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Giinlimiizde bireylerin kendilerini ifade bigimleri biiyiik dlgiide tikketim aligkanliklartyla sekillendiginden
tiiketimin kimlik olusturmadaki rolii giderek artmakta ve bireyin bir tiiketici olarak anlagilmasina her za-
mankinden daha ¢ok ihtiyag duyulmaktadir. Diger taraftan tiiketici arastirmalar satinalim kararinin diisii-
niildiigii gibi rasyonel nedenlere dayanmadigini ve tiiketimin sembolik isleviyle 6ne ¢iktigini gostermek-
tedir. Tiketim arastirmalar alaninda kullaniminin smirli olmasina ragmen, tiikketim deneyimlerinin payla-
silmas1 amaciyla giderek artan bigimde kullanilan bloglar; tiiketicilerin rasyonel davrandiklari varsayimi-
na dayanan geleneksel veri toplama yontemlerinin aksine bireylerin satinalim kararlarini onlarin perspek-
tifinden sunmakta, boylece bireyin iiriin ve markayla olan iliskisini i¢sellestirme siirecine daha yakindan
bakma sans1 tanimaktadir. Dolayisiyla bu arastirmanin amaci, tiiketim deneyimini igeren bir tiiketici 6y-
kiistinii; sembolik tiiketim, markalar ve tiiketici arasindaki iliskinin daha iyi anlagilmasina hizmet edecek
bigimde incelemektir. Nitel yontem kullanilan bu arastirmadaki verinin elde edilmesinde internet
bloglarindan faydalanilmistir. Bu kapsamda bireyin kendini tiiketim araciligiyla nasil tanimlandig
Hermeneutik yaklagim ¢ergevesinde incelenmis, ardindan bireyin kimligini tiiketim araciligiyla ingasinda
bir sembol olarak iiriinler ve markalarin hangi islevlerinden faydalandigi ortaya koyulmustur.
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ABSTRACT

Since people use consumption as a major way of expressing themselves; the role of consumption on
constructing identities becomes increasingly important and understanding individual as a consumer is
needed now more than ever. On the other hand; findings of consumer behavior shows that buying
decision is not completely rational as believed before and consumption stands out with its symbolic
function at the present day rather than utilitarian. Although the usage of it is quite limited on consumer
behavior research; blogs which are expanding exponentially as a way of sharing consumer experiences,
introduce buying decision process from their own perspectives despite of traditional data collecting
techniques which assumes that consumers behave rationally. So blogs offer a fruitful way to explore the
relationship between consumer, product and brand; and to understand how consumer made this
relationship meaningful. So; the aim of this study is to analyze a consumption story in a way that serving
the purpose of gaining a better understanding about the relation between symbolic consumption, brands
and consumers. In this context; how the individual constructs her identity through consumption was
analyzed from the Hermeneutical framework; then it was investigated that as a symbol particularly
thorough which functions of product and brands consumer obtain the opportunity of construct her
identity.
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1. Giris

Diinyanin her yerinden tiiketiciler her saniye milyonlarca satin alim karar
vermekte, pazarlamacilar ise tiiketicilerin karar verme siireglerini anlamaya ¢alis-
maktadirlar. Bununla birlikte, yapilan arastirmalar tiiketicilerin karar verme siiregle-
rinin diigiiniildiigii gibi rasyonel olmadigini ortaya koymaktadir (Elliot, 1997).
Zaltman, (2003:9) diisiinme eyleminin %95°lik bir kismimin anilari, duygulari, di-
stinceleri yahut farkinda olmadigimiz ya da miihadale edemedigimiz diger biligsel
stirecleri barindiran bilingalt1 aracilifiyla gergeklestigini ifade etmektedir(Akt.
Woodsie vd., 2011). Jung (1959) diisiinme siirecinde bilingalti ile biling arasindaki
etkilesimi incelemis ve bilingaltinin bilince yansima siirecinde sembollerin giiglii bir
etkisinin oldugunu ortaya koymustur.

Bu bilgiler, tiiketim olgusunun sembolizm araci olarak 6nemini vurgulamak-
tadir. Buna gore, tiiketim nesnesi olarak {irlinler ve de markalar, sembolizm aracili-
giyla tiiketicilerin bilingaltina hitap edebilecek, dolayisiyla da diisiince ve davranis-
larint etkileyebilecek bir potansiyele sahiptirler. Bu yiizden popiiler kiiltiirde 6nemli
bir konumda bulunan tiiketimin sembolik islevlerini anlamak, iriinler ve markalar
araciligryla tiiketicinin diisiinsel ve davranigsal siireglerini anlama ve yonlendirmede
6nemli bir yere sahiptir. Ne var ki, tiketimin sembolik islevlerini ortaya ¢ikarmada
tiiketicilerin rasyonel karar verdikleri varsayimina dayanan geleneksel veri toplama
yontemlerinden ¢ok, tiiketicileri kendi bakis agilarindan sunacak yeni tekniklere ih-
tiyag duyulmaktadir.

Bu anlamda, bu ¢aligma ile {iriin ve de markanin tiiketiciye sundugu sembolik
faydalara daha yakindan bakabilmek i¢in bu ¢alismada tiiketici tarafindan sunulmusg
olan bir tiiketim dykiisiinden faydalanilmistir. Daha detayl olarak ifade etmek gere-
kirse, bu arastirmada tiiketicinin ilgilenim seviyesinin yiiksek oldugu bir {iriin olarak
gelinlik satinalma siireci, tiiketicinin olay: algilayis bigimi iizerinden incelenmistir.
Boylece basta tiiketicinin bireysel ve sosyal kimligini ingas1 olmak iizere, tiiketimin
bireye sembolik anlamda hangi faydalari ne bigimde sundugunu ortaya koymak
amaclanmistir. Ayrica gelinlik satinalma karar1 sirasinda tiiketicinin i¢inde bulundu-
gu diislinsel ve davranigsal siireclere iligkin bulgular pazarlama literatiiriindeki yo-
gun sorun ¢ézme davraniginin dzellikleri ile karsilastirmali bicimde incelenerek, ko-
nuyla ilgili bilgiler zenginlestirilmeye ¢alisilmistir.

2. Tiiketim Kiiltiirii, Sembolik Tiiketim Ve Kimlik

Popiiler kiiltiiriin temel karakteristiklerinden birisi, tiiketimin kiiltliriin ta-
mamlayicisi konumundan kiiltliriin belirleyicisi konumuna gelmis olmasidir. Hig
kugkusuz, bu degisim, ihtiya¢larin tiiketime doniistiigli geleneksel tiiketim anlayisi-
nin, glinlimiizde yerini tiikketimin ihtiyaca doniistiigii bir anlayisa birakmis olmasinin
(Baudrilliard, 1997) bir sonucudur. Bu yeni anlayista, iirtinler fiziksel ihtiyaglarin
tatminine yarayan bir 6ge olmaktan ¢ikarilmis, parasal degerlerinden uzaklastirilarak
kiiltiirel degerlerle ifade bulmaya baglamistir (Simmel 2005). Boylece, {iriinler sade-
ce dogal nitelikteki insan ihtiyaglarini karsilamak i¢in degil ayn1 zamanda sembolik
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ve kiiltiirel anlamlar1 nedeniyle de alinip satilmaya baglanmistir (Levy 1959). Artik
tiiketim, fiziksel nitelikteki ihtiyaglarin tatmini bigimindeki geleneksel islevinin 6te-
sinde psikolojik nitelikteki ihtiyaglarin tatminine hizmet eder olmustur (Odabasi,
2009).

Hig¢ kuskusuz, tiiketimin, tatminine hizmet ettigi psikolojik ihtiyag¢larin mer-
kezinde bireyin kendini anlamli kilma ihtiyaci olarak &zetlenebilen kimlik sorunu
yer almaktadir. Ciinkii tiiketimin ihtiya¢ haline geldigi bu yeni anlayis, her alanda
oldugu gibi kimlik kavraminda da kendisini gdstermis, giiniimiizde kimlik i¢i dolu,
biitiinciil ve tutarli yapisindan siyrilarak, i¢i bosaltilmis, ¢ok pargali, devingen, gos-
tergelerden ibaret, hizlica benimsenip kolayca terk edilebilecek bir yaprya kavus-
mugtur (Best ve Kellner 1998). Bir bagka ifadeyle, kimlikler de tipk: birer meta gibi
tiiketilebilir hale gelmistir. Dolayisiyla, kimlik i¢inde yasanan kiiltiirdeki semboller-
den beslenerek, hi¢c durmadan giincellenmesi gereken bir projeye donigmiistiir
(Thompson, 1997: 447).Kimligini giincellemeyen birey, kendini anlamsiz hissetme-
ye baslayacak ve bu durum psikolojik bir gerilim kaynagi haline gelecektir. Keza,
tiiketim kiiltiiriinde tiim diger metalara oldugu gibi kimlige duyulan ihtiya¢ da, mev-
cut olan is géremez hale geldiginde degil, “demode” oldugunda ortaya ¢ikmaktadir.
Sertab Erener’in seslendirdigi “Kendime yeni bir ben lazim” adli sarkinin nakarat
sozleri bu siireci ifade edisi bakimindan oldukg¢a basarilidir: Yeni bir durus yeni do-
kunus; Tek tek kesfetmem lazim; Yeni bir hayat gerisi bayat; Kendime yeni bir ben
lazim.

Ozetle giiniimiizde bireyin kimligini olusturmasi (ya da kendini anlamh kil-
masi) tiiketim yoluyla sahip olunan iirlinlerin tasidig1r sembolik anlamlarin bireyin
kimligine ilintilendirilmesi ile olmaktadir(Belk, 1988). Elliot (1997:287) iiriinlerin
sembolik anlaminin iki yonde islerlik kazandigini ifade etmektedir: Sosyal diinyanin
yapilandirilmasina yonelik olarak diga dogru (Sosyal sembolizm) ve kendi kimligi-
mizin yapilandirilmasma yonelik olarak i¢e dogru (Self sembolizm). Buna gore bi-
reyler kendi kimliklerini olustururken self sembolizmden yararlanmakta ise de, bunu
daha bliyiik bir alan1 kapsayan sosyal sembolizmle iliskilendirerek anlamli kilmak-
tadirlar. Benzer sekilde, Arnould ve Price (2003) postmodernizmde bireyin kendi
kimligini ingasinda ve bu kimligi toplumla iligkilendirmesinde yaygin olarak karsi-
miza ¢ikan iki temel tiiketici mekanizmasinin dzgiinlesme cabalari (authenticating
acts) ve onanma gosterileri (authoritative performances) oldugunu ifade etmektedir.
Ozgiinlesme ¢abalari, bireyin gergek hislerini disavurmak yoluyla kendi kimligini
ortaya koyma davranislar1 iken, onanma gosterileri toplumsal degerlere sahip ¢ik-
mak adina sergilenen geleneksel davranislar1 ifade eder. Buna gore, tiiketiciler dav-
raniglari ile bir yandan 6zgiin bir kimlik ortaya koyma ¢abasinda iken, diger yandan
ilkel bir i¢giicli olarak toplumu tamamen gormezden gelememekte (s. 147) ve tiike-
timin sembolik islevini her iki amaca yonelik olarak da kullanmaktadirlar.

Markalar, triinlere — dolayisiyla da {iriine sahip olan tiiketicilere- sembolik
anlamlarin ilintilendirilmesindeki temel kaynaklar olarak karsimiza g¢ikarlar (Holt,
2004).
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Toplumlarin tiikketim kiiltiiriine entegrasyon seviyeleri ile birlikte, markalarin
islevleri de farklilagmakta ve doniismektedir ( Hircshman, 2010). Ortaya ¢ikis nede-
ni farkli saticilarin {irlinlerini  birbirinden ayirt etmeyi saglamak (Kotler ve
Armstrong, 2004) olan markalar bugiin geleneksel nitelikteki bu islevinden ¢ok
sembolik bir anlam kaynagi olarak kullanilmaktadir. Béylece markalar bireylerin
kimlik olusumuna (Belk, 1988); sergilenmesine (Solomon, 1983); bireysel ( marka
ile miisteri arasinda) ve sosyal (markanin miisterileri arasinda) iligkiler kurmaya
(Blackston, 1993; Fournier,1998; Rozanski vd., 1999; Muniz Jr. ve O’Guinn,
2001;Aggarwal, 2002) ve tiiketicinin diigsel diinyasini zihinsel ve fiziksel anlamda
gerceklestirmesine(Woodsie vd., 2008) temel olusturmaktadir.

Bir ikon olarak markanin tasidig1 bu zengin potansiyelin teorik temelleri ant-
ropomorfizme, insan olmayanlara insani vasiflarin atfedilmesine dayanmaktadir.
Nesnelere insansi dzellikler atfetmek tiim toplumlarda rastlanan evrensel bir egilim-
dir (Brown 1991°den akt: Fouriner, 1998:344). Pazarlamacilar, en ¢ok da marka ki-
siligi araciligiyla antropomorfizmden faydalanmakta ve markanin sembolik anlamlar
acisindan zengin bir kaynaga doniismesini saglamaktadirlar. Marka kisiligi, miisteri-
ye kullanima ya da iliski kurmaya hazir bir kimlik sunmakla kalmaz, miisteri ile
marka arasindaki iligkiye sembolizm, derinlik, duygu ve sevgi de Kkatar. (Aaker,
1996:159-160). Sonug olarak antropomorfizmden cesitli bicimlerde faydalanan
markalar, tiiketicilerin bilingaltindaki diiglerini zihinsel ya da fiziksel anlamda ger-
ceklestirmelerinde ve bunu yaparken de kendilerini belli arketiplerle iliskilendirme-
lerinde temel bir role sahiptir (Woodsie vd., 2008:99).

[k kez Jung tarafindan ortaya atilan ve kelime anlamu itibariyle “arkaik tiir”
ya da “ana model” bigiminde ifade edilebilen arketip, kalitimla gelen ve duygusal
yan1 gii¢lii bir evrensel diisiinme bi¢imidir. Bilindigi gibi Jung, Freud tarafindan ge-
listirilen kisilik kuraminin bir pargasi olan bilingaltinin, bireysel bilingalt1 ve kolektif
(ortak) bilingalt1 olmak iizere iki pargali bir yap1 oldugunu ifade etmistir. Buna gore,
insanligin yiizyillar boyu siiren deneyimlerinden edindikleri bilgiler kalitimsal hale
gelmekte ve genler aracilifiyla biyolojik olarak insanin kolektif bilingaltina aktaril-
maktadir. Bir bebegin daha dogar dogmaz annesinden emmeyi i¢giidiisel olarak bili-
yor olusu ya da daha 6nce karanlikta hi¢ kotii bir deneyim yasamamis bir ¢cocugun
karanliktan yine de bilingsizce korkmaya devam etmesi, kolektif bilingaltinin insan
davraniglarina yansimasina drnek olarak verilebilir. Jung, insanligin kolektif bilin-
caltinin arketiplerden olustugunu sdylemektedir. Arketipler birey tarafindan direkt
olarak algilanamayan, soyut bilgilerdir. Kolektif bilingaltinda belirsiz imgeler bigi-
minde sifrelenmis olarak bekleyen bu arketipler, bireyin gercek hayattaki deneyim-
lerinde karsilik bulur bulmaz giinigigina ¢ikarak bireylerin deneyimledigi varliklara
ya da olaylara yonelik algilamalarini ve ve/veya davranislarini etkilerler. Jung’a go-
re, gercek yasamdaki olaylar ve nesneler kadar arketip vardir. Bununla birlikte,
Jung’in tanimin1 yaptigi arketipler arasinda dogum, yeniden diinyaya gelis, 6liim,
giicliiliik, sihir, kahraman, ¢ocuk, ti¢ kagitci, yaslh bilge, toprak ana, dev gibi imge-
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lerden; agaglar, giines, ay, riizgar, irmak, ates ve hayvanlar gibi dogal objelerden;
yiiziik ve silah gibi insan yapisi objelerden bahsedilebilir (Gegtan, 2010:166).

Mitolojide bolca karsimiza ¢ikan canavarlar, kahramanlar, tanrilar, devler,
biiyiiciiler ve cadilar muhtemelen bu arketiplerin hayattaki yansimalaridir. Benzer
sekilde Shakespeare, insanlarin ylizyillardir birbirine anlatmakta oldugu dykiilerin
aslinda sadece alti tane arketipsel Oykiiden ibaret oldugunu ifade etmistir
(Papadatos, 2006:382).

Arketipler icinde yasadig kiiltiire gore siirekli olarak giincellenerek dykiilere
dontstiiriilmekte, bireylerin i¢inde yasadigi toplumsal gerceklikle uyumlu kilinarak
nesilden nesile aktarilmaktadir(Stern,1995:183). Her kiiltiiriin canavarlari, savasgila-
r1 ve hainleri vardir. Ama bunlarin her birisi kendi toplumuna has 6zelliklerle dona-
tilmis  ve diger [kiiltiirlerdeki karsiliklarindan  detayda  farklilagtirilmistir
(Campbell’den (1987, 1991) aktaran: Hirschman, 2010). Sonug olarak, popiiler kiil-
tir de, tipki diger kiiltiirler gibi, diinyanin nasil bir yer olduguna ve nasil bir yer ol-
mas1 gerektigine yonelik kolektif bilinci dykiiler araciligryla yonlendirirken, bu ar-
ketiplerden sik sik faydalanmakta ve sézkonusu arketipleri gliniimiiz insanina uyar-
layarak siirekli olarak giincellemektedir (Hirschman, 2000; Holt & Thompson,
2004). Bu noktada, popiiler kiiltiirii digerlerinden ayiran, sézkonusu giincelleme sii-
recinde tiiketim odakl1 kiiltiirel temsillerden ilk kez bdylesine yogun ve yaygin ola-
rak faydalanmasidir. Cagdas bir romanin ve de ondan uyarlanan filmin adi olarak
“Seytan Marka Giyer!” (Bkz: Devil Wears Prada), sozkonusu olgunun medyadaki
yansimalarina giizel bir 6rnektir.

Sonug olarak, tiiketimin kiiltiiriin tamamlayicist konumundan kiiltiiriin belir-
leyicisi konumuna gelmesi ve markalarin sembolik agidan tasidiklari zengin potan-
siyelin kesfedilmesi ile birlikte (Holt, 2004), firtinler ve de markalar mitolojilerin
giiniimiiz kiiltiiriine niifuz etmesinde 6nemli birer ara¢ haline gelmistir (Thompson,
2004). Keza, mitler insanlik tarihinin en eski dykiileri olarak, arketiplerle doludur ve
bu gostergeler dinleyiciler, izleyiciler ya da okuyucular arasinda bilingaltindan gelen
otomatik bir farkindalik, karsilagtirma ve empati olustururlar (Woodsie, 2010:532).
Bdylece, mitler bireylerin marka ile ilgili ¢agrisimlarini pekistirerek, markanin me-
sajlarinin fark edilmesini kolaylastirmakta ve daha hizli algilanmasini saglamakta-
dir.

Keza reklameilik alanindaki akademisyenler kadar profesyoneller de rekabet-
¢i avantaj saglayacak marka imaj1 yaratmada mitlerin —ve de mitlerin giincellenmis
birer versiyonu olarak dykiilerin- dneminin farkindadirlar (Thompson, 2004:162).
Ornegin Apple, 1sirilmis elma logosu ile yaradilis mitine atifta bulunmaktadir. Elma
figiirii ile firma kendini lezzetli ama yasak meyve olarak konumlandirmigtir. Tiiketi-
cileri sektor liderlerinin(!) kurallarina uymaktansa, kendi kararlarini vermeye, bu
lezzetli meyveden alacaklar1 1sirikla, kigisel bilgisayarlarda yasayacaklari radikal
degisime davet etmektedir. Apple sadece pazarlama iletigsimi ile degil, kendine 6zel
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isletim sistemi, bireysel yaraticilig1 destekleyen ek dzellikleri gibi {iriin 6zellikleri ile
de kural tanimaz bir marka olmustur.

Diger yandan mitlerin ve de igerdikleri arketiplerin kiiltiiriin bir pargasi hali-
ne gelmesinde iriinler ve markalar kadar tiiketiciler de aktif bir role sahiptir
(Woodsie,vd., 2008:100). Tiiketicilerin bilingaltindaki arketipleri ¢agrigtiran iiriin ve
de markalar, bilingaltinda soyut nitelikte bulunan mitleri fiziksel hale getirerek (Holt
2003: 44) tiiketicilerde giiglii bir duygusal tepki yaratmakta, boylece bireyin {iriin ve
marka araciligtyla arketipsel bir role biirlinmesini miimkiin hale getirmektedir. Boy-
lece kimlik olusturmaktan ve sergilemekten 6te, bireye kendi zihinsel diinyasinda
olmak istedigi arketipe doniigmesine, bir baska ifadeyle kendini gerceklestirmesine
imkan tanimaktadir (Woodsie vd., 2011). Tiiketicinin bir 6ykii formatinda algiladigi
bu deneyim, bilingaltindaki arketiplerle iligskiye gegerek bilingaltindaki duygularinin
disavurumuna ve marka kararlarindan derin bir haz duymalarina yardim ederek
Aristo’nun ifadesiyle etik bir zevk duymasina yol agmaktadir (Woodsie,vd.,
2008:100). Woodsie vd., (2011) tiiketici-marka Oykiilerinin on ii¢ farkli zihinsel sii-
re¢ araciligryla tiiketicinin bilingaltindaki arketipleri deneyimlemesine imkan vere-
cek doniigiimleri icerdigini ifade etmektedir.

Sekil 1: Tiiketici — Marka Diyalogundaki Coklu Zihinsel Siirecler

Zihinsel Siireclerin Seviyeleri:

1-Taraflar arasindaki karsilikli bilingli diistince siireci
2- Biling ile bilingaltnimn siirekli etkilegimi
3-Bilingten bilingaltina inerek depolanan ya da tam tersi b
caltindan bilince yiikselerek agiga ¢ikan diigiinceler
4-Taraflar arasindaki karsilikl bilingalt: diigiince siireci
5-Bireyin kendi i¢indeki bilingalt: diisiince siireci

iiketici Igin Onem
[agiyan Diger Kisilel

Tiiketici Marka

Kaynak: Woodsie vd. 2011:4
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Ozetle, insanlarin karar alma siirecleri biiyiik dlciide bilingaltinda gercekles-
mektedir. Ne var ki, s6zii edilen biitiin bu siireglerin daha net bir bi¢imde ortaya ko-
yulabilmesi i¢in, tiiketicilerin iiriin ve markalardan anlam yaratma ya da onlarin
mevcut anlamini igsellestirme siireglerine daha yakindan bakmak gerekmektedir.
Tiiketicinin iiriin ve marka ile olan iliskisine ve markay1 anlamlandirma siirecine
yonelik en zengin veriler, hi¢ kuskusuz birgok biligsel ve duygusal etkiyi iginde ba-
rindiran tiiketici dykiilerinde saklidir. Bu kapsamda, ¢alismanin devaminda, bir veri
toplama araci olarak dykiilerin tiiketim aragtirmalari alanindaki 6dnemi ortaya ko-
yulmus ve tiiketim dykiilerinin yorumlanmasinda kullanilan hermeneutik yaklagimla
ilgili temel bilgiler sunulmustur.

3. Veri Toplama Araci Olarak Oykiiler

Insanlar sembolik ve metaforik terimlerle diisiinebilmekte (Mitchen,
1996°den aktaran Hircshman, 2010), bu sayede kendilerini ve baskalarini, cinsiyet
ve akrabalik iliskileri gibi fiziksel 6zelliklerden ote, kisisel ya da sosyal kimlikler
iginde degerlendirebilmektedirler (Hirscman, 2010). Oykiiler, sembol dilininin zen-
ginliginden en iist seviyede faydalanan ve sembolik anlamlar iireten kaynaklarin ba-
sinda gelmektedir. Siradan kisilerin duygu, diisiince ve eylemlerini sembollerle ifade
eden oykiiler, yiizeysel bir bakis agisiyla siradan sayilabilecek bir anlatiyi, tiim in-
sanlig1 kapsayan evrensel bir agilima kavustururlar. Boylece dinleyicilerin diisiince-
lerini kisiler diizleminden kavramlar ve semboller diizlemine dogru yonlendirerek
toplumlarin metaforlara uyum saglamasinda 6nemli bir islevi yerine getiren dykiiler
(Hirscman, 2010), ayn1 zamanda bireyin degerlendirme yetenegine katkida bulunur-
lar (Gergen ve Gergen, 1988).

Polkinghorne (1991) insanlarin ¢evrelerini ve deneyimlerini anlamlandirma-
da kullandiklar1 en temel aracin dykii oldugunu sdylemektedir. insanlar genellikle
deneyimlerini anlagilabilir kilmak, mantikli hale getirmek, sira dis1 olaylar1 agikla-
mak, bakis agisi olusturmak ve degerlendirme yapmak igin Oykiilere basvurur-
lar(Bruner, 1987). Dahasi, insanlar birbirleriyle iletisim kurarken de bunu genellikle
Oykiiler araciligiyla gergeklestirirler (Schank ve Abelson, 1995). Psikoloji alaninda
yapilan ¢aligsmalar, insanlarin ¢evrelerinde olup bitenlere ve kendi eylemlerine dair
bilgiyi 0ykii biciminde islemeye yonelik dogal bir egilimlerinin oldugunu goster-
mektedir (Bruner 1987; Sarbin 1986; Polkinghorne 1991; Gergen and Gergen 1988;
Schank, 1999). Bir baska ifadeyle, bilgi insanin hafizasinda 6ykii bigiminde islen-
mekte, indekslenmekte, kaydedilmekte ve yine dykii bigiminde hatirlanmaktadir.

Gilinliimiizde bireylerin kendilerini ifade bigimleri biiyiik 6l¢iide tiiketim alig-
kanliklariyla sekillendiginden (Bocock, 1993), tiiketimin kimlik olusturmadaki rolii
giderek artmaktadir (Belk, 1988; McCracken, 1990). Bu nedenle bireyin bir tiiketici
olarak anlagilmasina her zamankinden daha ¢ok ihtiyag duyulmaktadir. Bireylerin
giindelik deneyimlerini kisisel dykiilere doniistiirmesinin, tutarli benlik gelisiminde
¢ok onemli bir roliiniin oldugu bilinmektedir (Polkinghorne, 1991; Sarbin, 1986). Bu
anlamda, birey olarak kendimizi ve ¢evremizi nasil anlamlandirdigimiz ortaya koyan
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Oykiiler, tiiketici davraniglart perspektifinden bakildiginda, tiiketicilerin tiiketim pra-
tiklerini nasil yorumladiklarin1 gésterebilecek bir potansiyele de sahiptirler. Keza,
daha 6nceden de bahsedildigi gibi, tiiketicilerin rasyonel karar verdikleri varsayimi-
na dayanan geleneksel veri toplama yontemlerinden ¢ok, tiiketicileri kendi bakis agi-
larindan sunarak olaylara onlarin diinyasindan bakmamizi saglayacak yeni veri top-
lama yontemlerine ihtiya¢ duyulmaktadir.

Tiiketici davraniglarini tiikketim Oykiileri iizerinden anlamaya yonelik ¢alisma-
larin sayist son zamanlarda artmissa da (Bkz. Adawal ve Wyer,1998; Autio vd.,
2009; Escalas, 2004; Holt, 2004; Kozinets, 2008; Luedicke vd., 2009; Shankar vd ,
2001; Sitz, 2008; Thompson, 1997;Thompson vd., 2006; Woodside vd., 2008;
Woodside ve Chebat, 2001;Woodsie 2006) tiikketim aragtirmalarinin geneline bakil-
diginda, s6zkonusu calismalarin sayisinmn hala bilyiik 6l¢lide sinirli oldugu goriil-
mektedir.

Dahasi, Hopkinson ve Hogarth-Scott, pazarlama dergilerinde yayinlanan ve
veri toplama araci olarak tiiketici Oykiilerini kullanan arastirmalarin, ¢ogunlukla,
Oykiiyli, anlatan kisiden bagimsiz olarak bir olay raporu bi¢iminde ele aldigint ve
sozkonusu oykiileri, analitik bir yontem olan kritik olay teknigi ile incelediklerini
ortaya koymustur(2001). Kritik olay teknigi, olayin ne oldugu, nerde oldugu, kimleri
kapsadig1 gibi olayla ilgili detaylara odaklanirken, olayin nigin ortaya ¢iktigina ve
anlatict tarafindan neden anlatmaya deger bulunduguna odaklanmaz (Polanyi,
1982°den akt. Hopkinson ve Hogarth-Scott, 2001). Yapisalci yaklasima dayanan bir
yontem olarak kritik olay tekniginin faydalari tartisilmaz ise de, dykiiyii anlatanin
bakis acisini diglayan bir teknik olarak, kritik olay teknigi, Gykiiniin pazarlama bili-
mine yapacagi katkiyr gereksiz derecede sinirlandirmaktadir (2001:29). Bu sinirlar
ortadan kaldirmak adina, tiiketimi gesitli yonleriyle inceleyen arastirmacilar, basta
beseri bilimler olmak iizere, ilgili akademik disiplinlerdeki teorik ve yontembilimsel
gelismelerden faydalanmakta, tiiketicinin bakis agisini da igerecek yontemlere bas-
vurarak, tiiketici arasgtirmalarini zenginlestirmektedirler (Shankar vd. 2001). “Varo-
lugsal fenomenoloji (Thompson vd., 1989), postyapisalcilik  (Thompson ve
Hirschman 1995; Holt 1997), postmodernizm (Firat ve Venkatesh 1995);
introspeksiyon ya da i¢ gézlem (Brown ve Reid 1997; Gould 1991; Shankar 2000),
semiyotik (Mick 1986), elestirel kuram (Murray ve Ozanne 1991) ve edebiyat kura-
mi1 (Stern 1989) son zamanlardaki arastirmalarda bagvurulan yontemlerden sadece
bir kacidir” (Shankar vd., 2001:432). “Tiiketici arastirmalarinda kullanimi son za-
manlarda giderek artan bi¢cimde kullamilan ydntemlerden birisi hi¢ kuskusuz
hermeneutiktir” (Shankar vd., 2001:432).

4. Tiiketim Oykiilerinin Yorumlanmasinda Hermeneutik Yaklasim

Hermeneutik, ge¢miste 6zellikle teoloji alaninda kullanilan bir yontem ola-
rak karsimiza ¢ikmaktadir(Gummesson 2005:311). Giiniimiizdeki arastirma yon-
temleri uygulamalar1 agisindan bakildiginda ise, hermeneutik yorumlamada kullani-
lan genel yaklagimlardan bir tanesi olarak tanimlanabilir (Gummesson, 2005:311).
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Her tiirdeki veriye uygulanabilen bir yontem olan Hermenutik’in yontem agisindan
takip edilmesi gereken kurallar1 yoktur. Hermeneutik daha cok anlama ve anlamaya
yonelik bilingli bir anlam arayisinin adidir (Gummesson, 2005). Hermenutik yakla-
stma gore, Oykiiler direkt olarak digsal bir gergeklik sunmazlar. Tanimladiklart olay-
larin birebir tekrarindan gok, gerekli olan bilgilerin se¢ilmesi ve gereksiz bulunanla-
rin elenmesi ile olusturulurlar. Boylece, oykiiler digsal ger¢ekligin tam bir yansima-
sit degil, anlatanin bakis acisini sunarlar (Hopkinson ve Hogarth-Scott, 2011). Do-
layisiyla da bu yontemde tiiketim anlamlarinin, tiikketicinin bireysel gegmisi ve tarihi
olarak olusmus kiiltiirel anlatilar cercevesinde yorumlanmasi gerekmetkedir (Ozhan
Dedeoglu 2002).

Hig¢ kuskusuz, tiiketim arastirmalarinda Oykiiyli objektif bigimde anlatilmis
bir olay olarak incelemekten ¢ok, anlaticinin olay: algilama ve kendi gercekligini
inga bigimini ele almak daha zengin bir anlayis saglayacaktir. Hermeneutik perspek-
tife gore tiiketicilerin tiikketim deneyimleri ile ilgili anlattiklar1 6ykiiler onlart bir tii-
ketici olmanin Otesinde bir birey olarak anlayabilmede 6nemli bir kesif aracidir.
Hermeneutik yorumlamanin pazarlamayla olan ilgisi, pazarlamacnin, tiketicilerin
tiriinleri kendileri ile iliskili olarak nasil algiladiklarini analiz eden ve yorumlayan
modellere olan ihtiyacindan kaynaklanmaktadir (Ozhan Dedeoglu; 2002:88). Pazar-
lama alaninda hermeneutik yontemin kullanilmasi bir yandan iiriin ya da marka ile
ilgili anlamlari bulmamiza yardim ederken; diger yandan aslinda pazarlamacinin
gercek hayatta ne satmakta oldugunu gérmemizi de saglar(Gummesson 2005:314).

Thompson sosyal bilimlerin diger alanlari ile karsilastirildiginda, gergegin
Oykiiler araciligiyla sosyal insasinin pazarlama akademisyenlerinden gereken ilgiyi
gormedigini ileri siirmektedir (1997). Benzer sekilde Kurtulus da “iyi yayin kantita-
tif arastirma igerir” Onyargist ve kalitatif aragtirmalarin pazarlama akademisyenleri
tarafindan iyi bilinmemesi gibi nedenlerle pazarlama arastirmacilarinin kalitatif aras-
tirma yapma egiliminde olmadiklarini ifade etmis ve 6zel sektérdeki aragtirma sir-
ketlerinin aksine pazarlama akademisyenlerinin kesfedici arastirmalardan kagindik-
larint belirtmistir(2002). Halbuki; tiiketicinin diisiinsel ve davranigsal siire¢lerini da-
ha iyi anlayabilmek i¢in tiiketicilere ait tiikketim Oykiilerinden yararlanmak sarttir. Bu
kapsamda, Thompson (1997) tiiketicilerce yazilmis tiiketim Sykiilerinin pazarlama
biliminin hizmetine sunulmasinda, hermeneutik yaklasimdan nasil faydalanilabile-
ceginin kavramsal ve uygulamali temellerini ortaya koymustur. Thompson
hermeneutik yaklasimda anlamin ingasin1 Sekil 2°de goriildiigi bi¢imde kavramsal-
lagtirmustir.
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Sekil 2: Hermeneutik Modelde Anlamin Oykiiler Aracihgiyla insas:

...................................................................................................

Bireyin I¢inde Bulundugu ve Anlam Uretirken Faydalandig Kiiltiirel
Altyap1

Kisinin Kullanmay1 Tercih Ettigi Kiiltiirel Kaynaklar

- ~ - ~

-, N s N
/4 BirMetinOlarak N 7 S
i Bireyin Kisisel \‘ II Yorumlanmis \‘
;\ Gegmisi I\ Anlamlar /
N (anlat1 yapilar) PN (tiiketim Sykiisii) 7
RN /’ S
\\5- —’/ \\____,/ﬁ
: Tiiketim Oykiisiiniin Bireyin Kisisel Deneyimsel
: Geg¢misinin Bir Par¢asina Dontistimii Gestalt
: (Anlamsal Doniigiim)

Kaynak: Thompson, 1997: 440
Thomspon’un modele iligkin agiklamasi soyledir: (1997:440-441)

Modelin sol tarafi, kisinin yagsamini bir anlati oldugu metaforuna da-
yanmaktadir. Buna gore, yasanan olaylar/anlatilar, bireyin kendi-
ni/kimligini tanimasina yénelik daha kapsamli bir anlatinin bir parcasi
olarak anlam kazanacaktir. Bir baska ifadeyle, bireyin yasadigi olayla-
ra yiikledigi anlamlar, bireyin kendini nasul birisi olarak gordiigiine ve
baskalarinin onu nasil birisi olarak gérmesini istedigine gére sekillene-
cektir. Elbette, bireyin kendini/kimligini tanimasina yonelik anlati da,
bireyin i¢inde bulundugu kiiltiirel altyapisidan ve sahip oldugu degerler
sisteminden olusmus karmagsik bir altyapt baglaminda ortaya ¢ikar.Bu
kiiltiirel altyapi, sosyal gruplari, sagduyulari, milli folklorii ve bireyin
kimligini insa siirecinde bagvurdugu diger kiiltiirel kaynaklart icermek-
tedir. Kiiltiirel altyapt kesinlikle kendi iginde ile tutarli par¢alardan
meydana gelen bir olusum degildir. Tam aksine, bireyin olaylari istedigi
bicimde algilamasina olanak taniyan yiginla yoruma agik durumdan
olusan heterojen bir ag bicimindedir. Dolayisiyla da, bireyin yasadig
olaylart nasil yorumlayacag, kisinin kimligini yapilandirirken hangi
kiiltiirel kaynaktan faydalanmay sectigi ile iliskilidir. Bu nedenle, “ki-
sinin kullanmay tercih ettigi kiiltiirel kaynaklar” anlamin insast siire-
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cinde ozel bir yere sahiptir. O halde, tiiketimin bireye ifade ettigi kisisel
anlam, tamamen subjektif ve duruma ozel kosullarin bir sonucu olarak
algilanmamalidir. Ciinkii tiiketimin kisiye ifade ettigi kigisel anlam, ii¢
oge arasindaki diyalektik bir iliskinin sonucunda olusur: Sosyal kosul-
lar, tiiketicinin kimlik konumlandirmasi ve bunlardan ¢ok daha genig bir
alani igeren kiiltiirel altyapr. Model sadece tiiketimi bir anlati tiirii ola-
rak kavramsallastirmakla kalmamuis, ayni zamanda tiiketicileri de birer
anlatict olarak kabul etmistir. Buna gore, kendi Sykiisiiniin anlaticist
olan birey, yasadigi olaylart anlamly bir tarihi siraya koymakta ve daha
onceki deneyimlerinden yola ¢ikarak, yasadigi olaylara iliskin deneyim-
lerinden bazilarini ézellikle dne ¢ikartmaktadwr. Dolayiswyla, tiiketici bir
tiiketim deneyimini bir anlatiya doniistiirerek kendi kimliginin insasina
iliskin daha kapsamli bir anlatimin bir par¢asi haline getirdiginde, y0-
rumlayict modelin déngiisel hareketi de ortaya ¢ikmis olur. Bu nedenle,
tiiketimin bireye ifade ettigi kisisel anlamlar, iki faktor arasindaki iliski
aracitligiyla ortaya ¢ikmaktadir: Tiiketicinin kendi diinyasinda yasadigi
olaylara iliskin deneyimlerinden hangilerini ozellikle one ¢ikartmaya
egilimli oldugu ve (déngiisel olarak) yasadigi olaylara iliskin deneyim-
lerinin bireyin olaylara genel anlamdaki bakis agisini degistirebilme
giicii.

Ozetle, Thompson, tiiketim deneyimlerini iceren dykiilerin, bireylerin kimlik-
lerine ve ¢evrelerine dair bir anlam yaratma siireci olarak nasil islerlik kazandigini,
bireyin i¢inde bulundugu kosullar1 ve kiiltiirel altyapiyr da dikkate alarak
Hermeneutik yaklasim g¢er¢evesinde agiklamaktadir. Bu kapsamda, bu arastirma ile
bireylerin sembolizm arac1 olarak tiiketimden, dolayisiyla da bir sembol ya da ikon
olarak iiriin ve markalardan anlam yaratma siireci, hermeneutik yaklasim ¢ergeve-
sinde bir tiiketici 6ykiisii iizerinden ele alinmustir.

5. Metodoloji

Tiiketicinin arastirmanin 6znesi, tirliniin ve markanin ise arastirmanin nesnesi
oldugu bu ¢alismanin odak noktas1 yiiksek ilgilenim grubunda yer alan bir iiriin ola-
rak tiiketicinin gelinlik satinalma siirecini anlatan tiikketim dykdisiidiir. “Bireyler kim-
liklerinin insasinda sembolik tiiketimden nasil faydalaniyorlar?” ise arastirmanin
temel sorusunu ifade etmektedir.

Metodolojik bir bakis acistyla, bu arastirmanin amaci tiiketicilerin bir kimlik
olusturma ve sergileme araci olarak iiriin ve markalart nasil kullandiklarmna iligkin
genellemeler yapmak degil, tiiketicilerin tiiketim deneyimlerini igeren Oykiilerini,
markalar, tiiketim ve tiliketici arasindaki iligkinin daha iyi anlagilmasina hizmet ede-
cek bicimde incelemektir. Bunu yaparken, tiiketicileri kendi bakis a¢ilarindan suna-
rak olaylara onlarin diinyasindan bakmamizi saglayan bir veri olmasi nedeniyle, tii-
ketici oykiilerinden faydalanilmistir.
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Tiiketicilerin kararlarini rasyonel nedenlerden ¢ok duygusal nedenlere daya-
narak verdikleri bilinmektedir. Bu aragtirma duygusal nedenlerden ¢ok biligsel ne-
denlere dayali olarak ortaya ¢ikmasi beklenen “yogun sorun ¢ézme davranigini” ige-
ren tiiketici Oykiilerine odaklanmaktadir. Buradaki amag, tiiketici davraniglarinda
biligsel perspektifin 6nemli bir konu basligini olusturan “yiiksek ilgilenim duru-
munda karar alma davranigmi” tiiketicinin kendi bakis agisindan inceleyerek
(Shankar vd., 2001:445), konuya iligkin bilgilerimizi zenginlestirmektir.

Bu nedenle, aragtirmanin kapsami moda endiistrisinin tekstil sektoriinde yer
alan ve gece elbisesi ya da gelinlik gibi 6zellikle de kadn tiiketicilerin ilgilenim se-
viyesinin yiiksek oldugu firiinler ve de markalar baglaminda ortaya ¢ikan oykiilerle
siirlandirilmstir.

Verilerin elde edilmesinde, bloglardan yani internet giinliiklerinden faydala-
nilmistir. Bloglar son zamanlarda bir paylagim ve iletisim ortami olarak oldukg¢a po-
piiler hale gelmis ve tiiketim pratiklerinin paylasilmasi amaciyla tiiketiciler tarafin-
dan da yogun bi¢imde kullanilmaya baslanmistir. Tiiketim siireglerini arastirmacinin
yonlendirdigi agidan ¢ok tiiketicinin olaylara bakis agisindan ortaya koyan bloglar,
bu haliyle tiiketim alanindaki nitel ¢aligmalarda etkin bir veri toplama araci haline
gelmis ve farkli arastirmacilar tarafindan (Bkz. Hirschman, 2010; Kozinets, 2002;
Woodsie vd. 2008; 2011) kullanilmaya baslanmustir.

Uygun verilerin toplanmasinda yargisal érneklem yolu kullamilmis ve inter-
net lizerinden ticretsiz blog hizmeti sunan ve herkes tarafindan biiyiik 6l¢tide bilinen
blog.com, blogcu.com, blogger.com ve wordpress.com sitelerinde yayimlanan
bloglar iizerinden iki agsamali bir arastirma yapilmistir. Arastirma 2010 yili Aralik
ayinda baslamis ve 2011 yilinin Subat ayinda sonlanmigtir. Arastirmanin ilk agsama-
sinda, yukarida bahsedilen sitelerde yayin yapan Tiirk¢e bloglarda “aligveris” “ mo-
da” “gece elbisesi” “gelinlik” gibi anahtar kelimelerle arama yapilmis ve elde edilen
sonuglar arasinda soyut fikir beyanlarindan ve bilgi paylagimlarindan ¢ok, tiiketim
deneyimlerine yer veren bloglar se¢ilmistir. Aragtirmanin ikinci asamasinda ise, bi-
rinci asamada segilen bloglarin takipgisi olan bloglar ve blog yazarimin takipgisi ol-
dugunu beyan ettigi bloglar incelenerek, uygun verilere bir tiir kartopu 6rneklem yo-
luyla ulasilmaya calisilmistir. Ardindan veri olarak elde edilen tiim bloglar incelene-
rek, tiiketicilerin ilgilenim seviyesinin goreceli olarak diisiik oldugu iiriinler ve de
markalar baglaminda ortaya ¢ikan Oykiiler elenmistir. Elemeyi gegen bloglar, yayin-
ladiklar1 tiiketim deneyimlerinin Oykiilerin temel 6zelliklerini ne derecede tasiyor
olduguna yonelik bir degerlendirmeye daha tabi tutulmustur. Degerlendirme sirasin-
da Gergen ve Gergen’in (1988) dykiiniin 6zellikleri biciminde tanimladiklart kriter-
ler kullanilmistir: Bir konusunun olmasi, konuyu anlatan olaylar1 igermesi, bu olay-
larin girig, gelisme ve son igerecek bicimde hem kronolojik hem de nedensel bir sira
takip etmesi. Bu elemenin sonunda uygun oldugu diisiiniilen bloglardan en zengin
veriyi i¢erdigi diisiiniilen http://elbisemiseviyorum.wordpress.com adresindeki “Bu
Blog Gelinligim I¢in” baslikl1 yaz1 arastirma verisi olarak se¢ilmistir.

Year:4 Number 7, Summer 2011 ISSN 1307-9832



Uluslararasi iktisadi ve idari incelemeler Dergisi 195

Verinin analiz edilmesinde, ilk olarak bireyin kendini tiiketim araciligiyla na-
sil tanimlandigi Hermeneutik yaklasim gergevesinde incelenmis, ardindan bireyin
kimligini tiiketim araciligiyla insasinda sembolizm araci olarak iiriinler ve markala-
rin hangi islevlerinden faydalandigi ortaya koyulmustur.

6. Bulgular

“Bu Blog Gelinligim igin” baslikli yazida, Deniz’in gelinlik satin alma siireci
ve sonrasi anlatilmaktadir. Oykiiniin tamami http://elbisemiseviyorum.wordpress.
com adresinde yaymlanmakta olup, yer sorunu nedeniyle burada biitiin olarak ayrica
sunulmamistir. Oykiide anlatildigma gére Deniz’in gelinlik satin alma siirecine yo-
nelik olaylarin gelisme bi¢imi asagidaki gibidir:

Sekil 3: Deniz’in Gelinlik Alma Siirecini Anlatan Olay Orgiisii

1.  Metin Deniz’e evlenme teklif eder.

Deniz’in gelinlik satin almasi gerekir.

3. Deniz, aktif ig yasantisi yliziinden gelinlik almaya zaman ayiramaz ve di-
Siiniinde annesinin gelinligini giymeye karar verir.

4.  Ne var ki, bir ig gezisinde, Eva Longoria’nin iizerinde gordiigii Emilio
Pucci tasarimli bir elbiseye ilk goriiste agik olur.

5. Elbiseyi satin almayi ve diigiiniinde gelinlik olarak kullanmayi arzular.

6. Elbise, kisiye 6zel bir tasarim oldugundan, Deniz elbiseyi satin alamaz ve
mutsuz olur.

7. Arzuladigi elbiseyi alamayan Deniz, artik annesinin gelinligini eskisi gibi
giizel bulmamaktadir.

8. Biris gezisi i¢in gittigi Londra’da, bir magazanin vitrininde istedigi elbise-
ye rastlar ve hemen satin alir.

9. Deniz ¢ok mutludur. Dolabinda duran gelinligini her giydiginde, ona mut-
luluk veren diisler kurmaktadir.

N

5.1. Tiiketim Oykiisiiniin Kimligin Insas1 Siirecine Iligkin Olarak Yo
rumlanmasi

Deniz’in gelinlik satin alma siirecini anlatan bu oykii, digsal gergekligin tam
bir yansimasini degil, Deniz’in olaylara bakis agisin1 ve bu olaylar1 yorumlayis bi-
¢imini icermektedir. Dolayistyla bu 6ykiiyii daha iyi bigcimde anlayabilmek igin, De-
niz’in bakig agisint anlamak gereklidir. Bu nedenle, ¢alismanin bu kisminda, ilk ola-
rak Deniz’in kendisi ile ilgili kimlik algilamalar1 ortaya koyulmustur. Ardindan, De-
niz'in gelinlik satin alim Sykisi, kisisel yasam 6ykiisii baglaminda yorumlanarak,
“Deniz kimligini yapilandirirken, bu dykiideki (dolayisiyla da dykiiniin igerdigi tii-
ketim pratiklerindeki) hangi anlamlar1 ve sembolik ¢agrisimlar1 kullanmaktadir?”
sorusuna Hermeneutik yaklagim ¢ergevesinde cevap aranmustir.
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6.1.1 Deniz’in Kimlik Konumlandirmasi

Deniz’in blogunda yer alan “Hakkimda” baglantisi, Deniz’in kendini bir bi-
rey olarak nasil tanimladigini ortaya koymaktadir:

Ingiliz bir annenin ve Tiirk bir babanin, ikinci ve son ¢ocugu olan site
yazart 32 yasinda. University College London, Department of
Economics mezunu. Moda iizerine yayin yapan uluslararast bir firma-
nin Istanbul subesinde, yonetici asistani olarak ¢alisiyor. Ug yildur ke-
sintisiz stiren bir iligkisi var. Aska da evlilige de inaniyor. Sevgilisini,
ailesini, arkadaslarini, kdpegini (Golden-Siva) , arabasint (BMW 7) ve
en ¢ok da elbiselerini seviyor. Ailesi Ingiltere’de, Birmingham da, se\-
gilisi Istanbul’da yastyor. Site yazari, sevdigi bir isi yapiyor, isi geregi
stk sik yurtdigina ¢ikiyor, gece hayatina, spora, alisverise tutkuyla bagl.
Blogunu, elbiseler konusunda kendini olabildigince ézgiir olarak ifade
edebilecegi bir mekan olarak kullaniyor ...

Bu bilgilerden de anlasilabilecegi gibi, Deniz’in kendini tanimlarken atif yap-
tig1 ilk referans annesi, babasi ve kardesi, yani ailesidir. Ayrica metnin ilerleyen
kisminda, ailesini ¢ok sevdigini vurgulamistir. Deniz’in hakkinda bilinmesini iste-
digi bir diger konu erkek arkadasidir. fliskisinin ii¢ yildir kesintisiz bigimde siirdii-
giinii belirtmis, hemen ardindan, aska ve evlilige olan inancini vurgulamigtir. Biitiin
bu bilgiler, Deniz’in kendini “aile kurumuna énem veren birisi” olarak tanimladigini
gostermektedir. Diger yandan Deniz mesleki kariyeri olan ve yiiksek bir seyahat
temposu gerektiren bu kariyeri severek sahiplenen birisidir. Bunun yanisira, De-
niz’in kendini tanimlarken sik sik tiiketim odakli sahipliklere bagvurmasi, onun tii-
ketim kiiltiiriiniin ideallerine iliskin kabuliinii de yansitmaktadir. Ozetle, Deniz ken-
dini titketim kiiltiiriine tutkuyla bagli ama ayn1 zamanda aile ve evlilik gibi gelenek-
sel kurumlara da saygili bir is kadini olarak konumlandirmaktadir.

Calismanin devaminda, Deniz’in kendini tanima, kimligini konumlandirma
ve hedefledigi ideal kimlige kavusma siireci, tiiketim dykiisiindeki olaylarin gelisme
bi¢imi (narrative movement) ve sunulus bigimi (narrative framing) iizerinden ince-
lenmistir.

6.1.2 Deniz’in Kimlik Yapilandirma Siirecinin Tiiketim Oykiisiindeki
Olaylarin Gelisme Bicimi Uzerinden Yorumlanmasi

Oykiideki olaylarin gelisme bigimine (kurgusuna) bakildiginda, Deniz’in ak-
tif is yasantisi yiiziinden gelinlik almaya zaman ayiramadigi

“Bundan sadece birka¢ ay énce Metin’in bana evlilik teklif edisi hayatim-
da yepyeni bir donem a¢misti. Derken, giindeme meshur gelinlik konusu
geldi. Moda delisi bir kiz olarak ben acaba diigiiniimde nasil bir gelinlik
givecektim. Tam da, uluslar arasi ig trafiginin orta yerinde, hangi arada
bir derede gelinlik bakacak, diktirecek, ugrasacaktim.”
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ve diigiiniinde annesinin gelinligini giymeye karar verdigi goriilmektedir:

“Bir gece aklima, annemin gelinligi geldi.... Cocukken annemin gelin ol-
dugu resimlere bakip o kadar ¢ok hayal kurmustum ki, belki de bu yiizden
gelinlik deyince aklima hep annemin o muhtesem gelinligi gelir. Gelinli-
gin muhtesem oldugunu biliyoruz da, annem kadar muhtegem midir, o
tartisilir tabi....Kalktim, bir de bugiinkii aklimla annemin resimlerine
bak#im: Evet! Kesinlikle giyebilirim!

Kizlar, konu kapanmustir, dedim! Annemin gelinligini giyiyorum! Annem
kadar giizel bir gelin olamayacagim ortada bile olsa, ne derler bilirsiniz:
Armut dibine diisermis ©@Dibine diismese de civara diigse, o bile
biseydir.”

Yukaridaki metinde, Deniz’in kimligini yapilandirmasina yonelik mecazi alt-
yapi, bir tiiketim tercihi bigiminde karsimiza ¢ikmaktadir. SOyle ki Deniz’in annesi-
nin gelinligini giyme karar1 vermesi, mesleki hayatinin gereklilikleri (uluslararasi is
trafigi) ve kisisel hayatinin gereklilikleri (gelinlik giymesi gereken moda delisi bir
kiz) arasindaki geliskileri dengeleme ¢abasinin bir sonucudur. Olaylar1 yorumlayis
bi¢iminden bakildig1 zaman, Deniz’in burada mesleki hayatinin gereklerini, kisisel
hayatinin gereklerinin 6niinde tuttugu goriilmektedir. Oyle ki, bir kadinin hayatinda-
ki en 6nemli doniim noktasini temsil eden evlilik toreninde giyecegi elbise bile, De-
niz’in yogun is temposu nedeniyle ugrasilmasi gereken bir is haline gelmistir. De-
niz, mesleki gereklilikleri yiiziinden gelinlik alma siirecinden -ve de gelinlik ile
sembolize edilen aile kurumunun gerekliliklerinden- taviz vermenin yarattigi suglu-
luk duygusunu ortadan kaldirmak ihtiyacindadir. Bu nedenle, “ideal es” olarak rol
modeli olan annesinin gelinligini giymeye karar vermistir. Annesinin gelinligi De-
niz’i hem kendi imgeleminde hem de annesinin gelinligini giydiginin farkinda olan
diger kitlelerin imgeleminde, gelecege iliskin olarak hedefledigi “aile kurumuna ge-
rekli 6zeni gosteren ideal es” kimligine yakinlagtiracak ve kendisini iyi hissetmesini
saglayacaktir.

Ne var ki, olaylarm kurgusuna bakildiginda Deniz’in annesinin gelinligini
giyme yoniinde aldigi kararin, bir bagka karar nedeniyle gecersiz hale geldigi goriil-
mektedir. Deniz, bir is gezisinde karsisina ¢ikan bir elbiseye kendi ifadesi ile asik
olmus ve digiiniinde o elbiseden baskasini giyerse kendini siradan bir gelin olarak
algilayacagini fark etmistir.

Ta ki, is icin gittigim Cannes’da Eva Longoria’mn giydigi Emilio
Pucci’yi gorene kadar. 1lk goriiste aska inanmayan ben, bir kez daha ilk
gortiste asik oldum. Demek ki neymis: Never say never! .....

Metin’i ilk gordiigiim anda hissettigim seyi hissettim: Adi  ask-
ti....Shakespeare’in soneleri gibiydi: ve birden bire kanatlaniyorum, bir

tarla kusu gibi, mest, i¢im aydinlikla doluyor, yiikseliyorum yiikseliyorum,
...... anlatilmaz bir seydi....
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Otel odama geri dondiigiimde, icimden aglamak geliyordu... Ciinkii, ge-
linlige ¢ok benzeyen o elbiseyi ilk gordiigiim anda, annemin gelinliginin
bana, asla anneme yakistigi gibi yakismayacagini anlamigtim. Herkesin
hayalinde kendine en ¢ok yakisacagin bildigi bir gelinlik vardir. Iste be-
nimkisi bu gelinlikti, annemin giydigi degil! Cok ama ¢ok mutsuzdum.
Eva Longoria’ya yalvarip, gelinligini bana satmasini isteyemezdim...
Emilio Pucci’den de isteyemeyecegime gore! Annemin gelinligini giyecek-
tim:( Annemin gelinligi de artik goziime oylesine siradan géziikmeye basg-
lamusti ki. ...

Iki ay kadar, Emilio Pucci ile irtibat kurmaya ¢alistim, sonu¢ olumsuz-
du....Hayatimin en giizel giiniinii, hayatimda en sevdigim elbiseden ayri
gecirecek, herhangi bir gelin oluverecektim.

Gorildigi tizere, bu noktada olaylarin kurgusu tamamen degismis ve De-
niz’in bir elbiseye karst duydugu kisisel begeni, olaylarin gelisimini farkli bir nokta-
ya tasimstir. Oykiiniin bu kisminin kimlik yapilandirma siirecindeki sembolik para-
leli, Deniz’in sahip olmay1 hedefledigi ¢oklu kimlikler arasinda, kendini en iyi ifade
edecek olanini siireg igerisinde kesfedisini yansitmaktadir. Deniz’in moda tutkunu
kimligi, “aile kurumuna gerekli 6zeni gosteren ideal es” kimligi de dahil tim diger
kimliklerinin 6niine gegerek, gelinlik ile ilgili kararim etkilemistir. Deniz diigiiniinde
ancak ve ancak bu elbiseyi giyerse kendini “hayallerindeki gelin” gibi hissedebile-
cektir.

Oykiiniin bu kisminda, karsimiza “is kadim” ve “ideal es aday1” kimliklerin-
den sonra, Deniz’in “moda tutkunu” kimligi ortaya ¢ikmakta ve bireyin tiiketim ka-
rarinda etkili olmaktadir. Bu kimlik bireyin gelinlige yiikledigi sembolik anlamlar-
dan birisine daha isaret etmektedir: Deniz igin gelinlik sadece aile kurumunun 6ne-
mini simgeleyen bir ritiiel olarak evlilik térenine verdigi 6nemin bir gostergesi de-
gildir. Ayn1 zamanda moda tutkunu birisi olarak Deniz’in giizel ve yakisan elbise
se¢me konudaki yeteneginin de bir gostergesidir. Dolayisiyla Deniz, hayatinin en
giizel giiniinde, en sevdigi elbiseyi giymelidir.

Biitiin bu kurgudan da goriilebilecegi gibi, bireyin kimligini insasi dinamik
bir siiregtir. Gelinlik satinalma 6ykiisti baglaminda, Deniz’in kendisine iligkin kimlik
algilamalarin ¢esitli agilardan kesfetme ve dengeleme siirecinin yansimasini sunan
bu Oykiiniin kurgusu, bu dinamik siireci oldukea giizel bir bi¢imde ortaya koymak-
tadir. Buna gore, Deniz’in mesleki gereklilikleri 6n plana alan tutumu nedeniyle an-
nesinin gelinligini giyme karar1 almasi, onda gelinlik agisindan gereken kisisel tat-
mini yaratamamis, ortaya ¢ikan bu gerilimin giderilmesi, is hayatinin gereklerini ar-
ka plana atmadan- dikkat edilirse Deniz, gelinlik i¢in 6zel bir zaman ayirmamakta
ve esasinda gelinlik olarak satilmayan bir {iriinii alarak gelinlik olarak kullanmakta-
dir-, kisisel degerlerini yasatmak bi¢ciminde mesrulastirilmistir.
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6.1.3 Deniz’in Kimlik Yapilandirma Siirecinin Tiiketim Oykiisiindeki
Olaylarin Yorumlanis Bi¢cimi Uzerinden Incelenmesi

Deniz’in 6ykiideki olaylart yorumlayis bigimi, mevcut kimligini yapilandir-
masina ve gelecekte hedefledigi ideal kimligi konumlandirmasina iliskin zengin bir
sembolik altyap: baglaminda ortaya ¢ikmaktadir.

heyecan verici olmasi beklenen gelinlik alma siireci, 6ykiiniin ilk asamasinda ulusla-
rarasi ig trafiginin orta yerinde kisa yoldan halledilmesi gereken bir sorun haline
gelmistir. Bu yorumlama biciminden de anlasilabilecegi gibi, Deniz dykiiniin bu
asamasinda mesleki hayatini, kigisel hayatinin 6niinde tutma egilimindedir.

Diger yandan Deniz gelinlige ve de gelinlik ile sembolize edilen aile kuru-
muna verdigi 6nemi de sergilemek icin, annesinin gelinligini giymeye karar vermis-
tir. Deniz’in bu karar1 gerekgelendirme bigimi, kigisel gegmisindeki bir dykiiye atifla
baglamaktadir.

“Bir gece aklima, annemin gelinligi geldi.... Cocukken annemin gelin oldugu
resimlere bakip o kadar ¢ok hayal kurmugstum ki, belki de bu yiizden gelinlik deyince
aklima hep annemin o muhtesem gelinligi gelir. Gelinligin muhtesem oldugunu bili-
yoruz da, annem kadar muhtesem midir, o tartisilir tabi....Kalktim, bir de bugiinkii
aklimla annemin resimlerine baktim: Evet! Kesinlikle giyebilirim!

Kizlar, konu kapanmustir, dedim! Annemin gelinligini giyiyorum! Annem
kadar giizel bir gelin olamayacagim ortada bile olsa, ne derler bilirsiniz:
Armut dibine diisermis @ Dibine diismese de civara diisse, 0 bile
biseydir.”

Goruldigi gibi bu pasaj, Deniz’in “gelin olmak™ ve onun devaminda “ideal
bir es olmak” ve “aile kurumunu ayakta tutmak” konusundaki algilari ile kigisel
gecmisi arasindaki sembolik iliskileri yansitmaktadir. Buna gére, Deniz gelin olmak
ve onun kapsadigi diger sorumluluklara iligkin algilar1 biiyiikk 6l¢iide annesinin on-
daki imgelemi araciligiyla sekillenmektedir. Dolayisiyla Deniz kendisinin ne kadar
ideal bir gelin ve es olduguna karar verirken, kendisini annesi ile kiyaslayarak karar
verecektir.

Diger yandan metnin yorumlanis bigimi, Deniz’in bu kimligi annesi kadar iyi
bi¢cimde yerine getiremeyecegi yoniindeki kaygilarini da isaret etmektedir. Deniz
icin gelinlik muhtesemdir, ama annesi kadar degildir. Gelinligin muhtesem olma
Ozelligi, onu giyen kisi- annesi- ile pekismektedir. Bu nedenle de, Deniz’in annesi
kadar giizel bir gelin olamayacaginin ortada olusu da aslinda, annesi kadar iyi bir es
olamama kaygisina isaret etmektedir. Her ne kadar Deniz bu kaygiy1 ortadan kal-
dirmak adina “Armut dibine diisermis!” atasoziine atif yapmakta ise de, devaminda,
bu mecazin onu yeterince tatmin etmedigi goriilmektedir. Deniz annesi kadar ideal
bir es olacagina inanmamaktadir. Oyle ki, annesi gibi olmak bir yana, ona biraz ben-
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zeyebilirse kendini sansli sayacaktir: Dibine diismese de civara diisse, o bile
biseydir.

Muhtemelen bu ve bu tiirdeki kaygilarin bir sonucu olarak, Deniz’in kisa
yoldan halledilmesi gereken bir sorun haline gelen gelinlik konusunda {irettigi bu
hizli ¢6zilim, onda gereken tatmin duygusunu olusturamamistir. Annesinin gelinligi
Deniz’e bir yandan annesi gibi olma yolunda anlamli bir adim olarak goriiniirken
diger yandan kendisi gibi olma konusundaki basarsizligini hatirlatmaktadir. Keza
Oykiiniin devaminda bu durum ¢ok daha net olarak ifade edilmistir: annemin gelinli-
ginin bana, asla anneme yakistig1 gibi yakismayacagini anlamistim. Herkesin haya-
linde kendine en ¢ok yakisacagini bildigi bir gelinlik vardir. Iste benimkisi bu gelin-
likti, annemin giydigi degil!

Dolayistyla, Deniz’in gelinlik alma konusundaki istegi, arkaplanda da olsa
varligini hep siirdiirmiistiir. Annesinin gelinligini giyme kararin iligkin tatminsizligi-
nin farkina varmasi bir “Caresiz Evkadinlar1” adli dizi ile {inlenen bir Hollywood
yildizinin {izerinde gordiigii ve meshur bir tasarimcinin imzasini tasiyan elbiseyi
gormesi ile olmustur (Bir dnceki baslikta, ykiiniin bu kismu ile ilgili alint1 zaten su-
nulmus oldugundan, burada tekrarlanmamustir).

Metne bakildiginda, Deniz’in bu elbiseyi satin almasinda etkili olan iki ras-
yonel unsur éne ¢ikmaktadir: lk olarak, elbise Deniz’in tarzini en iyi bicimde yan-
sitmaktadir. Tkincisi, Deniz elbisenin kendisine ¢ok yakisacagidan emindir. Dolay1-
styla, bu iki 6zelligi ayn1 anda barindirtyor olmasi, Deniz’in géziinde, elbiseyi gelin-
lik olabilecek kadar 6zel bir konuma yiikseltmektedir. Diger yandan, Deniz’in bu
nedenleri yorumlayis bigiminin metinde elbise ile sevgili arasindaki mecazi paralel-
likleri 6ne ¢ikarttign goriilmektedir: Tlk goriiste aska inanmadigini sdyleyen Deniz,
elbiseye de tipki sevgilisine oldugu gibi ilk goriiste 4s1k olmustur. Dahasi, Deniz el-
bisenin sevgilisi ile olan iliskisini ¢ok giizel bir bigimde anlattigini ifade etmekte, bir
bagka deyisle, elbiseyi sevgilisi ile olan iligkisine benzetmektedir. Nihayet, kendisini
en iyi bi¢imde ifade edecek elbiseyi bulmus, kendi ifadesiyle “Elbise Tanris1 aglarin
ortiyor olacak ki” , biraz da tesadiifler sonucunda elbiseyi satin almistir. “Uzun za-
mandir kendimi bu kadar mutlu hissetmemistim” bigimindeki ifade, elbiseden duy-
dugu tatmin duygusuna igaret etmektedir. Deniz gelinlik alma kararindan memnun-
dur, ¢linkii bu gelinlik onu kendi imgeleminde, hedefledigi ideal kimlige kavusmasi-
na yardim etmektedir. Deniz, bu gelinlikle olmak istedigi kisiye doniismektedir. Bu
dontigiim, elbette, cevresindeki diger kisiler ile anlamli hale gelmektedir: Dostlar1 ve
diigmanlari. Deniz’in bu konudaki goriisleri asagidaki alintida net olarak goriilmek-
tedir:

“Her neyse, elbiseyi yani gelinligimi aldim:) Hala inanamiyorum, igeride
dolabimda duruyor:) Her giyip aynanin karsisina ge¢tigimde, kendimi bin
bir diisiin orta yerinde gériiyorum. ..... Yakin dostlarimin yiizii mutluluk
wigyla dolu....Ablam Jasmine, gururlu ve vakur (Her zamanki gibi peh
peh peh!)... Tabi diiglerimin hepsi dostlarla ilgili degil... Diisman ¢atlatan
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diislerim de var:)Birini paylasayim:) Ben tizerimde Emilio Pucci ve ko-
lumda Metin ile Ciragan Palace’in diigiin gec¢idine girdigimde, ¢ok sevgi-
li patronum adi bende kalsin, Prabal Gurung bir elbise ile, yiiziinde zora-
ki bir giiliimseme, yuvalarindan ugramig gozlerini iceriye ¢ekmeye ¢aligir
bi¢imde bana bakiyor. Ona bakip giiliimsiiyorum. Iste o an, Prabal
Gurung 'un iizerindeki bir dikis, giiriiltiiyle ¢atirdiyor. Derken bir diger
dikis ... Elbise infilak ediyor, igindeki patronum bir anda Miss Havishama

Gorildigi gibi Deniz’in gelinlik alma karar1 kendi imgeleminde sadece ken-
di kimliginin insasma yonelik olarak islerlik kazanmamakta, ayn1 zamanda i¢inde
yasadigi sosyal ¢evreyi yapilandirmasina da yardim etmektedir.

Sonug olarak, Deniz’in gelinlik alma karar1 Deniz’in mevcut kimligini yapi-
landirmasi ve bu kimlikten hedefledigi ideal kimligine ulagsmasi baglaminda karsi-
miza ¢ikmaktadir. Bu baglamda, 6ykii kimlik insasina iligkin zengin sembollerle do-
lu bir anlam kaynagi olarak kullanilmaktadir.

Deniz sadece aldig1 bu gelinlik ile degil, ayn1 zamanda bu deneyimi paylas-
mak i¢in blog agmis olusuyla, acgtigi blogun adiyla (elbisemiseviyorum), sloganiyla
(elbise agkina!), temel gorseli ile (ABD’li oyuncu Grace Kelly’nin Monaco Prensi
Rainier’le evlenerek Monako Prensesi oldugu diigiindeki gelinlikli gorseli) ve o
blogda kullandig: diger igerik ve gorsel mecazlarla da, kisisel oykiisiinii hedefledigi
bir konuma tagimaktadir.

Deniz’in blogunda yer verdigi Eva Longoria’nin Emilio Pucci imzali bir elbi-
seyle kirmizi halinin iizerinde ve onlarca kameranin Oniindeki imaj1 ile (Bkz.
http://elbisemiseviyorum/wordpress.com) kendisini moda tutkunu olarak tanimlayan
Deniz’in kendisine iligkin olarak hedefledigi ideal kimlik arasinda sembolik bir tu-
tarlilik gbze ¢arpmaktadir. Deniz’in evlilige adim attig1 gelinligin, ¢ok {inlii bir tasa-
rimcinin imzasini tasimasi, Deniz’in tiikketim kiltiiriintin ideallerine iliskin kabuliinii
yansitmaktadir. Bu gelinlik araciligryla bir birey olarak tiiketim kdiltiiriine atfen ulas-
tig1 ideal kimligini, yine evlilik araciligiyla bir geng kiz olarak toplumsal degerlere
atfen ulastig1 ideal kimligini ortaya koyan evlilik téreninde sergileyecektir.

Ozetle, Deniz’in gelinlik alma siirecine yénelik dykiisiinii yorumlama bigimi,
kendi kimligine iliskin algilamalarinin siire¢ igindeki degisiminin ve Deniz’in haya-
tinda gerceklestirmeye calistigi kiiltiirel ideallerinin bir yansimasi olarak kargimiza
¢tkmaktadir.

6.2 Tiiketim Oykiisiiniin Uriinlerin Ve Markalarin Bir Sembolizm Arac
Olarak Kullanimina Yénelik incelenmesi

Calismanin bu kisminda tiiketimin bireye kimlik ingasinin yanisira sembolik
anlamda bagka hangi faydalar1 ne bigcimde sundugu incelenmistir.
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Deniz kimlik olusturma ¢abasinin devami olarak, bunu sergilemekten de zevk
almaktadir. Bir onceki baglikta yer alan alintidan da goriilebilecegi gibi; Deniz elbi-
seyi heniiz sergileme sanst bulamamigtir. Ancak, bir dnceki baglikta yer alan ilgili
alintidan da goriilebilecegi gibi, elbiseyi sergileyecegi giine sahit olacak kisilerle il-
gili diisler kurmakta ve bu diisler ona mutluluk vermektedir. Bu durum; Deniz’in
kimligini i¢inde yasadigi diinyanin bir pargasi olarak konumlandirmasinin bir sonu-
cu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Deniz {irtinleri ve markalari, toplumdaki sosyal ve ekonomik siniflar1 ayiran
kiiltiirel islevleri nedeniyle de kullanmaktadir:

Magazadan iceri girerken, énce derin bir nefes aldim, sonra o elbiseyi
hakedecek birisinin edasiyla bana yardim edecek birilerinin gelmesi
icin, ¢cevremi asil ve miitebessiim gézlerle siizdiim. Elbise Tanrisi agla-
rint oriiyor olacak ki, Tiirk oldugunu diistindiigiim bir gérevli yanima
kibarca yaklasti. Tam da Ingilizce olarak sorumu sorarken, kizin giysi-
sinin tizerindeki LCW islemesini gérdiim:) Kesin Tiirktii. Elbisemin bu-
lundugu yere LCW markaswn yaklagmas bile yasaklanmaliydi.

Goriildigii gibi, Deniz sosyoekonomik anlamda birbirinden uzak olan grupla-
r1 ayirmada tiiketim odakli bir temsil olarak markadan faydalanmaktadir.

Oykiide sembolik tiiketimin kimlik insasma hizmet etmesi aslinda, ilk asa-
mada bireyin {irlin ve/veya marka ile kendi kimligi arasinda bir uyum oldugunu his-
setmesi ile baglamaktadir. Daha 6nce de bahsedildigi gibi, Deniz, 6ykii boyunca el-
bise ile sevgilisi arasindaki sembolik paralellikleri 6ne ¢ikartmistir. Elbisenin sevgi-
lisi ile olan iliskisini ¢ok giizel bir bigimde anlatmasi bakimindan Deniz’in kendini
ifade etmesine yardimci olmaktadir.

Bunun devaminda, sembolik tiiketim, marka ile miisteri arasinda bir iliski
kurmaya temel olusturma isleviyle karsimiza karsimiza ¢ikmaktadir. Soyle ki, Elbise
Tanrisinin aglarii 6rmesi, Deniz’in bilerek ya da bilmeyerek elbisenin esasinda
onun giymesi i¢in iretildigine inandigin1 gostermektedir. Bu durum asagidaki alinti-
dan da net olarak goriilebilir:

Sex and the City’deki o muhtesem giysilerden bir¢ogunu tasarlayan
Emilio Pucci, bu kez bana ¢alismisti:) Hayatimin en renkli en giizel Qii-
niine de yakigsa yakissa renklerin krali Emilio Pucci’nin beyazi yakigirdi

Tam da bu nedenle Deniz ona ¢ok yakisacagindan emin oldugu bu elbise ile
arasinda 6zel bir bag oldugunu diigiinmektedir. S6zii edilen bu bag, marka ile tiiketi-
ci arasindaki iliskinin de temelini olusturmaktadir. Tiiketim Oykiisiiniin farkli yerle-
rinde bu iliskiyi gosteren ifadelere rastlanmaktadir:

Elbisemin bulundugu yere LCW markasmin yaklasmast bile yasaklanma-
lyds. Sanis gorevlisi kizla uzun uzun Tiirkiye sohbeti yaptik. Ona, bu elbi-
seyi daha once baskasimin almak isteyip istemedigini sordum. Magazada-
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ki tek gorevli o olmadigindan bilmedigini séyledi, ama o magazadayken,
deneyen hi¢ olmamis. Rahat bir ohh, ¢ektim:)

Yanmimda tasidigim kartin limiti elbiseye yetmedi! Derhal Metin'i aradim.
O elbiseye olan agkimi biliyordu. Para 4 saatte nakit olarak hesabima
gecti. O dort saat boyunca elbiseyi denemekten ve farkli duvak, cigek,
ayakkabt kombinleri ile hayal etmekten inanin hi¢ stkilmadim. Elbisenin
her detayr benim icin tasarlanmis gibiydi... Uzerimden ¢ikaramiyordum.
...... Ve inanin bana, baskast alir korkusu ile, elbisemin yanindan hi¢ mi
hi¢ ayrilmadim. ......... Elbiseden bana dogru sicak ve comert bir koku ya-
yiliyor gibiydi. Beni sarhos ediyor, aklimi basimdan aliyordu......Kasadaki
gorevli, elbiseyi ilk bakanin da ilk alanin da ben oldugumu séyledi. Saka
gibiydi:)

Dabhast iiriin ile birebir iligki kurma egilimi, metindeki baska ifadelerde de net

bi¢cimde goriilmektedir:

[k goriiste aska inanmayan ben, bir kez daha ilk goriiste dsik oldum.
Metin i ilk gordiigiim anda hissettigim seyi hissettim: Adi asktt...
Beni bu soguk mankenin tizerinden al artik, der gibiydi

Elbise bana géz kurpti.

Deniz’in tiiketim oykiisiine bakildiginda, tiriinle kurulan bu 6zel iliskinin as-
linda, sembolik tiiketimin bir bagka iglevine hizmet ettigi ortaya ¢ikmaktadir: Tiike-
ticinin diigsel diinyasini zihinsel ve fiziksel anlamda ger¢eklestirmesine yardim et-
mek.

Yiizeysel bir bakis agisiyla bir iiriinden ibaret olan bu elbise, Deniz’i diigsel
diinyasina yakinlagtiran ve muhtemelen bilingaltindaki arketiplerle iliskiye gegmesi-
ne saglayan bir sembolik igleve sahiptir. Bir bagka ifadeyle Deniz, bu elbiseyi giye-
rek olmak istedigi kigiye doniismekte ve her anlamda giiglii hale gelmektedir. Bir
onceki baglikta yer alan ilgili alintidan da goriilebilecegi gibi Deniz, bu elbiseyi gi-
yip aynanin karsisina her gectiginde diis kurdugunu ve ¢ok mutlu hissettigini agikca
ifade etmektedir. Diislerinde herkes ona hayran olmakta ve bu hayranlik diismanla-
rinda kiskanghga neden olmaktadir. Oykiiden yola ¢ikarak, Deniz’in patronu ile bir
gii¢ savast i¢inde oldugu s6ylenebilir. Bu gii¢ savast Deniz’in diigsel diinyasinda pat-
ronunu diismana doniistirmekte ve Dickens’in Biiylik Umutlar romanindaki Miss
Havisham’la 6zdeslestirmektedir. Patronu, Prabal Gurung markali bir elbise giymis
olmasina ragmen- ki bu Deniz ve Deniz i¢in 6nemli sayilan diger kitleler igin olduk-
ca saygideger bir tasarimeidir-, Deniz’i ve tizerindeki Emilio Pucci’yi goriince, onu
koruyan sembol- Prabal Gurung tasariml elbise- giiciinii yitirmekte ve patronunun
icindeki Miss Havisham ortaya ¢ikivermektedir. Bilindigi gibi Miss Havisham ka-
rakterinde, evlenecegi giin esi tarafindan terk edilen ve bu olaydan sonra ruh sagli-
gin1 biiytik dl¢lide yitiren bir kadin tasvir edilmektedir. Bu benzetimden yola ¢ika-
rak, Deniz’in gilindelik hayattaki iktidar savasinda, sadece bu gelinlik ve marka ile
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degil, ayn1 zamanda gelinligin temsil ettigi evlilik kurumu ile de patronunun dniine
gectigini diislindiigli séylenebilir.
7. Sonug

Deniz’in gelinlik satinalma siirecini paylagsmak i¢in yayinladig: tiiketim y-
kiist, tiiketimin bireye sembolik anlamda hangi faydalar1 ne bigimde sundugunu ofr-
taya koymak bakimindan oldukga giizel bir rnektir.

Oykiide sembolik tiiketim temel olarak kimlik insasina hizmet etmekte, bir
bagka ifadeyle, Deniz’in kendisini tanima siirecine yonelik mecazi altyapi, tiiketime
odakl1 bir eylemde -gelinlik satinalim siirecinde- karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baglam-
da bireyin kendini tiiketim aracilifiyla nasil tanimlandigi Hermeneutik yaklasimla
incelenmistir. Buna gore, Deniz’in satinalim karari, hedefledigi ¢oklu kimlik yapisi
ve her bir kimligin gerektirdigi kiiltiirel idealler arasindaki celiskilerin dengelenmesi
baglaminda ortaya ¢ikmaktadir. Deniz diigiiniinde giyecegi elbiseyi se¢erken aslinda
kendisi i¢in hem ¢ok boyutlu hem de olabildigince tutarli bir kimlik olusturmaya ¢a-
lismaktadir. Elliot (1997) bu durumu self sembolizm olarak adlandirmaktadir. Oy-
kiide tiiketim self sembolizmin yanisira sosyal sembolizm iglevi ile de 6ne ¢ikmakta,
birey kendini kiiltiire] anlamlardan olusan toplumsal yap1 ve sosyal iliskiler ag1 ice-
risinde de istedigi yere sembolik tiiketim araciligiyla konumlandirmaya ¢aligmakta-
dir. Bu durum, &zellikle de bireyin {irlinleri ve markalari, toplumdaki sosyal ve eko-
nomik siniflar1 ayiran kiiltiirel islevleri nedeniyle kullandigi zaman karsimiza ¢ik-
maktadir.

Sembolik tiiketimin bireyin kimlik insa siirecindeki rolii, bu dykiide birbirinin
varligina bagli olarak ortaya ¢ikan ve dolayisiyla da birbirini takip eden ii¢ agamali
bir mekanizma aracilifiyla karsimiza c¢ikmaktadir. Ilk olarak, birey iiriinle ya da
iiriinlin sembolik degerini olusturan marka kimligi ile kendi kimligi arasinda bir se-
kilde uyum (self congruity) hissetmektedir. Deniz, dykiiniin bircok yerinde, gerek
riinlin gerekse markanin onu anlattigini, en ¢ok da ona yakisacagini ¢ok net olarak
ifade etmektedir. Ikinci asamada, birey iiriin ve dolayisiyla da marka ile iliskiye
gecmektedir. Elbette, bu asamanin ortaya ¢ikmasi, birinci asamanin varhgr ile iligki-
lidir. Diger yandan, bireyin marka kimligi ile kendi kimligi arasindaki uyumun var-
lig1, marka ile iliskiye gecmesi icin yeterli olmayabilir. Bunun igin, bireyin iiriin ve
de marka ile iliski kurmasina temel olusturacak bir sembolik altyapisinin olmasi ge-
rekmektedir. Bu altyapinin bilyilik dl¢iide marka kisiligi ve pazarlama iletisimi ile
olusturulmasi beklenir. S6zkonusu iliski Deniz’in 6ykiisiinde karsimiza agk ilisgkisi
olarak ¢ikmus ise de, farkli durumlarda arkadas, kotii glin dostu ya da bir baska se-
kilde ¢ikmasi elbette miimkiindiir. Bu miisterinin i¢inde bulundugu durumdan etki-
lenebilecegi gibi, hi¢ kuskusuz iiriin kategorisinden ve diger degiskenlerden de etki-
lenebilir(Aaker, 1996). Uciincii ve son asamada ise, iiriin ve marka ile kurulan iliski
tiikketiciyi diissel diinyasina yakinlagtirarak ona zevk vermektedir. Hi¢ kuskusuz, bu
son asama tiiketicilerin iirlinden duyduklar: tatmini belirlemede 6nemli bir role sa-
hiptir.
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Bir siire¢ olarak bakildiginda, Deniz’in yiiksek ilgilenim grubundaki bir {iriin
olan gelinligi alma karari, yogun sorun ¢6zme modelinin geleneksel yapisini tasi-
mamaktadir. Bilindigi gibi yogun sorun ¢ézme durumunda karar verme siireci ras-
yonel nedenlere dayali ve olduk¢a detaylidir. Bilgi edinilmesi ve alternatiflerin de-
gerlendirilmesi agamasi en uzun siiren iki asamadir. Ne var ki, Deniz i¢in bu iki
asama da oldukea kisa siirmiistiir. Elbette, bu durumu, Deniz’in elbiselere ve moda-
ya duydugu kisisel ilgi ve meslegi gibi kisisel faktorlerle agiklamak miimkiindiir.
Diger yandan, barindirdig1 biligsel 6gelerin yogunlugu bakimindan da Deniz’in ge-
linlik alma karar1 beklenildigi gibi rasyonel nedenlerle agiklanmamaktadir. Her ne
kadar, metinde Deniz’in elbiseyi satin almasinda etkili olan iki rasyonel unsur 6ne
cikmakta ise de (Elbise Deniz’in tarzini en iyi bigimde yansitmaktadir ve Deniz elbi-
senin kendisine ¢ok yakisacagindan emindir.) metnin geneline bakildiginda
satinalma kararinda Deniz’in elbiseyle kurdugu duygusal bagin (ki kendisi bunu ilk
goriiste ask olarak tanimlamaktadir) belirleyici faktor olarak one ¢iktigi goriilmekte-
dir. Satinalma kararinda biligsel 6gelerden ¢ok duygusal dgelerin hakim olmasi bir
yana, satinalma siirecinin yapisi da biitiinciil ve tutarli bigimde gelismemis, 6nce an-
nesinin gelinligini giymeye karar veren Deniz, ardindan bir bagka elbiseyi ¢ok sev-
mis ve onceki kararini terk etmistir. Biitiin bu bulgular bir arada degerlendirildigin-
de, tiiketici tarafindan algilanan riski ytiiksek olan iiriinlerde bile, satinalma kararinin
bilissel olmayan 6gelerden 6nemli derecede etkilendigi goriilmektedir.

Bu anlamda, aragtirmanin bulgulari, insanlarin bilingaltlarindaki arketiplerle
iliskilendirilebilecek Gykiileri dinlemekten, izlemekten, tekrarlamaktan ya da can-
landirmaktan zevk aldiklar1 yoniindeki diger bulgulari (Woodsie vd., 2008;
Woodsie, 2010) desteklemekte ve akademisyenler oldugu ig¢in, pazarlama
stratejistleri i¢in de dnemli bilgiler igermektedir. Buna gére, bilingaltinin disa vuru-
mu semboller araciligiyla gergeklestiginden, tiiketicilerin davraniglarinin olugmasin-
da ve yorumlanmasinda sembollerin 6nemi gérmezden gelinemez. Sembolizmin ti-
ketim kiiltiiriindeki 6nemli araglarindan olan markalar, insanlik tarihinin en eski 6y-
kiileri olan mitolojilere sik sik atif yapmakta, bdylece miisterilerine biitiin insanlik
tarafindan bilinen Gykiilerin iginde istenen kisi olma sansin1 sunmaktadir. Bununla
birlikte marka yoneticileri bireylere kendi kimliklerini olusturmada, sergilemede,
iliski kurmada ve kendini ger¢eklestirmede yardimci olacak hazir bir 6ykii sunmakla
siirlt kalmamali, az sayida marka yoneticisinin yaptig1 gibi, miisterilerin bu sem-
bolleri kullanarak bilfiil kendi Gykiilerini anlatmasini desteklemelidir. Ciinkii aras-
tirmanin bulgularindan da goriilebilecegi gibi, tarihsel mitlerin ve de onlarn dnciilii
konumundaki bilingaltindaki arketiplerin giincellenmesinde markalar kadar tiiketici-
ler de etkin bigimde ¢alismaktadir (Woodsie vd., 2008). Dolayisiyla da bu sembo-
lizm, kimlik ingasina hizmet edecek bi¢imde ne kadar desteklenirse tiiketici diissel
diinyasina o kadar yaklasacaktir. Miisterilerin marka tarafindan desteklenen tiirdeki
Oykiileri anlatma ve paylagsma konusunda istekli olmalart muhtemeldir, ¢iinkii, dykii
anlatimi, hem anlatictya hem de dinleyiciye yasadiklar olaylardaki 6fkeyi ya da
mutlulugu ifade ederek zevk vermekte, ayrica daha 6nceki deneyimlerin yeniden ya-
sanmas1 yoluyla nostaljik bir mutluluk da yaratmaktadir(Woodsie vd., 2008). ikinci-
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si, oykil anlatimi miigterinin olaylar1 anlamlandirmasina kolaylastirarak, kendisine
ve bagkalarma dair iligkilerini konumlandirmasina yardimei olacaktir. Son olarak,
Oykil anlatimi misterinin kendini bilingli ya da bilingsiz olarak bir arketiple iliski-
lendirilmesine yardimei olarak ona zevk verecektir. Hi¢ kuskusuz, bu zevk, marka-
dan duyulan tatmini arttiracak ve markanin stratejik avantaj saglamasina yardimci
olacaktir.

Ozetle giiniimiizde rekabetci avantaj yaratmak isteyen markalarin popiiler
kiiltiiriin 151kl1 caddeleri boyunca, tiiketicilere goz kirparak onlari tiiketim ideallerine
davet etmekten oOte, tiiketicilerin bilfiil bu ideal kimlikleri canlandirmalarina da ze-
min olusturmalar1 gerekmektedir.

Sonug olarak popiiler kiiltiirde sembolizmin en dnemli aract konumundaki
iirinler ve markalar tiiketicinin diigiinsel ve davranigsal siireclerini anlamamizda
Onemli bir yere sahiptir. Bu ¢aligma ile s6zii edilen diisiinsel ve davranigsal siireglere
daha yakindan bakilirken, tiiketim arastirmalari alaninda kullanimi niSpeten sinirl
olmasina ragmen, tiiketiciyi kendi bakis agisindan sunmasi nedeniyle 6nemi giderek
artan bir veri tiirii olan tiiketici dykiilerinden faydalanilmistir. Béylece tiiketici aras-
tirmalar1 alanindaki mevcut bilgiler bu kez farkl tiirdeki bir veri ile test edilmistir.
Ayrica, verilerin sembolik tiiketimin temel islevi olan kimlik sorununa iliskin olarak
yorumlanmasinda, tiiketiciyi tiiketim kiiltiiriindeki bir birey olarak ele alan
Hermeneutik yaklagimdan faydalanilmistir. Dolayisiyla bu arastirmanin ortaya koy-
dugu bulgularin yanisira, énemine ragmen kullanimi sinirli bir veri tiiriiniin ve de
arastirma yonteminin kullanimini yayginlastirilmast ile de tiiketici davraniglari ala-
nina katki saglamasi hedeflenmistir. Arastirma bulgularinin tek bir tiiketici oykiisii
iizerinden incelenmis olmasi arastirmanin temel kisitliligr olarak degerlendirilebilir.
Benzer aragtirmalarin daha fazla tiiketici dykiisii lizerinden yiiriitiilmesi, konuya ilis-
kin olarak daha zengin bulgularin elde edilmesine yardim edecektir.
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