariy1 gerektirir ve bu konuda higbir bahaneye yer yoktur.
Miranda’nin giinliilk programi asistanlar1 tarafindan dakika dakika organize
edilmektedir ve bu programda herhangi bir aksilik hos goriilemez. Bu hususta ¢ok
disiplinli bir karakter olmasinin yani sira, gevresinde Ozellikle Armani gibi bir
markanin son kreasyonu hakkinda yeterince bilgisi olmayan birine kars1 kii¢ciimseyici

bir tavri vardir. Miranda moda diinyasinda stil ve bigimin viicuda gelmis halidir.
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Miranda’y1 diger modacilardan farkli kilan, markalar1 ve stilleri farkli konseptlerle
bir araya getirmedeki sezgisi ve yetenegidir. Bu dogrultuda modanin ihtiyag
kavramina gereksinimi yoktur. Cevresindeki tiim gostergeler tek baslarina belirli
anlamlar cagristirsa da, hepsi bir araya geldiginde Miranda’nin bizzat kendisini
olusturmaktadirlar. Bununla iliskili olarak filmde gecen bir ciimle durumu Ozetler
niteliktedir: “Her bir taki, bireysel kimligi yansitir.”

Miranda i¢in anahtar sdzciik modadir. Her bir rengin ona gore tarihi vardir ve
bir kemer yalnizca bir kemer degildir. Paragrafi birbirine baglayan satirlardan biridir.
“Bir goruntisiin” Miranda’nin siklikla kullandigi ciimlelerden biridir ve bu goriintii
essiz olmali, kisinin iizerinde 6diing durmamalidir. Channel, Prada, Armani, Calvin
Klein, Dolce Gabbana filmde en ¢ok ismi gecen markalardir. Ancak bu kreasyon
markalari, daha alt klasmanda olan Mango, Swatch, Nine West ya da Banana
Republic gibi markalarla bir araya gelebilmektedirler. Modanin sanattan daha biiyiik
olduguna inanan Miranda degeri 900 $ olan Marc Jacobs marka bir ¢antay: asistanina
armagan ederken, glinde li¢ kez Starbucks kahve igmektedir. Bu noktada Starbucks
da Miranda’y1 olusturan gostergelerden biridir. Starbucks’in kisiye 6zel, icerigine
tiikketicinin karar verebildigi konsepti goz Oniinde bulunduruldugunda, Miranda’nin
yagsiz siitlii (non-fat), kdpuksiz (no-foam), kafeinsiz (decaf) kahvesi yakin ¢evresi
tarafindan ezbere bilinmektedir.

Medyatik bir kadin, bir modaci, genel yayin yonetmeni, sorunlu bir evlilikte
es ve ikiz kiz annesi olan Miranda i¢in Valentino ne kadar 6zgiin bir anlam tagiyorsa,
Nine West de bir o kadar 6zgiin bir mesaj icermektedir. Ancak yetenek bu farkl
mesajlar bir araya getirebilmektedir. Giindiiz “6gle yemeginden sonra Starbucks’im
hazir olsun” asistanlarina talimat veren Miranda, ayni giliniin gecesi Gucci

ayakkabilar1 ve Dior parfiimiiyle bir davette boy gosterebilmektedir. Sabah
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toplantidan sonra ikizleri i¢in Harry Potter’in son kitabin1 bulunmasi direktifini
verirken, 6gle yemegi i¢in yiyecegi biftegi, derginin arka caddesindeki yol zeri bir
kafeden tercih edebilmekte ve Ogleden sonrasini Versace ve Fendi g¢antalarinin
katalog ¢ekiminde gecirebilmektedir.

Marka, goriintii ve imajin tek gercek ve amac olarak gorildiigii filmde
Miranda’nin asistant Andrea i¢inse durum farklidir. Siradan bir imajla ise baslayan
Andrea, zamanla Miranda’nin sag kolu olmasinin yani sira, éncesinde marka panosu
olarak alay ettigi sifir beden kadinlardan biri haline gelecek, “Jimmy Chicco
ayakkabilart giydigin giin ruhunu sattin” diyen bir is arkadasimin espriyle karisik
elestirisine hedef olacaktir. Total olarak Miranda’ya gore goriintli ve imaj hersey
demektir ve herkes onlar gibi olmak istemektedir. Asistaninin sahip oldugu is icin
“bu sehirde bu iste ¢alismak icin cinayet isleyebilecek kizlar var” diyerek moday1
yiiceltmekte, imaj1 ve kimligi sembolize eden tiim gostergeleri, basta kisilik olmak

tizere her seyin Oniinde tutmaktadir.
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Sekil 4.13: Miranda Priestley

Sekil 4.14: Andrea Sachs
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Sekil 4.15: Miranda Priestley

Sekil 4.16 Miranda Priestley
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Incelenen dort filmde de, Starbucks tiiketen bireylerin hikayeleri kendilerine
Ozgiidiir. Birbirlerinden bir¢ok konuda farkli olmalarinin yani sira, bazi noktalarda
benzerlik de gosterebilmektedirler. Karakterler genel 6zellikleriyle asagidaki tablo da

gosterilmektedir:

Tablo 4.2: Karakterle ilgili Genel Tablo

Karakterler Yas Meslek Sosyo-ekonomik
durum

Miranda Priestley | 50’lerinde Modaci/Editor Ust Gelir

Gracie Hart 30’larinda FBI ajani Orta Gelir

Kathleen Kelly 30’larinda Kitapg1 Orta Gelir

Joe Fox 30’larinda Is adami Ust Gelir

Anlatici 30’larinda Miuhendis Ust Gelir

Maksimum ¢esitlilik orneklem modeli ile olusturulan parametreler
dogrultusunda Starbucks tiiketicisi olarak goriinen bireylerin farkliligi, tablodan da
anlasildigr gibi oncelikli olarak mesleki olarak 6ne ¢ikmaktadir. Diinya modasinin
nabzini tutan Runway dergisinin genel yayin yonetmeni Miranda, erkeksi FBI ajani
Gracie Hart, hirshi i adami Joe Fox, miitevazi kitap¢1 Kathleen Kelly ve sizofren
anlatici. Meslek gruplart bireyin sosyal ¢evresini belirleyen dnemli etkenlerden biri
olarak diisiiniildiigiinde, filmlerdeki her bir karakterin sosyal iligkileri ve iginde
bulunduklar1 sosyal yapi birbirlerininkinden farklilik gostermektedir. Miranda
giindelik yasamini, Prada, Gucci, Armani, Versace gibi markalarla iliskili insanlarla

etkilesim halinde gegirirken, Gracie’nin sosyal cevresini ise genellikle bekar,
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kendilerini isine adamis, diizensiz bir hayati ve 0zel hayatlar1 olmayan erkekler
olusturmaktadir. Hayatinda manevi degerlere oncelik veren, algakgoniillii Kathleen
Kelly’nin yakin ¢evresini annesinin emekli arkadaglari, miisterisi olan kii¢iik
cocuklar ve bu gocuklarin aileleri olusturmaktadir. Anlatici ise ¢ogunlukla ikinci
kisiligi Tyler Durden ile birlikte oldugunda ¢ogunlukla yalnizdir. Iliskilerinin sahte
olduguna inandig1 is arkadaslarmin disinda kalan zamanin doviig kuliibiindeki,
genellikle garson, asg¢i, taksi soforii gibi ortalamanin altinda mesleklere sahip
kisilerle ge¢irmektedir. Bireyin yapmakta oldugu meslegi sosyal c¢evresini
yapilandirmada bir bakima ara¢ islevi gordiigiinden, buna paralel olarak sosyo-
ekonomik statii ve yasam tarzlar1 da farklilik gostermektedir.

Varlikli olma konusunda Miranda, Joe ve Anlatic1 ortak paydada yer alirken,
liks tiiketimi c¢agristiran herhangi bir seye egilimleri gozlenmeyen Gracie ve
Kathleen rahat, ama gosteristen uzak bir konum sergilemektedirler. Ozellikle sosyo-
ekonomik durumu 6zetleyen gostergeler arasinda, Miranda’nin yasadigi liikks ev, her
biri Valentino, Dolce Gabbana, Ferre gibi list gelir grubunu temsil eden kiyafetleri ve
aksesuarlari, Mercedes arabasi ve soforii sayilabilmektedir. Joe agisindan
bakildiginda aileden gelen bir zenginlik s6z konusudur. Biiylik babasi ve babas1 gibi
Joe da liikks yatirrma ve paranin giicliine inanmaktadir. Buna iliskin en belirgin
gostergeler arasinda, sehrin merkezinde son derece lilks ve konformist sekilde
dosenmis dairesi, marinada babasininkinin yaninda demirli duran yati ve yeni
acacagi kitap magazalari zinciri i¢in yaptigi yatirimlar sayilabilir. Anlatict ise daha
once de ayrintili olarak agiklandigi gibi Amerika’nin 6nde gelen otomobil
firmalarindan birinde miihendis olarak ¢alismakta ve iyi bir pozisyonda yer
almaktadir. Bu pozisyonu ona, bir gokdelenin onbesinci katinda likks bir stiidyo

daire, Iskandinav mobilyalar, liikks otellerde konaklama, Armani kravatlar ve Donna
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Karan ayakkabilar alabilme imkani saglamaktadir. Miranda, Joe ve Anlatici’nin
ortiistiikleri materyalistik durus, Gracie ve Kathleen’de zit bir benzerlik seklinde 6ne
cikmaktadir. Her ikisi de hayatlarim1 rahatca idame ettirebilmektedirler fakat,
maddeci gosterise iliskin herhangi bir 6zel ¢abalar1 yoktur. Sosyo-ekonomik stat
Kathleen ve Gracie’de Miranda, Anlatic1 ve Joe’ya gore daha ortalama durumdadir.
Daha miitevazi, daha siradan goériinmektedirler. Gracie federal biironun kendisine
tahsis ettigi siradan sedan bir araba kullanmakta, Kathleen ise isine yiiriiyerek gidip
gelmekte, gerekli oldugunda ise toplu tagima araci olarak metroyu kullanmaktadir.
S6z konusu Kkarakterler, sosyo-ekonomik agidan benzer yonler
sergilemektedirler. ancak yasam tarzi gostergeleri agisindan zaman zaman dogrusal
olarak paralellik gosterse de, farkli igeriklere sahiptir. Yasam tarzi gostergeleri
elbette nesnenin kendisini ihtiva ettigi gibi bir tavir, kisisel bir durus, bazen felsefe
ve kimi zaman rutinleri ve davranis oriintiilerini de kapsayici niteliktedir. Ozellikle
VALS 2 olgegindeki basliklar dikkate alinarak degerlendirildiginde, Starbucks
tiketmeyi eden bu bes bireyin egilimsel farkliliklar1 6n plana ¢ikmaktadir. Tezin
ikinci boliimiinde Tablo 2.4°te gosterilen VALS 2 0Olgegine gore bir yorum
gelistirmek gerekirse, Miranda Priestley Basarililar (Achivers) Kategorisine
girmektedir. Bu bakimdan basarililar kariyerlerini ve yaptiklari isi her seyin {istiinde
tutmakta, hayatlarinin  kontroliinii tamamen ellerinde bulundurmaktadirlar.
Miranda’nin meslegini hayatinin merkezine koymasi ile prestije ve maddi imkanlarin
sagladig1 konfora verdigi onem birbiriyle ortiismektedir. Vakif olunan ve imaj vaat
eden markalarla ¢evrili yagamak, goriintiiniin ve bi¢cimin genellikle her seyden dnce
gelmesi, Miranda’nin VALS 2 6l¢egine gore basarililar kategorisinde yer almasini

destekler niteliktedir.
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Meslegini, basarili bir ajan olmasini saglayan giiclii kisiligini vurgular bir
tutumda olan FBI ajan1 Gracie Hart ise, maddi kazangla ilgilenmeyen, diinya ile
iliskileri fayda saglayacak bir sey yaratabilme flizerine kurulu olan Yapicilar
(Makers) kategorisine girmektedir. Gorlintlye ve imaja 6nem vermeyen tavri,
ozellikle erkeklerin aktif olarak ugrastiklar1 sporlarla ilgilenmesi ve maskiilen giyim
tarziyla Gracie i¢in anlam; isinde basarili olarak toplum hayatina katkida
bulunabilmekte yatmaktadir.

Basarili bir is adam1 olan Joe Fox’un yasam tarzi ¢ercevesi VALS 2’ye gore
degerlendirildiginde, Joe’nun duragan olmayan is hayati, yenilik¢i bakis agisi ve
kimliksel gostergelerini belki bir nebze daha imajin Oniinde tutmasi, onu
Gergeklestirenler ~ (Actualizers) smifina yerlestirmektedir. Ozellikle kendini
gerceklestirme, dilizenli spor yapma ve yatgilik gibi liiks hobileri agisindan
irdelendiginde, Joe Fox realist ve hirsli bir eylem adam1 imaj1 ¢cizmektedir.

Joe’nun rakibi ve ayn1 zamanda sanal ortamda arkadagi olan Kathleen Kelly
s0z konusu 0lcek cercevesinde ele alindiginda, diger bireylere oranla ¢ok boyutlu bir
sonu¢ ortaya c¢ikmaktadir. Olgunlugu, miitevaziligi ve yerlesik degerlere verdigi
onemle Kathleen Nail olanlar (Fulfilleds) grubuna denk gelmektedir. Fakat yaptigi
ise olan bagliligi, miisterisi olan ¢ocuklar i¢in yarar hedefleyen yaratici fikirlerini
hayata gec¢irmesi agisindan Yapicilar (Makers) grubuna da dahil olmaktadir. Ayni
cok boyutlu durum Kathleen’inkinden daha parcali bir yapiyla Anlatici igin de
gecerli olmaktadir. Hikayenin ilk basinda meslegi, biiylik bir otomobil firmasindaki
konumu, prestij ve maddi imkanlara verdigi oncelik, marka ve tiiketime olan giiclii
tutkusuyla Gergeklestirenler (Actualizers) ve Bagsarililar (Achivers) gergevelerine

uyumluluk gosterirken, doviis kuliiblinlin ortaya c¢ikmasiyla protest deneyimleri
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paralelinde asi ve duygulan ile hareket eden, heyecan arayan bir profil ¢izerek
Deneyimciler (Experiencers) kategorisine yonelim gostermektedir.

Yasam tarzlari, toplumsaldaki kimlik sunumlari, bireysel 6zellikleri agisindan
Starbucks tiiketicisi olarak gozlemlenen her bir birey gerek VALS 2 6lgegine gore,
gerekse betimsel yapiya gore birbirlerinden farklilik gostermektedirler. Ancak,
farkliliklar oldugu kadar sosyo-ekonomik statii ve bireysel tavir gibi konularda,
yukarida agiklandig1 gibi benzerlikler de s6z konusudur. Kuskusuz her bir bireyin
Starbucks’1 tercih eder goriinmesi orta noktada birlestirici bir gostergedir, fakat
giyim tarzlarindan bos zaman aktivitelerine, Onceliklerden cevrelerinde goriinen
markalara, birincil degerlerine kadar 6zgiin yasam tarzlarinin temelde farkl
oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Ozellikle postmodern sdylemin antikategorsit
icerigi geregi, bu yasam tarzlarinin ve onu meydana getiren goOstergelerin
degisebilecek, kaygan bir zeminde yer almasi farkliligin siirekliligine iligkin bir
yorum alani birakmaktadir.

Her bir karakter kendi sinirlar1 icerisinde tek ve 6zgiindiir. Bu 6zgilinligiin
kars1 tarafa iletilmesi gérevini de yasam tarzlarinin iistlendigi gézlemlenmektedir. Bu
noktada Starbucks Coffee’nin bu yasam tarzlarin1 tamamlayan ya da igerisinde yer
alan gostergelerden biri oldugunu 6ne siirmek olanaklidir. Kugkusuz, tezin ikinci
boliimiinde de agiklandigi gibi, bir markanin gosterge degeri tagimasi iletigimsel
baglamda alisildik bir durum tespitidir. Ancak tezin temel sdyleminde oldugu gibi
Starbucks’in gosterge olarak entegre oldugu yasam tarzlari ve hedef gruplar
homojen bir yapi1 ihtiva etmemektedirler. Orneklem olarak secilen filmlerin
analizinden de anlasildig1 gibi Starbucks bir genel yayin yonetmenine de, bir FBI

ajanina da, bir kitap¢iya da marka kimligini degistirmeden hitap edebilmekle
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kalmamakta, 6te yandan s6z konusu yasam tarzlarinin bir gostergesi ve bireysel

hikayelerinin bir pargasi olarak sunum s(reclerinde yer alabilmektedir.
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Tartisma ve Sonug¢

Gunumiz tlketicisi pargalanmis kimliklere sahiptir. Postmodern akimin
gundelik yasam pratiklerine yerlesmesi olgusu, 0zellikle yeni tuketicinin an be an
degisebilen ruh halinde viicut bulmaktadir. Tezin kavramsal ¢ergevesi ile ilgili genel
kapsamdan yola c¢ikildiginda, postmdoern olarak adlandirilan yeni tliketiciyi
tanimlayabilmek i¢in dnce postmodern bireyi anlamak gerekmektedir. Bunun nedeni,
niyetlenilen tiikketim eylemi i¢in karar siirecinin bizzat bireyin kontrolii altinda olmas1
olarak gosterilebilir. Dolayisiyla postmodernizmin baskin olarak goriildiigii bu
dénemde, tlketicinin ihtiyac ve gereksinimlerini karsilamaktan 6te, bireyin duygusal
durumuna gore sembolik altyapt vaat eden bir tiketim ediminin varligl so6z
konusudur. Calismanin amacina iligskin olarak irdelenen bireysellesme ve marka
iligkisi, tam da bu sembolik bakis agisinin yogunlastigi alanda s6z konusu
olmaktadir. Sinirlart belli imaj ve mesajlarin s6z konusu oldugu iletisim
uygulamalar yeni tiiketiciyi elde etmek i¢in zaman zaman kisir bir yontem olarak
goriilebilmektedir. Aksine tiiketici artik s6z konusu iiriin ya da markaya anlam
yiikleme ve bir mesaj ilistirme eylemini tamamen kendisine ait 6zel bir alan olarak
belirlemektedir. Bireysellik anlayisinda marka, bir seyden yana olan tuketici igin
kisisel bir gosterge konumunadir. Kullanilan, tiiketilen ve teshir edilen markalarin
birbirleriyle esdegerde olmasi veya benzer mesaj ve sOylemler tasimasi zorunlu
degildir. Tam tersine farkli, biricik ve ikame edilemez olmanin yolu, birbirlerinden
farkli olan her seyi bir araya getirerek, bunlarla oynayarak ozgiin bir kimlik
sergilemek, nihai amag ve genel gecer bir eylem olarak kabul gérmektedir. Buna
paralel olarak markalar kimliklerinde, giiniin her saatini farkli ruh halleriyle ve farkli

tarzlarda yasayan tiiketicinin giiniiniin, yasam tarzinin ve sdz konusu tiiketiciyi
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kompoze eden gostergeler butlinlinin bir pargasi olabilme amaglarini tagimaktadirlar.
Bu etki dogrultusunda, klasik anlayistan farkli olarak pazarlama faaliyetleri de
bireyselleserek daha iliskisel ve tliketici odakli bir boyut kazanmais olurlar.

Modern donemin rasyonel anlayish toplumunda genellikle ihtiya¢ kavramiyla
O0zdeslesen tiiketim olgusu, postmodern akimla birlikte arzu, istek, teshir gibi
gosterigei kavramlarla yan yana durmaktadir. Boylelikle zorunlu tiikketim starndardize
olarak bir mecburiyet haline doniistiiriilmekte ve bireysel teshirin gerceklestirilmesi
igin sembolik tiiketim 6n plana ¢ikmaktadir. Ancak sembollerle betimlenen pargali
kimlikler kendi igerisinde bir butinluk arz etmemekte, aksine zit anlamlarin
birlikteligi ile yeni bilegkeler yaratilmaktadir. Yeni birey farklilasma ve biricik olma
ihtiyaciyla, insa ettigi karmagik kimlikler biitiinliinii bireyselligini vurgulamakta bir
ara¢ olarak kullanmaktadir. Bu dogrultuda bireyselligin sunumunda postmodern
sOylemin etkisi blyurken ve tlketici kendisini merkezde konumlandirirken, markalar
da kimlik olusturmada daha esnek stratejiler uygulama yoluna gitmektedir.

Postmodern tlketicinin istek, arzu ve beklentilerinin Odngorilemezligi ve
eklektik yasam tarzindaki c¢esitlilik nedeniyle, markalar spesifik olarak segmente
edilmis, sinirlart ¢izilmis hedeflere ulagsmanin yani sira, tlketicileri daha genel bir
cercevede ele alma girisimlerinde de bulunmaktadirlar. Bu da markalari, tipki
globalin yerele yonelmesi gibi, genel bir hedef grubuna hitap ederken ayn1 zamanda
bizzat bireyin kendisine de seslenebilmeye iliskin stratejiler gelistirimeye
yoneltmektedir. Elbette bu dogrultuda markalarin sembolik giicii belirleyicidir.
Ancak bu sembolik zemin, biitiinlik saglamis genel bir kimlik sunumunu istikrarla
strdiiriirken, es zamanli olarak bireysel vurguyu da ayni tutarhilikla devam
ettirmektedir. Clinkii s6z konusu markalarin hedefindeki tiiketicinin arzusu, biricik

ve emsalsiz olma yoénundedir. Bir¢cok agidan, tezde 6rnek durum olarak Starbucks
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Coffee’nin  ¢alisilmasinin  nedeni de biiyilk o6lclide tiikketici  gruplarinin
heterojenligidir. Starbucks global markalara 6rnek olabilecek ¢ok yonli bir strateji
gelistirmekte ve marka iletisiminin deneyimsel ve iligkisel tarafin1 vurgulamaya
devam ederken, birbirlerinden ¢ok farkli kimliklerle kurdugu bu iliskiyi, sinema
filmerine konumlanarak sergilemektedir. Marka olarak Starbucks Coffee tezin
dordiincti boliimiinde de ayrintilariyla agiklandigi gibi, gorsel birikime ve bu
birikimin misafirleri ile kuracag iliskiye odaklidir. Boylelikle misafirin yasayacagi
deneyim, marka icin birincil énemdedir. Elbette kaliteli kahve onceliklidir ancak,
daha once de bahsedildigi gibi Starbucks’in tek gostergesi kahve degildir.
Misafirlerin yasayacagi, deneyimleyecegi ve hissedecekleri bir seydir. Bu dogrultuda
postmdoern tiiketicinin bir hikaye olusturmaya ve bu hikayeyi deneyimlemeye olan
yogun egilimi, Starbucks’in marka kimligi ile ortiistir niteliktedir.

Birbirlerinden olduk¢a ayrisan kimliklerin yer aldigi filmlerden de
anlagilacag gibi, karakterlerin farkliliklar1 kadar zaman zaman benzer yanlari da 6ne
cikmaktadir. Ozellikle Hollywood sinemasinin evrensel olarak dolasim ozgiirliigii
bakimindan, Starbucks’in farkli kimlik modelleri ile yasam tarzi sunumu dikkat
¢ekicidir. Bu noktada metropol ve rol model olarak iki olgu vurgu kazanmaktadir.
Filmlerde analiz edilen bireylerin her birinin metropolde yasamasi, kent yasamina
iligkin kolektif mesaj igerigini desteklemektedir. Rol model olgusu ise, Starbucks’in
misafiri olarak gosterilen karakterlerin yasam tarzi ile iligkilidir. Bdylelikle
Starbucks, yasamini metropolde siirdiiren, aktif ve farkli kimlikleri hedef olarak
belirlemektedir.

Calismanin amaci bakimindan ele alindiginda, tipki Starbucks’im Devil Wears
Prada filmindeki moda diinyasinin duayeni Miranda Priestley’in ve maskulen FBI

ajan1 Gracie Hart’in hayatinin bir pargasi oldugu gibi, marka olgusu da kendine
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Ozgiilik konusunda cabalayan postmdoern bireyin, bireysel sOylemini olusturan
elementlerden biridir. Gosteri ve teshire iliskin argiimanlar1 igeren postmodern
akimin temeli geregi, tiiketicinin kendisinin, s6z konusu bireyselligi vurgulamada bir
mecra oldugunu ifade etmek olanaklidir. Bir diger agidan bakildiginda da, marka bu
mecrada tamamlayici ve betimleyici bir 6ge olarak yerini almaktadir. Starbucks’in
stirdlirdiigli strateji ile iliskili olarak da, markanin birbirinden ¢ok farkli standart ve
pratiklere sahip mecralara, genel kimligindeki istikrar1 siirdiirerek ilistirilebilecegi
oOne surulebilir.

Tez, bireysellesme ve marka iligkisinin nitelikli iligkisine tliketici tarafli bir
yaklagim igermemektedir. Bireysellesmeden kasit, oOncelikle glinlimiizdeki
postmodern bireyin, daha sonra postmodern tiiketicinin genel pofilini tartismak ve
anlamaktir. Bununla hedeflenen, 6rnek olarak incelenen Starbucks Coffee gibi global
Ol¢ekli markalarin, birbirlerinden farkli kimlik ve karakteristige sahip tiiketicilere
nasil seslenebilcekleri ve bu tiiketicilerle nasil uzun erimli iliskiler kurabilecekleri
Uzerinde tartismaktir. Starbucks, marka olgusu baglaminda, farkli yontem ve amacgla
cografi ya da spesifik konu basliklar1 altinda incelendiginde, elbette ¢ok farkli
sonuclar elde edilecektir. Ayni sekilde boyle bir opsiyonun tirevi, tuketici
aragtirmalari i¢in de gegerlidir. Ancak bu ¢alismada ortaya konulan, 6rnek bir marka
olarak Starbucks’in marka stratejisi ile farkli kimliklerdeki tiiketicilerin

bireyselligine iliskin ¢ok boyutlu bir durum tespitidir.
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