D \) Maltepe Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisie © 2020 * 7 (1)  bahar/spring: 30-48

Tiiketim Kiiltiira Baglaminda
Bireyin Sosyal Kimlik insas1 Uzerine
Bir Arastirma: Marka Topluluklar:®

Cem GULCAN

Doktora Ogrencisi

Istanbul Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii

Halkla iliskiler ve Tamtim B&liimii
cemgulcan26@gmail.com

Dr. Ogr. Uyesi Tuba CEVIK ERGIN
Sakarya Universitesi

Iletisim Fakiiltesi

Halkla Iliskiler ve Reklamcilik B&liimii
tubacevikergin@sakarya.edu.tr

Ozet

Bireyler tarihin her doneminde topluluklara ve topluluklarin sagladigi imkanlara muhtag olmuslardir.
Bu muhtaclik durumu sebebiyle insanoglu, fiziksel varligini ancak sosyal olarak var olabildigi siirece
devam ettirebilmistir. Tarih boyunca glinliik yasamda degisen her sey gibi bireyin sosyal benligi de
degisip doniismiistiir. Diinden bugiine Diinya, iiretim temelli bir yapidan tiiketim temelli bir yapiya
evrilmistir. Insanoglu ilk c¢aglarda kendisini, iiretim ozellikleri {izerinden kimliklendirirken
giinlimiizde bu eylemi “tliketim” {izerinden gerceklestirmektedir. Tiiketim kiiltiirli, hemen her olgu
gibi topluluklar1 da cepecevre sarmistir. Topluluklarin nitelikleri bu denli donlismesine ragmen
bireylerin kimligi {izerindeki etkileri halen ¢ok baskindir. Sosyal Kimlik, Henri Tajfel ve John
Turner tarafindan 1970’li yillarda kavramsal g¢ergevesi ¢izilmis olan bir teori olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu calismanin konusu, tiiketim toplumunun giinliik yasama kattigi, postmodern
topluluklardan olan marka topluluklarinin, bireylerin sosyal kimliklerine olan etkilerinin ve bu
etkilerin boyutlarmin arastirilmasidir. Bu kapsamda, “Vosvos” olarak bilinen “Volkswagen Beetle”
otomobilinin hayranlarinin olusturdugu, Vosvos marka toplulugu ile odak grup goriismeleri
gerceklestirilmistir.
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Abstract

Humankind need communities and opportunities provided by communities in every period of
history. Due to this neediness, human beings could only maintain their physical existence as long as
they existed socially. The social self of the individual has changed and transformed like everything
that has changed in everyday life throughout history The world has evolved from a production-based
structure to a consumption-based structure. While humankind identifies itself through its production
characteristics in the early ages, today it performs this action through “consumption”. Consumption
culture has surrounded communities like almost every case. Notwithstanding communities'
qualifications have transformed so much, their influence on the identity of individuals is still very
dominant. Social Identity appears as a theory whose conceptual framework was drawn by Henri
Tajfel and John Turner in the 1970s. The subject of this study is to investigate the effects of brand
communities from the postmodern communities on the social identity of individuals and the
dimensions of these effects, which the consumer society contributes to daily life. In this context,
focus group discussions were held with the Vosvos brand community, formed by the fans of the
"Volkswagen Beetle" car known as "Vosvos"
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Giris

Insanoglu, yeryiiziinde basardig1 her seyi en dziinde topluluk kurabilme yetisine bor¢ludur.
[k ¢aglarda yiyecek bulma, avlanma, vahsi hayvan saldirilarina kars1 koyma ve barmma gibi
en temel ihtiyaglar1 karsilamak i¢in kurulan topluluklar; bugiin siyasi, kiiltlirel, dini ve ticari
amaglar giiden ¢ok daha karmasik boyut kazanmistir. Diinya niifusu ve iligkiler ag1 biiyiidiik¢e
bireylerin dahil oldugu topluluk sayis1 da artmistir. Ik caglarda aile, klan, av grubu gibi
birka¢ gruba dahil olan birey, giiniimiizde Taraftar Grubu, Siyasi Parti, Marka Toplulugu,
Sivil Toplum Kurulusu, Ogrenci Kuliibii ve Hobi Grubu gibi yiizlerce topluluga iiye
olabilmektedir. Pek cok sey degismis olsa da topluluga daha kolay dahil olan bireyin her
anlamda rakiplerine gore basaritya daha yakin olmasi gercegi degismemistir. Bu sebeple
bugiin bizlerin her nesilden atalar1 sosyal anlamda yok olup giden rakiplerine gore daha
basariliydilar. Yani bizlere atalarimizdan miras kalan genler, kulaklarimiza sessiz bir sekilde
“Toplumdan dislanma, bir gruba dahil ol ve yalnizlasma!” diye fisildamaktadir. Tipki dogal
seleksiyon gibi isleyen sosyal bir 1slahat siirecinin sonunda ortaya aidiyet uzmani ve bagimlisi

bir nesil ¢ikmustir.

Her topluluk bireylerden bir araya gelmesiyle meydana gelir ve dogal olarak
bireylerden etkilenir. Ayni sekilde bireyler de iiyesi olduklar1 topluluklardan farkli seviyelerde
etkilenirler. Her birey, sosyal anlamda ait oldugu topluluklarin toplami kadar giicliidiir.
Bireyin bu aidiyetlerden kaynakli sahip oldugu, 6z-kimliginin yaninda ikincil bir kimlik
olarak tanimlanan “Sosyal Kimligi” mevcuttur. Sosyal Kimlik Teorisi, 1970’11 yillardan sonra
literatiire Henri Tajfel ve John Turner tarafindan kazandirilmis bir yaklasimdir. Ozetle
“Sosyal Kimlik”, bireyin dahil oldugu topluluklar araciligiyla, o topluluklarin degerlerini ve

niteliklerini kendisine soyutsal bir bicimde aktararak insa ettigi bir olgu olarak tanimlanmaistir.

Postmodernizm, hayatin hemen her noktasinda bliyiik degisimlere yol agmistir. Bu
degisimler sanatta, bilimde ve felsefede oldugu gibi giinliik yasamin merkezine de tezahiir
etmekten geri kalmamustir. Iginde yasadigimiz toplum, farkli bir kaliba girerek kimilerince
Postmodern toplum ve Risk toplumu olarak adlandirilirken kimilerince de Tiiketim Toplumu
olarak tanimlanmistir. Caglar boyunca kendisini iiretim temeliyle kimliklendiren insanoglu
giinimiizde artik bu eylemi tiiketim temelinde gergeklestirmektedir. Modern Oncesi
donemlerde mevcut olan iiretim temelli Lonca teskilatlari(Esnaf ve Zanaatkarlarin Kurdugu
Meslek Topluluklart) yerlerini tiiketim topluluklarina birakmistir. X tirlinlinii {iretenlerin bir

araya gelmesiyle olusan topluluklar artitk X iirliniinii tiikketenlerden olusur hale gelmistir.
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Bir iriinii veya markay: tiiketenlerin bir araya gelmesiyle olusturdugu topluluklar
Marka Toplulugu(Brand Community) olarak adlandirilmaktadir. Kavrami ilk olarak ortaya
atan Albert Muniz ve Thomas O’Guinn marka topluluklarini, bir markanin hayranlarinin bir
araya gelmesiyle olusan, sosyal iliskilere dayanan farklilagmis bir topluluk tiirii olarak
tanimlamislardir. Marka topluluklari, i¢inde yasadigimiz tiikketim toplumunu ve kiiltiiriinii en

1yl yansitan topluluk tiirleridir.

Bireyler, hayatlari boyunca on binlerce insan ve binlerce toplulukla karsilasirlar.
Ancak bu insanlardan ve topluluklardan pek azi bireyleri etkileyebilecek dneme sahip olurlar.
Iste bireyin yasam seriiveni boyunca karsisina ¢ikan ve bireyin benligine etki edebilme
yetisine sahip olabilen bu topluluklar basta da bahsedildigi gibi sosyal kimligi olustururlar. Bu
aragtirmanin temel amaci, insanoglunun giinliik yasamina kisa sayilabilecek bir siire once
girmis olan Postmodern topluluklardan marka topluluklarinin, sosyal kimlige olan etkisinin

saptanabilmesidir.

Bu arastirmada marka topluluklar1 ve bu topluluklarda siiregelen sosyal kimlik insa
stirecine dair veri elde edebilmek amaciyla nitel arastirma yontemlerinden Odak (Focus) grup
yontemi kullanilmigtir. Toplamda 3 ayr1 odak grup goriismesi, her bir gériismede 6 kisi olmak

iizere toplamda 18 Vosvos marka toplulugu tiyesi ile goriismeler gergeklestirilmistir.

Sosyal Kimlik

Bireyler, dogustan kendileri hakkinda olumlu yorum ve degerlendirme yapma giidiisiine
sahiptirler. Bu giidii, bireylerde gruplar olusturma, gruplara dahil olma ve bunun sonunda da
kendi grubunu daha iyi, istiin, ayricalikli gérme gibi bir egilime sebep olur. (Hogg ve
Abrams, 1988: 8). Yine konuya paralel olarak Sosyal Kimlik teorisinin kurucular1 Tajfel ve
Turner’a gore (1986: 278) bireyler dil, din, irk, yas ve cinsiyet gibi pek ¢ok yonden

gruplagmaya meyillidirler.

Sosyal Kimlik Teorisi de iste tam bu noktada, bireylerin bu tiir gruplagma, grup ici ve
gruplar arasi iliskilerini derinlemesine inceleyen bir teori olarak 1970 ve 1980’li yillarda
Tajfel ve Turner tarafindan, bir grup meslektasinin da destegiyle Bristol Universitesinde
ortaya atilmistir (Tajfel, 1978; Tajfel ve Turner 1979, Tajfel 1981; Tajfel ve Turner,1986).
Sosyal Kimlik Teorisi, bireylerin resmi veya gayri resmi bir sekilde iiye oldugu cesitli

topluluklara karsi aidiyeti ve Ozdeslesmesi sonucunda meydana gelen, bu topluluklara
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atfedilen degerler ve manevi tiim birikimlerin sonucunda bir tiir yeni benligin (Sosyal Benlik-

Sosyal Kimlik), ortaya ¢iktig1, fikrini savunan bir goriistiir (Seyyar, 2004: 687).

Sosyal kimlik teorisi, ii¢c temel dayanagin ve siirecin iizerinde kurgulanmistir. Bunlar,
Sosyal Kategorizasyon, Sosyal Kiyaslama ve I¢ Grup Kayirmaciligi kavramlaridir. Birbiriyle
yakin iligkili olan bu kavramlar1 ayr1 ayri ele almak cok da kolay degildir. Ciinkii bu
kavramlar i¢ ige gegmis durumdadir (Demirtas, 2003: 127). Bu sebeple Sosyal Kimlik Teorisi
icerisinde, bu li¢ kavramin, birbirinden bagimsiz disliniilmemesi gerekir. Bu siirecler bir

biitiin halinde sosyal kimligi meydana getirirler.

Sosyal Kategorizasyon

Diinya, bir bireyin kolaylikla algilayabileceginden ¢ok daha biiylik ve karmasik bir hale
gelmistir. Diinya niifusu ve giinlilk yasamin hemen her katmanindaki olgular 6zellikle son 200
yilda ¢ilgin bir seviyede katlanarak artmistir. Bu sebeple, bireyler ¢evrelerini parca parga
degil, kategoriler ve simniflar seklinde algilarlar. Bu istemsizce gerceklesen, zihnin
yikiimliiliklerini hafifleten siireg, sosyal kategorizasyon olarak adlandirilir. (Crisp ve

Hewstone, 2007; Leeuwen, Park, Voak, 2012: 3)

Sosyal kategorizasyon siirecinde birey, kendi aidiyet gelistirdigi grubu merkez alir ve
disarida kalan hemen herkes otekidir. Bireyler, genellikle diinyalarimi “Biz” ve “Onlar”
seklinde olmak iizere iki temel parcaya ayirirlar (Bauman, 2010: 47-64). Ozetle birey,
cevresindeki bireyleri ya kendisinin de dahil oldugu i¢ gruba ya da kendisinin dahil olmadig:
dis gruba dahil eder. Bu Kategorizasyon, genellikle Dil, Din, Irk, Yas ve Cinsiyet {izerinden
gerceklesse de sayisiz farkli boyutta da ayrim yapilabilir.

Hogg (2004)’a gore, sosyal kategorizasyon siireci, en temelinde bireyin Diinyayi
anlamlandirmasina, bu anlamlar i¢inde kendisi i¢in 6nemli olanin vurgulanmasina, 6nemsiz
olanmn ise dikkat ¢ekmemesini saglar. insan beyni bu kategorilesme siireci sayesinde dnceden
tahmin edilemeyecek olan, aniden gelisen durumlarda tehditlere karsi nasil tepki verecegini
ve bu durumlar sonucunda ne olmak iizere oldugunu saptar (Hogg, 2004: 205). Ozetle Sosyal

Kategorizasyon, diinyay1 daha tahmin edilebilir hale getirir.

Sosyal Kiyaslama
Tajfel ve Turner tarafindan Sosyal kimlik teorisi igerisinde bir siire¢ olarak isaret edilen,

Sosyal Kiyaslama (Social Comparison) kavraminin ortaya ¢ikisi, Aristotales’e kadar
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uzanmaktadir (Krizan, 2018: 2). Ancak modern anlamda “Sosyal Kiyaslama” kavramini
kullanan, teoriye doniistiiren, sinirlarini ¢izen ve literatlire kazandiran kisinin Festinger (1954)

oldugunu sdylemek dogru olacaktir.

Festinger (1954)’e gore bireyler gerek kendi yeteneklerinin, kapasitelerinin sinirliliklarini
gerekse diistincelerinin ve sahip olduklari bilgilerin dogrulugunu bilmek isterler. Ciinkii birey,
yeteneginin yetersiz kaldig1 veya bilgisinin yanlis oldugu durumlarda 6liimciil sonuglarla
karsilasabilir veya bundan bir sekilde zarar gorebilir (Festinger, 1954: 117). Bu sebeple birey,
stirekli olarak kendisini ve tabi ait oldugu toplulugu rakipleriyle kiyaslama cabasi
icerisindedir. Birey, bu siireci kendisi iizerinden degil de ait oldugu topluluk {izerinden
isletirse, bu kavram “Sosyal Kiyaslama” olarak adlandirilmistir. Tajfel ve Turner (1979)
bireyin, i¢ ve dis gruplar baglaminda, toplam bir sosyal kimlik cercevesinde kiyas yaptigi
fikrinden bahsetmektedir.

I¢ Grup Kayirmacihg

Bir ve iki 6nceki boliimde de bahsedildigi gibi bireyler dogalar1 geregi cevrelerini ncelikle
kategorize eder ardindan da gevreleriyle kendilerini ve ait olduklari topluluklart kiyaslarlar.
Bu noktadan sonra sosyal kimligin de temel varsayimi olan bireyin kendisine dair olumlu
goriislere sahip olma diirtiisii I¢ grup kayirmaciligini dogurur (Tajfel, 1970; Turner, Hogg,
Reicher ve Wetherell, 1987). Birey, iiyesi oldugu gruplar aracilifiyla bir sosyal kimlik yaratir
ve sayet i¢ gruplar hakkinda olumsuz bir degerlendirme olursa, dogrudan bireyin sosyal
kimligi de bu durumdan olumsuz etkilenecektir. Birey bir tiir zihinsel i¢ catismaya girecektir.
Bunu engelleyen siire¢ tam olarak i¢ grup kayirmaciligidir. Aksi halde birey belirtildigi gibi
ya zihinsel ¢atigmaya girmese bile grubu terk etmek zorunda kalacaktir ki bu bir yalnizlasma
stirecini beraberinde getirir. Nevrotik bir zihin veya yalnizlik yerine birey, kendi grubunu hos

gorme egiliminde olacaktir (Giilcan, 2019: 18).

Tajfel’in  (1970) Grup Kayirmaciligi Deneyleri (Experiments in Intergroup
Discrimination) adli makalesi, grup kayirmaciliginin temel dinamiklerini ortaya koymustur.
Bu makale g¢ergevesinde bir dizi ¢ocukla gergeklestirilen iki deney sonucunda Minimal Grup
Paradigmas1 veya En Kiiclik Grup Paradigmasi olarak adlandirilan kavram ortaya atilmistir
(Giilcan, 2019: 16-17). Ozetle kavrama gore, bireyler ne kadar minimal seviyede olsa bile bir
grup bilincine sahip olurlarsa diger grup liyelerine yonelik bir kayirma siirecine giderler.

Bauman (2010)’a gore de I¢ Grup (Biz), ancak belli bir 6teki Dig Grup (Onlar)’un varhigiyla
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var olabilir. Dig grup, i¢ grubun hayali olarak ziddidir ve i¢ grubun 6z kimligi, tutarliligi,
kendi i¢indeki dayanigsmasi i¢in ona ihtiyaci vardir. Dis grup olmadan i¢ grup duygusu var
olamaz (Bauman, 2010: 52). Hatta dyledir ki I¢ grup, kendisinin nitelik olarak zidd1 bir Dis
grubun olmamast durumunda kendi sinirlarini ¢izmek ve korumak ayrica iiyeleri arasinda
dayanigsmayi arttirmak i¢in yapay bir dis grup, bir diisman yaratmak zorundadir. Bu diigman

grup heterojen bir yapiyla algilanir (Giilcan, 2019: 22).

Tiiketim Toplumunun Bir Uriinii Olarak Marka Topluluklar

Topluluk kavrami, giinliik hayatta siklikla kullanilmasina karsin sosyal bilimcilerin
tanimlamakta ve ortak bir tanim liretmekte muazzam zorluk yasadigi bir kavramdir (Cohen,
1999: 7). Topluluk kavrami, en basit haliyle sermayesi insan olan, iiyelerinin tamaminin ortak

amaglarla birbirine bagli oldugu bir iliski bigimidir (Aydemir, 2011: 77).

Hem topluluklarin kendisi hem de topluluk kavraminin {izerine yapilan g¢aligsmalar
tarih boyunca geliserek degisim gostermistir. Pek cok sosyolog topluluklar {izerine ¢aligsa da
Ferdinand Tonnies’in Cemaat ve Cemiyet kavramlarini, Durkheim’in Dayanigma Tiirlerini,
Spencer’in Toplumsal Darwinizm yaklagimini ve Simmel’in Topluluk formlarint topluluk
iizerine yapilmis ¢aligmalar icerisinde 6nde gelenlerden saymak miimkiindiir (Giilcan, 2018:
27-32). Tipki topluluk kavrami iizerine yapilan calismalar gibi 6zellikle Modernizm ve
Postmodernizm’in de etkisiyle topluluklarin kendisi de doniismiistiir. ilk baslarda beslenme,
barinma, korunma gibi minimal amaglarla bir araya gelen topluluklar modern dénemde
proleter meslek gruplar1 olarak kendini gosterirken postmodern donemde topluluklar daha ¢ok
tilkketim temelli olusmaya baslamislardir (Giilcan, 2018: 32-38). Tiiketim temelli bir araya

gelen topluluklar1 en iyi temsil eden topluluklar ise marka topluluklaridir.

Marka topluluklari, bir markanin hayranlar arasinda yapilandirilmis, tiyeleri arasinda
cografi yakinlik sarti barindirmayan ve sosyal iliskiler temeline dayanan farklilasmis bir
topluluk tiirtidiir (Muniz ve O’Guinn, 2001: 412). Marka Topluluklarinin diger pek cok
topluluk tipinden ayrigmasini saglayan 6zelligi, tiyelerinin bir markanin iirlinii veya hizmetini
merkez noktaya koyarak o noktanin etrafinda bir araya gelmis olmalaridir (Muniz ve
O’Guinn, 2001: 412). Marka topluluklari, ilk ortaya c¢iktiklar1 donemde iiyelerinin arasinda
fiziksel yakinlik olan topluluk tiirleriydi. Sonrasinda, 6zellikle internetin de icadiyla birlikte

marka toplulugu iyelerinin arasinda bir fiziksel yakinlik sartt ortadan kalkmigtir

(McAlexander, Schouten ve Koenig 2002: 39).
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Giilcan (2019: 44)’a gore marka topluluklarim 3 farkli boyutta toplam 6 tiire ayirmak
miimkiindiir Bunlar su sekildedir:
* Kurulus bi¢imlerine gére Marka topluluklari

a. Organik Marka Topluluklari

b. Yapay Marka Topluluklar
* Etkilesim bi¢imlerine gore Marka topluluklari

a. Cografi Bagimli Marka Topluluklar

b. Cografi Bagimli Olmayan Marka Topluluklart
* Biiyiikliiklerine gore Marka topluluklari

a. Biiyiik Marka Topluluklar1

b. Kiiciik Marka Topluluklar

Hangi tiire dahil olursa olsun bir marka toplulugunun varligi icin ilk kosul bir
markadir ve bu marka, toplulugun bir araya gelebilmesi icin ¢at1 gorevi goriir. Bu cat1 altinda
bireylerin bir topluluk olarak yorumlanabilmeleri i¢in Muniz ve O’Guinn’e (2001: 412) gore
iyeler arasinda “Paylasilan, ortak bir biling”, “Ritiieller ve Gelenekler” ve “Ahlaki

Sorumluluk” olmak tizere ii¢ temel bilesenin bulunmasi gereklidir.

Paylasilan Ortak Biling

Bir marka toplulugunun varliginin mesruiyeti icin, dncelikle s6z konusu toplulugun tiyelerinin
bir tiir “Biz” bilincine sahip olmalar1 gerekir. Uyeler arasinda paylasilan bu ortak bilincin,
dogal olarak toplulugun ¢atis1 olan markanin kisiligine paralel olmasi beklenir. Toplum
zihninde, markaya dair sahip olunan goriisler ve fikirler, o markanmn kullanicilarina veya
marka toplulugunun iiyelerine de atfedilir. Buna karsin, Muniz ve O’Guinn’in (2001) Marka
Toplulugu kavraminin tanimini yaparken altimi ¢izdigi farklilasmis veya oOzellesmis
(Specialized) bir toplulugun meydana gelmesi icin topluluk i¢inde ortak bir mutabakat, bir tiir
konsensiis olmast gereklidir. Bireyler, pek cok durumda toplulugun paylastigi bu ortak
mutabakata zihnen katilmayabilirler ancak toplulugun iizerlerine yiikledigi rolleri oynamakla
ylikiimlidiirler (Goffman, 2004).

Bahsedilen bu “Biz Bilinci”, dogrudan ilk baslikta bahsedilen sosyal kimlik kavrami
ve kuramiyla da ilintilidir. Bir topluluk iiyesinin biz bilincine sahip olabilmesi i¢in Sosyal
kategorizasyon siirecini isletmis olmasi gereklidir. Ancak bu sekilde bir i¢ grup-dis grup

ayrimina gidilebilir.
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Ritiieller ve Gelenekler

Muniz ve O’Guinn’e (2001: 421) gore marka topluluklarinin bir diger kesin bileseni ritiieller
ve geleneklerdir. Ritiieller ve gelenekler, 6zetle topluluk icerisinde grup bilincinin ve biz
duygusunun olusmasma katki saglayan, pek degisim gostermeyen standartlagsmis ve
tekrarlanan ardisik ve sembolik davranislardir (Kahraman, 2010: 229). Bir davranigin topluluk
ritiieli olarak kabul edilebilmesi i¢in 6n kosul topluluk icerisinde bir ortak payda olarak kabul
gérmesi, paylasilmasi ve sahiplenilmesidir. Muniz ve O’Guinn’e (2001) gore ritiiel ve
geleneklerin topluluk icerisindeki temel islevi her tekrarlanisinda toplulugun adeta yeniden
yaratilmasini ve canliligini korumasmi saglamasidir. Marka topluluklarinda ritiieller ve

gelenekler paylasilan ve ortak marka tiikketim tecriibelerine dayanir (Muniz ve O’Guinn, 2001:

421).

Muniz ve O’Guinn (2001), marka toplulugu ritiiellerini su sekilde 6rneklendirmistir:
Saab marka otomobil kullanicilar1 olan Mark ve George adinda iki siiriicli, birbirlerini hig
tanimasalar bile korna calarak veyahut selektdr yaparak diger Saab marka otomobil
kullanicilarin1 selamladiklarindan bahsetmistir. Bu ve bunun gibi selamlama ritiiellerine
hemen her marka toplulugunda karsilasilabilir. Ritiiellerin bir diger fonksiyonu ise, daha dnce
de detaylica bahsedilen i¢ grubu dis gruptan ayirma siireci yani Sosyal Kategorizasyon
stirecini devreye sokmasi ve ortak duygu paylasimini sembolik hale getirmesidir.
Emile Durkheim’a gore ritiieller, toplumu ve topluluklar1 sekillendiren ayn1 zamanda topluluk
ve toplumlar tarafinca sekillenen sosyal gerceklerdir. (Durkheim, 1947). Yine Muniz ve
O’Guinn’e gore ritiieller her tekrarlanislarinda topluluk ve toplumlarin farkli bir boyut alip

yenilenmelerini saglar (Muniz ve O’Guinn, 2001).

Ahlaki Sorumluluk

Ahlaki sorumluluk hissi, marka topluluklarinin temel bilesenlerinden bir digeridir. Bir
topluluktan s6z edebilmek i¢in liyeler arasinda tamamen olmasa da biiyiik oranda ¢elismeyen
ortak bir ahlak anlayisinin varligi gereklidir. Ahlaki yiikiimliilik kavraminin marka
topluluklarinda iki temel fonksiyonu mevcuttur (Muniz ve O’Guinn, 2001): Bunlardan ilki,
sorumluluklarin topluluk igerisinde bireyin davranislarina pusula gorevi gormesidir. Birey,
dahil oldugu topluluk icerisinde neyin dogru neyin yanlis oldugu bilgisi, toplulugun kendisine
yiikledigi ahlaki sorumluluklarla esdegerdir. Ahlaki sorumluluklar, hem bireyin topluluk

icerisinde iyeliginin devami hem de toplulugun selameti icin Oneme sahiptir.
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Goffman (2004)’e gore ayni topluluk iginde bulunan iiyelerinin tamaminin ayni
duygu, diisiince ve hayat goriisiine sahip olmasi bir zorunluluk degildir. Ancak toplulugun
birligi ve devamui igin topluluk iiyelerinin ortak bir mutabakati kabul etmeleri ve davraniglarini
bu mutabakat paralelinde gerceklestirmeleri gerekir. Bu ortak mutabakat ve sorumluluklar,
marka topluluklari iiyeleri arasinda fiziksel yakinlik veya tanisiklik olmamasi durumunda bile

iiyeler arasinda aynilik ve birlik hissi yaratir.

Ahlaki sorumlulugun ikinci fonksiyonu ise eski ve yeni iiyeler arasinda deneyim
aligverisi i¢in bir arag olarak kullanilabilmesidir. Bu sekilde, eski tiyeler uzun yillar marka ile
yasadiklar1 tecriibeleri yeni {iyelere iletme firsati bulurlar ve boylece yeni kullanicilar veya
marka toplulugunun yeni tiyeleri hem daha kaliteli bir marka tecriibesi yasayabilirler ve eski
kullanicilar ise topluluk igerisindeki statiilerine katkida bulunabilirler (McAlexander ve
digerleri, 2002: 42). Uyeler, bu bilgi alisverisini hemen her ortamda yapabilecekleri gibi
marka tarafindan gerceklestirilen etkinliklerde de (Barbekii partileri, yuvarlak masa
toplantilar1 vb.) deneyim aktarimi gerceklesebilir. Bu yolla markanin kullanicis1 olma

potansiyeli olan kitlelerin ¢ekinceleri de kontrol altina alinabilir.

Marka Topluluklarinin Sosyal Kimlige Etkisi Uzerine Bir Arastirma

Gilinlimiiz diinyasinda her birey, onlarca hatta yiizlerce birincil ve ikincil gruba dahil sekilde
hayatini siirdiirmektedirler. Bu topluluklar ilk ¢aglarda beslenme, barinma ve korunma gibi
minimal ihtiyaglarla kurulurken postmodern donemde daha ¢ok tiiketim temelli kurulur hale
gelmigstir. Topluluklarin nitelikleri degisse de temelde bireyin hayatini yalniz siirdiirememe
durumu sebebiyle olustugu gercegi degismemistir. Sayilar1 ve nitelikleri ¢ok genis olmasina
karsin bu topluluklardan ¢ok az1 bireyin Sosyal Kimligini etkileme giicline sahip

olabilmektedir.

Bu ¢alismanin da amaci, postmodern donem sonrasi ortaya ¢ikan tiiketim kiiltliriiniin
etkisiyle kurulan marka topluluklarinin, bireyin sosyal kimligine etkisi olup olmadigi
sorusuna yanit aramaktir. Diinya’da ve Tiirkiye’de marka toplulugu dendiginde akla pek ¢ok
marka ve liriin gelmektedir. Bu kapsamda en eski marka topluluklarindan olan ve diinyada
oldugu kadar iilkemizde de pek ¢ok sayida hayrani bulunan, Volkswagen markasinin Beetle
model otomobilinin, kullanici ve hayranlarindan olusan bir marka toplulugu hedef olarak

secilmistir.
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Arastirmanin Yontemi

Arastirma yontem bakimindan nitel bir arastirmadir. Veri toplama amaciyla ise nitel
yontemlerden olan Odak (Focus) grup goriisme teknigi kullanilmistir. Bu kapsamda, toplamda
3 adet goriisme gergeklestirilmistir. Bu goriismelerden iicli de “Eskisehir Vosbaga Dernegi”
ile yuritiilmiistiir. Toplamda 18 marka toplulugu tiyesiyle goriisme yapilmstir.

Odak grup goriismesinde katilimcilara veri toplamak amaciyla yoneltilen sorular yari
yapilandirilmis sekilde hazirlanmistir. Gérlisme sirasinda sorulan sorular su sekildedir:

* Vosvoslara karsi olan ilginiz, baginiz ne zaman ve nasil basladi?

* Vosvos topluluguna katilmaya nasil karar verdiniz?

* Bu Topluluk size neyi ifade ediyor?

* Hig fikri olmaya bir kisiye, Vosvos toplulugunu nasil anlatirdiniz?

* Diyelim bir yolculuk yaparken yardima ihtiya¢ duyan bir ara¢ gordiiniiz. Bu aracin

Vosvos olmasi sizin o araca yardim etme ihtimaliniz etkiler mi?

* Birisiyle tanistyorsunuz. Kendinizden bahsederken Vosvoscu kimliginizden bahseder
misiniz?

* Vosvoscularin, diger araba veya motorsiklet topluluklarindan farki nedir?

« Ornegin, Harley Davidson siiriiciisii dendiginde toplumun belli bir kisminda genelde

uzun sagli, ddvmeli, 6zgiir ve serseri bir ruhlu, deri ceketli vs bir tip geliyor. Sizce

Vosvoscu deyince insanlarin aklina ne gelmeli, insanlarin aklina ne gelmektedir.

Yasadiginiz 6rneklerden bahsedebilirsiniz.

+ Ikinci bir otomobil satin almaniz gerekse, Volkswagen marka bir otomobili mi tercih
edersiniz yoksa farkli bir markaya da yonelebilir misiniz?

* Bu topluluga ait olmak size neler kazandirdi1?

* Bu topluluga ait olmak size neler kaybettirdi?

* Topluluk igerisinde kendi aranizda gergeklestirdiginiz Ritiiel veya gelenek mevcut var

mi1?

* Vosvos grubuna dahil olmak bazi sorumluluklar1 beraberinde getirir mi? Bir Vosvoscu

asla sunu yapmamalidir diyebilir misiniz?

Hazirlanan bu sorular, sosyal kimlik teorisinin temel dayanaklar1 ve marka
toplulugunun boyutlar1 géz oniinde bulundurularak hazirlanmistir. Sorularla elde edilmek
istenen temel veri, birinci ve ikinci boliimlerde detayli sekilde bahsedilen sosyal kimlik

teorisinin temel dayanaklari ve marka toplulugunun boyutlarinin Vosvos marka
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topluluklarinda var olup olmadig1 ve var ise hangi boyutta oldugudur. Sorulara katilimcilar
tarafindan verilen yanitlarin tim dokiimii, bu makalenin de igerisinden c¢ikarildigi, “Sosyal
Kimligin Olusumu Uzerine Marka Topluluklarmin Etkisi: Vosvos Marka Toplulugu” baslikli
Yiiksek Lisans tezinin “Ek-1” kisminda 91 ile 111. Sayfalar arasinda okuyucularla

paylasilmistir (Giilcan, 2019: 91-111).

Bulgular
Odak grup goriismelerinde katilimcilarin verdigi cevaplar 1s18inda elde edilen bulgular
asagidaki gibidir. Bulgular, gériisme sirasinda tutulan notlar ve kayit cihazlariyla elde edilen

ses kayitlarinin incelenmesiyle ortaya ¢ikarilmistir.

Katiimcilarin Marka Topluluguna Kars ilgisinin Baslamasi1 Uzerine Bulgular

Soru: Vosvoslara karsi olan ilginiz, baginiz ne zaman ve nasil bagladi1?

Bu soru, en temelinde katilimcilart goriismeye 1sindirma amact ile hazirlamistir.
Katilimcilarin kolaylikla kendini ifade etmesi ve akabinde goriisme sirasinda saglikli bilgi
aktarimi1 olmasi amaciyla kolaylikla cevaplanacak bu soru secilmistir. Her ne kadar temel
arastirma sorusu olarak planlanmasa da bu soruya katilimcilarin verdigi cevaplar topluluk

hakkinda 6nemli baz1 bilgiler barindirmaktadir.

Verilen yanitlarda katilimeilarin pek c¢ogu, ¢ok uzun yillardir Vosvos’a karsi
ilgilerinin oldugunu belirtmislerdir. Hatta pek ¢ok katilimcinin, babadan-dededen Vosvos’a
sahip oldugu goriilmiistiir. Genel olarak katilimcilarin cocuk denilecek yasta Vosvos’a bir ilgi
ve sevgi hissettikleri goriilmiistiir. Vosvos’a karsi olan sevgileri her ne kadar ¢ok eskiye
dayansa da katilimcilar kendi sahsi Vosvos’larina ancak ekonomik o6zgiirliiklerine sahip
olduklarinda sahip olabilmiglerdir. Bu noktada bu tiir bir marka topluluguna iiye olabilmenin
temel sartlarindan birinin de iiyenin ekonomik ozgirliglinii eline almis olmasi oldugu
sOylenebilir. Ayrica katilimcilarin araci satin almak i¢in topluluktan manevi anlamda destek
aldig1 da gorlilmustiir. Otomobile karsi cekinceleri olan bireyler topluluktan edindikleri
bilgilerle otomobil almaya daha kolay karar vermektedirler.

Elde edilen veriler gosteriyor ki bir marka topluluguna katilimin 6n kosulu toplulugu
bir araya getiren Uriine sahip olmaktir. Her ne kadar katilimcilar goriisme yapilan dernegin
tiiziigiinden bir Vosvos sahibi olma zorunlulugunun kaldirildigini iiyeler tarafindan belirtilse
de aktif {iyelerin tiimiiniin Vosvos’a sahip oldugu goriilmiistiir. Bu bakimdan marka

topluluklarima iiyeligin(Ozellikle Cografi Temelli Marka Topluluklarina), ekonomik yeterlilik

41



D ) Maltepe Universitesi iletisim Fakiiltesi Dergisis © 2020 « 7 (1) * bahar/spring: 30-48

gerektirdigi soylenebilir. Bir {iriiniin veya markanin sadece hayrani olmanin, bu tiir

topluluklarda iiyelik i¢in yeterli olmadig1 goriilmiistiir.

Katiimcilarin Marka Topluluguna Katihm Siirecleri Uzerine Bulgular

Soru: Vosvos topluluguna katilmaya nasil karar verdiniz?

Bu soru bireylerin marka topluluklarina katilim siireglerine dair veri elde etmek amaciyla
hazirlanmis ve goriismede katilimcilara yoneltilmistir. Elde edilen verilerle topluluk
tiyelerinin pek ¢ok farkli sekilde topluluktan haberdar oldugu goriilmiistiir. Gerek internet
gerek toplulugun gerceklestirdigi aktiviteler gerekse yiizyiize kurulan iletisimler marka
topluluklarina giris siirecinde etkin olmustur. Goriisme sonucunda elde edilen verilerin
gosterdigi en temel bulgu bu tiir topluluklarda, liderin iiyelerin katilim siireglerine etkisinin
biiylik oldugudur. Bununla beraber topluluktan haberdar olma ve katilim siireglerinde internet
mecrasinin etkisinin biiyiikligi goriilmektedir. Ayrica yiiz ylize iletisimin de ¢ok kritik bir

yeri oldugu acik bir sekilde goriilmektedir.

Toplulugun Katihmeilarin Marka Topluluguyla Ozdesikligi Uzerine Bulgular

Soru: Birisiyle tanisiyorsunuz. Kendinizden bahsederken Vosvoscu kimliginizden bahseder
misiniz?

Bu goriisme sorusu, arastirma i¢in anahtar nitelikteki sorulardan bir tanesidir. Bu sorunun
sorulmasindaki temel motivasyon, bireylerin toplulugu ne derece sahiplendikleri ve toplulukla
kendilerini ne derecede 6zdeslestirdikleridir. Daha 6nce de iizerinde duruldugu {izere bireyler,
hayatlar1 boyunca yiizlerce topluluga dahil olurlar. Ancak bunlardan hepsi kimliklerini
dogrudan etkilemez. Bu soruya verilen cevaplar katilimcilarin sosyal kimliklerine, marka
topluluklarinin dogrudan etkisi oldugu goriilmektedir. Goriismeye katilan katilimcilarin pek
cogu yeni bir insanla tanistifinda kendilerini tanitmak igin Vosvos’cu kimliklerinden
bahsettiklerini belirtmistir. Buna bakilarak da rahatlikla sdylenebilir ki Vosvos marka
toplulugu kendi tiyeleri i¢in siradan bir topluluktan farkli, hayatlarinda 6nemli bir yer teskil

eden bir nitelik tagimaktadir.

Topluluk icerisinde Sosyal Kategorizasyon Siirecinin Etkisi Uzerine Bulgular
Sosyal kategorizasyon, bu calismanin ilk boliimiinde de detaylica bahsedildigi gibi Sosyal
Kimligin inga siirecinde temel siire¢lerden birisidir. Sosyal kategorizasyon, en basit haliyle

bireyin, kendi grubunu “Biz” ve diger kalan diger her kisi ve grubu ise “Onlar” seklinde
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simiflandirmasi siirecidir. Bu aragtirma kapsaminda gergeklestirilen odak grup goriismesinde
katilimcilarin kullandigi pek ¢ok ifade, Vosvos toplulugunun iiyelerinin zihninde Sosyal

Kategorizasyon siirecini gerceklestirdigini isaret etmektedir.

Katilimeilarin yanitlar1 dogrultusunda, grup iiyeleri arasinda bir biz duygusu oldukca
yaygin durumda oldugu goriilmiistiir. Buna ek olarak topluluk igerisindeki dayanisma

duygusu da kategorizasyon siirecinin varligini agikca ortaya koymaktadir.

Kullanilan ifadelerde agikg¢a goriilmiistiir ki katilimcilar kendi gruplarint “Biz” olarak
gormekte grup lyelerinin ¢ikarlarint da diislinerek hareket etmektedir. Sosyal Kimligin
olusumunda etkili olan I¢ Grup kaywrmacilig1 siireci de bu goriisii destekler niteliktedir.

Bununla ilgili bulgular ayn1 isimli baslikta da sunulmustur.

Topluluk I¢erisinde Sosyal Kiyaslama Siirecinin Etkisi Uzerine Bulgular

Sosyal kimligin olusumunda etkili bir diger siire¢ yine ilk boliimde bahsedildigi gibi “Sosyal
Kiyaslama” siirecidir. Bu siirece gore bireyler, kendilerini ve ait olduklar1 topluluklart diger
birey ve topluluklarla siirekli olarak kiyaslama egilimi icerisindedirler. Odak grup goriismesi
sirasinda elde edilen veriler de Vosvos toplulugu iiyelerinin, kendi topluluklarini diger
topluluklarla kiyaslama durumunda olduklarini gostermektedir. Bu goriise paralel bazi
katilimci ifadeleri ve bu ifadeleri elde etmek i¢in yoneltilen soru su sekildedir:

Soru: Vosvoscu’larin, diger araba veya motorsiklet topluluklarindan farki nedir?

Katilimceilarin verdigi cevaplarla daha dnce zihinlerinde kendi topluluklariyla diger
topluluklar1 kiyaslama eylemini gerceklestirdikleri goriilmiistiir. Neredeyse her katilimci
kendi topluluklartyla diger topluluklarin arasinda ¢ok biiyiik farklar oldugunu belirtmistir.
Ozetlemek gerekirse Vosvos toplulugu iiyelerinin kendi topluluklarini digerlerine kiyasla
daha demokratik, dost canlisi, sosyal sorunlara duyarli ve daha egosu diisiik insanlardan

olusan bir olusum olarak gormektedirler.

Topluluk i¢erisinde i¢ Grup Kayirmacih@ Siirecinin Etkisi Uzerine Bulgular

Sosyal Kimligin temel dayanaklarindan iicilinciisii ve sonuncusu, birinci boliimde de alti
¢izildigi gibi “I¢ Grup Kayirmacihig1” siirecidir. Bu siireg, topluluk iiyeleri arasinda somut bir
gerekceye dayanmadan, sadece topluluk aidiyetiyle elde edilen soyutsal kazanimlar sebebiyle
ortaya ¢ikan kayirmacilik olarak tekrar hatirlatilabilir. Bu ¢alisma kapsaminda gergeklestirilen
odak grup goriismesinde elde edilen veriler gdstermistir ki iizerine calisilan Vosvos marka

toplulugu iiyeleri arasinda i¢ Grup Kayirmacilig1 siireci ve kavram bariz bir sekilde etkindir.
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Bu goriisii destekler nitelikteki veriler ve o verileri elde etmek i¢in yoneltilen sorular su

sekildedir:

Soru: Diyelim bir yolculuk yaparken yardima ihtiyag duyan bir ara¢ gordiiniiz. Bu aracin

Vosvos olmasi sizin o aracin sahibini giivenilir bulup yardim etme ihtimaliniz etkiler mi?

Katilimcilarin kullandig1 ifadelerden topluluk iiyelerinin acik bir sekilde hayatlarinda hig
tanimadiklar1 insanlar1 sirf aynmi  otomobili kullandiklar1 i¢in giivenilir bulduklari
anlasilmaktadir. Katilimcilarin hepsi yardima ihtiya¢ duyanin baska bir arag¢ sahibi olsa durup
durmayacaklari konusunda net olmamalarina karsin aracin Vosvos olmast durumunda
kesinlikle yardim edeceklerini belirtmislerdir. Vosvos’a yliklenen anlamlar otomatikman onu
kullanan kisiye de aktarildigindan otiirii Vosvoscu denilince 6zellikle topluluk tyelerinin
zihinlerinde ¢ok iyi bir imaj belirmektedir. Bu olumlu stereotip de topluluk iiyeleri arasinda
bir kayirmacilik siirecini tetiklemektedir. Sonug olarak Vosvos marka toplulugu igerisinde i¢

Grup Kayirmaciligi mevcuttur.

Bir Marka Toplulugu Olarak Vosvos Topluluguna Dair Bulgular

Odak grup goriismesi sirasinda, Marka Topluluklarinin temel 6zellikleri {izerine baz1 veriler
elde edilmistir. Gorligmenin iizerine gerceklestirildigi Vosvos toplulugunun, Marka
Toplululugu kavraminin temel bilesenlerinden olan “Paylasilan Ortak Bir Biling” ve “Ahlaki
Sorumluluk™ olgularina sahip oldugu goriilmiistiir. Bu kapsamda yoneltilen soru ve bulgular

su sekildedir:

Soru: Vosvos grubuna dahil olmak bazi sorumluluklar1 beraberinde getirir mi? Bir Vosvos’cu

asla sunu yapmamalidir diyebilir misiniz?

Katilimcilar {izerinde uzlastiklart pek ¢ok sorumluluk ve ahlaki olgudan bahsetmistir.
Birbirinden farkli duygu diisiince, 6z kimlik ve tutuma sahip tiyeleri bir araya getirip, topluluk
haline gelmelerini saglayan temel iki kavram olan “Paylasilan Ortak Bir Biling” ve “Ahlaki
Sorumluluk™ olgulart bu toplulukta agik bir sekilde mevcuttur. Vosvos toplulugu iiyeleri
arasinda giinliik yasamlarinda sigara, alkol tiiketen bireylerin Vosvos kullanirken ve
etkinliklere katildiklarinda toplulugun kurallar1 geregi bu davranislarindan uzak durduklari
goriilmektedir. Markanin ve marka toplulugunun sahip oldugu imaja zarar vermek ve
topluluga tiyeliklerinin devami i¢in katilimcilar farkli bir davranis sergilediklerini agikga ifade

etmistir. Bazi katilimcilar, farkli arabaya bindiklerinde araba siirerken ki ruh hallerinin
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degistigini hatta trafik kurallarina riayet etmeleri konusunda bile farklilik oldugunu
belirtmistir.

Marka toplulugu kavraminin literatiirdeki bir diger temel dayanagi {igiincii boliimde de
detayli bir sekilde bahsedildigi gibi “Ritiieller ve Gelenekler” olgusudur. Pek ¢ok karakteristik
ozellige sahip topluluk gibi marka topluluklarinin da bazi ritiiel ve geleneklere sahip olmasi

beklenmektedir. Bu dogrultuda katilimcilara sorulan soru ve katilimer cevaplari su sekildedir.

Soru: Topluluk igerisinde kendi aranizda gergeklestirdiginiz Ritiiel veya gelenek mevcut var
mi1?

Ritiieller ve Gelenekler topluluklari bir arada, canli bir sekilde tutmaya katki saglayan
olgulardir. Vosvos toplulugunun hem diger otomobil marka topluluklarina benzeyen hem de
ozgiinliik barindiran bazi ritiiel ve geleneklere sahip oldugu goriilmektedir. Vosvos’laria isim
vermeleri ve ozellikle kadin isimleri vermeleri 6zgilin bir gelenek olarak sayilabilir. Bunun
yani sira yapilan kamp etkinligi ve trafik esnasinda karsilasildiginda korna ve selektor yapma
gibi selamlagmalar da bunlara 6rnektir. Vosvos marka toplulugu goriildiigii gibi literatiirde
gecen li¢ temel marka toplulugu dayanagi lan “Paylasilan Ortak Biling”, “Ahlaki Sorumluluk”

ve “Ritiieller ve Gelenekler” olgularinin tiimiine sahiptir.

Vosvos toplulugunun, her ne kadar bir iist paragrafta da belirtildigi gibi tipik Marka
Toplulugunun tiim 6zelliklerine sahip olsa da 6zellik bakimindan bazi farkliliklarinin oldugu
gozlemlenmistir. Literatlire bakildiginda bir marka toplulugunun tanimi yapilirken topluluk
iiyelerinin bir “marka” etrafinda bir araya gelmesi ve bu markaya kars1 sadakat beslemelerinin
gereklilik oldugu belirtilmistir. Ancak Vosvos topluluklarinda markadan ziyade “iiriin”
merkez alinmis hatta bu {irlinlin de belirli bir model araligindakilerine kars1 sadakat
gelistirilmistir. Bu goriisli destekler nitelikteki katilimer cevaplari ve bahsi gecen cevaplar igin

yoneltilen soru su sekildedir:

Soru: Ikinci bir otomobil satin almaniz gerekse, Volkswagen marka bir otomobili mi tercih

edersiniz yoksa farkli bir markaya da yonelebilir misiniz?

Katilimeilarin hemen hepsi Vosvos disinda Volkswagen markasina bir bagliliklarinin
olmadigini belirtmistir. Giinliik hayatta kullanmak i¢in ikinci bir araba almalari durumunda
Volkswagen markasina yonelmeyecekleri goriilmiistiir. Buradan yola ¢ikarak VVosvos marka
toplulugunun “Marka” etrafinda degil “Uriin” etrafinda bir araya geldigini gostermektedir. Bu

bakimdan “Brand Community” yani “Marka Toplulugu” kavramimi tanimlarken sonraki

45



D 3 Maltepe Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisie © 2020 + 7 (1) * bahar/spring: 30-48

caligmalarda “Uriin temelli” olan ve “Marka Temelli” marka topluluklari seklinde bir ayrim

yapmak miimkiin olacaktir.

Sonu¢

Posmodernite, her ne kadar insanoglunun giinliik yasamin1 olusturan bilesenleri daha yiizeysel
ve inorganik hale getirse de bireyler bir sekilde ihtiyag duydugu manevi derinligi yiizeysel
gdriinen o bilesenlerin icerisinden sdkiip almaya devam etmektedir. ilk bakista Kapitalizmin
ve tiketim cilgmligmin bir sonucu olarak goriilebilecek olan “Marka Topluluklar1”, bu
aragtirmanin da orneklemi olan “Vosvos Marka Toplulugu” ve iiyelerinin zihninde ¢ok daha
duygusal ve manevi bir anlama biiriinmiistiir. Sonu¢ olarak topluluklar gerek bireylerin
gerekse toplumlarin ruh saghigt ve devami igin tarith boyunca vazgecilmez yapi taslari
olmuslardir. Topluluk ve gruplar bi¢cim ve sekil bakimindan biiylik degisimler yasamis olsalar
da en temel anlamda bireyler i¢cin hala aymi islevleri yerine getirmektedirler. Amagclari
yoniinden ¢ok biiyiik farkliliklar1 mevcut gibi goriinmesine karsin, ister avlanmak i¢in bir
araya gelmis bir topluluk isterse bir markanin hayranlarinin araya gelerek olusturdugu bir
marka toplulugu olsun tiim olusumlar, bireyin fizyolojik 6zelliklerinden kaynaklanan, yalniz
basina hayatini stirdiirememe diger deyisle bir arada yasama ihtiyacindan kaynakli meydana
gelmislerdir. Boylesine genis bir yelpazede yer almasina karsin topluluklardan az bir kismi
bireylerin sosyal kimliklerine etki etme giiciine sahip olmaktadirlar. Bu ¢alismanin ulastig
sonu¢ gostermektedir ki marka topluluklari, bireylerin sosyal kimliklerine etki edebilecek

nitelikte topluluklardir.
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