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POSTMODERN PAZARLAMA VE ZITLIKLARIN BIRLIKTELIGI

Ayta¢c ERDEM!
Ozet

20 ytizyilin sonlarinda hemen hemen her alanda etkisini gostermeye baslayan
postmodern diistince; felsefe, edebiyat, psikoloji, sosyoloji gibi bir¢ok alanin yaninda
pazarlama alaninda da etkisini gostermektedir. Hizli gelisen teknoloji,
modernizmden postmodernizme gecisi hizlandirmus ve kiiltiirde yaygin bir degisime
yol agmustir. Pazarlama faaliyetlerinin kiilttire bagimli olarak hareket etmesi, bu
kilttirleri yansitmak adina pazarlamada farkhi gelismelere yol agmaktadir. Birbiri ile
iliskisi olmayan sahneler ve kisiliklerin bir arada olmasi sonucu ttiketiciler tiiketim
faaliyetlerini mevcut ortama gore sekillendirmislerdir. Postmodern kiiltiirtin
“zitiklarin  birlikteligi” kosulu “Her sey kabul edilir” sdyleminin en onemli

dayanagidir.

Anahtar Kelimeler: Postmodernizm, Postmodern pazarlama, Zitliklarin
birlikteligi

Abstract

Since the end of 20th century, postmodern thought which can be seen in
almost every field has an impact on philosophy, literature, psychology, sociology as
well as marketing. Rapidly developing technology has accelerated the transition
from modernism to postmodernism and has led to widespread changes in culture. As
a result of Marketing activities acting as culture dependent, different developments in
marketing are used to reflect these cultures. Because of that scene and personalities
which not related to each other coexist; consumers have shaped their consumption
activities according to the current atmosphere. The element of postmodernism,
“Juxtaposition of opposites”, is one of the main foundation of the saying “anything

can be juxtaposed to anything else”.

! Ars. Gor., Giresun Universitesi, I.I.B.F., isletme Bolimii.
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Giris

Son zamanlarda “post” 6nekinin kullanildig1 kavramlar ve sozctikler, bilim ve
sanat gibi bircok alanda kullanilmaya baslanmistir. Ekonomi post-endiistriyel,
tiretim sistemi post-fordist ve kiiltiir ise postmodern hale gelmistir Postmodernizmin
belli kaliplara sikistirilmaya kars: olan ayir edici 6zelligi, herkes tarafindan kabul
gormiis bir tanimin yapilmasini zorlastirmakta ve anlamsiz kilar gibi gortinmektedir.
(Odabasi, 2012:11-12).

Bazi1 yazarlara gore, toplumu olusturan bireyler arasindaki farkliliklara
ragmen (siyahlar-beyazlar, ateistler-inanci olanlar, tutcular-liberaller, tek esliler-cok
esliler vb.), toplum her seyi kabul edebilir niteliktedir (Malka, Grobler ve Strasheim,
2013:122). Postmodern bakis acis1 ayn1 donemde farkl kiiltiir sekillerinin sunulmas:
ve kabul edilmesi icin olanak saglar. Postmodern kiiltiiriin unsurlarindan biri olan
“zithklarin birlikteligi” unsuru, iste bu “her sey kabul edilir” soyleminin en 6nemli

dayanagidir.

Bu calismada, modernizm ve postmodernizm kavramlar: diistinsel temelleri
tizerinden irdelenerek; postmodernizmin unsurlarindan biri olan “zitliklarin
birlikteligi” kavramimin anlamsal aciklanmasinin yapilmast hedeflenmektedir.
Bunun igin 6ncelikle modern pazarlamadan postmodern pazarlamaya gegis stireci
aktarilacak; arkasindan postmodernizmin pazarlama tizerindeki etkisi ve zithklarin

birlikteligi kavramina yonelik literatiir taramasi 6rnekler ile sunulacaktir.
1.Modernizmden Postmodernizme

“Postmodern”, “postmodernizm” ve “postmodernite” 0©zellikle son
zamanlarda sosyal bilimlerde sikca karsilastigimiz kavramlar haline gelmistir. Diger
bir ifadeyle 20. ytizyilin sonlarindan itibaren hemen hemen her alanda etkisi olan bir
kavram olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Postmodernist diisiince sadece mimari ve
edebiyat alaninda degil, felsefe, psikoloji, sosyoloji, politika, cografya, tarih, teoloji,
ekonomi, antropoloji, medya calismalari, hukuk ve bircok akademik uzmanlik

gerektiren farklh alanlarda da etkili olmustur (Brown, 1993:19).
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Modernizm; emir, nesnellik, rasyonel ve dogrusal diistinme ve evrensel
inanislarin pesinde bir ideolojiyken (Berthon ve Katsikeas 1998:150), postmodernizm;
karmasa, dtizensizlik, 6znellik ve bir¢ok inanisin bir arada olmasina olanak saglayan
cogulculuk inanisi ile sekillenmektedir. Postmodernizm bir bakis agisina ayricalik
tanimay1 reddederken dtiizensizlik ve catismalari ayirt etmek yerine sadece
farkliliklar1 ve parcalar: ayirt eder (Wilson, 1989:209; Akt. Firat, 1991:73).

Teorik acidan “Postmodernin” gostergeleri hakkinda goz oOniinde
bulundurulmas: gereken en ¢nemli sey, postmodernin bir konsept degil elestiri
oldugudur. Postmodern pazarlama, var olan pazarlama kavramlarina alternatif bir
yol saglamaz. Sadece var olan fikir ve anlayislarin yanhshg konusunda bize bilgi
verir. Bize “kralin ¢iplak oldugunu” soyler ama yeni bir elbise dikmeye calismaz
(Brown, 2006).

Postmodernizm 19.ve 20. ytiizyillarda kurgusal acidan iyi yapilandirilmis bir
diistince sistemidir. Postmodernizm, cesitli disiplinlerde uygulanmis; bunlarin
hepsinde, rasyonaliteyi ve her cesit rasyonalizasyonu reddetmis, bu baglamda

£“

parcalanma ve c¢oklugu gerektirmistir. Bu bakimdan Postmodernizm, “iist
anlatidaki” inan¢ kaybi olarak tamimlanabilir. Burada tist anlatiyla ifade edilmek
istenen, {sttin teori, diger teori ve referans cercevelerini degerlendirmek ve
yargilamak i¢in kullanilan bir referans gergevesi oldugudur (Lynch, 2001; Akt. Addis
ve Podesta, 2005:386). Postmodernizm, parcalara ayrilmanin yamu sira, bu gegici
manzaralarin herhangi bir baglamdan koparilmis oldugunu iddia eder (Gitlin, 1989).
Belirli bir baglam veya gegmise ait degillerdir. Ornegin; diger medya araglar1 gibi
televizyon da yasamimizin buiyiik bir kisminda baskin rol oynar. Haberleri de iceren
televizyon programlari, olaylar, sahneler ve kisilikler genellikle birlestirilmistir ve bir

arada olan seyler aslinda birbirinden bagimsiz ve baglantisiz igeriklerdir.
2.Teknoloji ve Postmodern Kiiltiir

Kumar (2005; Akt. Malka, Grobler ve Strasheim, 2013:124)’a gore teknoloji,
kiiresellesmenin itici giici konumundadir. Daha genis baglanabilirlik ve bilginin
daha etkin paylasimiyla kiiresellesme artik basarilabilir bir hal almistir. Benzer
sekilde Poster de postmodern kiiltiir ve yeni iletisim sistemlerinin arasindaki iliskiyi
incelemis, yeni iletisim sistemlerinin, artan tiretkenlik ile bilgi degis tokusu acisindan
sadece verimlilik boyutunu arttirmayacagini, ayrica bireylerin kimliklerinin
olusumunu referans gostererek kiiltiirde yaygin bir degismeye yol acacagin

belirtmistir. Poster ayrica yasam kalitesini ve sosyal esitligin yeni iletisim sistemleri
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araciligryla gelisecegini vurgulamaktadir (2006; Akt. Malka, Grobler ve Strasheim,
2013:124). Toplumdaki iletisimi kolaylastirma agisindan biiytik bir dneme sahip olan
internet ve mobil telefon iletisim sistemlerinin yaygmn kullanimi ile bu

gerceklesmistir.

Firat ve Dholakia (2006:123)'ya gore modernizmden postmodernizme dogru
olusan dontistim, belirgin bir kiilttirel degisim ve hizli gelisen teknolojinin bir
sonucudur. Ozellikle de dijjital iletisimlerin ve elektronik islemlerin baskin oldugu bir
ortam, kitlesel bir bicimde sekil degistiren kiiltiirlerin degismesine ve bu degisimin
devam etmesine yol acmaktadir. Bilgi iletisim teknolojileri, toplum ve ekonomik
etkiler, onceleri karsilasmamizin pek miimkiin olmadig1 insan eylemlerini ortaya
cikarmistir. Dijital medyadaki ilerleyis, sosyal medya aglar1 ve bu sosyal medya
aglarin toplum icindeki kullanimi gibi iletisim teknolojileri bu degisimi hizlandiran
araglardir (Malka, Grobler ve Strasheim, 2013:123).

3.Modern Pazarlamadan Postmodern Pazarlamaya

Kultiir, bircok olgunun sekillenmesinde 6nemli rol oynamaktadir. Kiilttirtin
pazarlama acasindan 6nemli bir yer teskil etmesi, postmodern kiiltiirel boyutlarin
pazarlama igin Onemini artirmaktadir. Pazarlamadaki gelismeler, bu kiiltiirleri
yansitma yoniinde egilim gostermektedir (Firat ve Dholakia 2006:152; Procter ve
Kitchen, 2002:145).

Tarihsel siire¢ iginde pazarlamanin gecirmis oldugu ¢ ana evre soz
konusudur. Bu {ii¢ evre, tirtin odakli, satis odakli ve pazar-tiiketici odakli olarak
siniflandirilabilir. Bu tic donemde de, merkeze belli bir pazarlama unsurunun
alindig1 ve bu unsur tizerine odaklanildig1 goriilmektedir. Postmodern pazarlama
anlayisinin ortaya ¢ikmasinda onemli role sahip olan bir baska 6nemli etken,
“Fordist” tiretim anlayisinin yerini “Post-Fordist” tiretim anlayisina birakmasidir.
Postmodern pazarlamanin bu ti¢ donemi irdelendiginde; birinci dénemin tirtin
odakli pazarlama yaklasimiyla “ne tiretirsem onu satarim” gortisiiniin hakim oldugu
ve Fordizm, Fordist tiretim bigimi ile bagdastirildig1 goriilmektedir. Ikinci dsnemde
ise satis odakli pazarlama goriisti hakimdir. Artan rekabet kosullari, {ireticilerin
tirettikleri mallar1 satmakta yasadig1 zorluklar ve tiretmekten ziyade kar elde etmeyi
saglayacak satislarin 6nemli bir hal almasina neden olmustur. Pazar-ttiketici odakl
tictinci donem ise, daha ©nceki iki déonemde cok fazla odaklanilmayan ttiketici

boyutunu da pazarlama faaliyetlerine dahil ederek, tiiketicilerin beklentilerinin
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pazarda rekabet edebilmek acisindan 6nem verilmesi gereken bir konu oldugu

gercegini ortaya ¢ikarmustir (Yeygel, 2006:200-204).

Postmodernizmin pazarlama tizerindeki etkisi ise, pazarlama ile ilgili yeni ve
karmasik konularin ortaya cikmasmma sebep olusudur. Daha az maliyetle
gerceklestirilen postmodern reklamlar yapilmaktadir. Uriinler gelistirilerek
miisterilere ulastirilmaktadir. Postmodern fiyatlandirmalar 6n plana c¢ikmakta,
tuketicileri tiiketme konusunda ikna edecek ve yonlendirecek degisikliklere

postmodern saticilar daha ¢ok 6nem vermektedir (Brown, 1993).

Firat ve Dholakia (2006:133) pazarlamadaki modernden postmoderne dogru
olan dontisumii agik bir sekilde ifade etmek icin tiyatro metaforunu kullanmistir. Bu
metaforda sahne; sahne donanimi, aktorler, yonetmenler ve performans, isletme ve
pazarlama disiplinlerinin belirlenmis boyutlarini temsil ederken, tiyatro izleyicileri
ise pazar1 temsil etmektedir. Modern pazarlamada, sahnedeki 6geler, yonetmenleri
tarafindan koordine edilmekteyken, performansa katilmayan seyirciler ise sahneden
bagimsiz olarak distintilmiistiir. Postmodern pazarlama, birbiriyle konusan pasif
gozlemcilerden olusan seyircileri sahneye almaya, performans ile etkilesim icinde
bulunmaya, sahnedekilerle konusmaya ve {iretime ortak oyuncu veya ortak
calisanlara dahil olmaya davet eder. Bu noktada miisteriler sadece resmi set ekibi
(pazarlama elemanlar1) ile etkilesime girmez; ayrica tiiketim deneyimlerini
gerceklestirdigi stire¢ boyunca diger seyirci tiyeleriyle (miisteriler ve beklentiler) de
etkilesim icindedir. Firat, Dholakia ve Venkatesh (1995:42) bu siireci, tiretim ve
tiketimin yer degistirmesi olarak adlandirmaktadir. Seyircilerin etkilesimleri
(miisteriden miisteriye) yasanmis marka deneyimlerinin paylasilmasi adina bir
mekanizma saglar. Eger pazarlama faaliyetlerinin amac1 miisterilere ihtiyaclar1 ve
istekleri sunmak ise insanlar igin, yasamlarini etkileyecek adimlara dahil olmak ¢ok
dogaldir (Firat ve Dholakia, 2006). Tiyatro metaforu, postmodern pazarlamadaki

taraflarin etkilesimini goztimiizde canlandirmak adina yararl bir yoldur.

Firat ve Dholakia (2006:150-151) pazarlamada modernden postmoderne

dontisimii asagidaki sekilde agiklamislardir:

J Belirgin isletme faaliyetlerinden sakli uygulamalara: Bu
dontistim, topluluklarda miisterilerin yasam deneyimlerini yiikseltmek igin
destekleyici bir rol f{istlenerek pazarlama uygulamalarina miisteri
topluluklarini dahil etmektedir.
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o Yonetilen pazarlamadan isbirlikci pazarlamaya: Bu degisim
miisterileri pazarlama stirecinde ortak oyuncular olarak kabul eder.

J Merkezilestirilmisten yayilmis pazarlamaya: Bu degisiklik ilgili
taraflarin pazarlamaya dahil edildigi anlamina gelmektedir.

J Diizenli pazarlamadan karmasik pazarlamaya: Bu dontisim,
isletmeler icin ¢ok yonlti pazarlarda daha esnek pazarlama faliyetlerini

benimseme ihtiyacini ifade eder.

Her gecen giin yaygin hale gelen postmodern pazarlama akademisyenlerin
ilgisini ¢eken bir konu olsa da, pazarlamacilarin kafasimni gittik¢e karistiran bir
sorunsal haline gelmektedir. Zira marka, globalizasyon veya pazarlamanin tanimlar:
gibi bircok pazarlama konusu ve terimleri igin evrensel olarak kabul edilen keskin ve

acik bir tanim yoktur ve bu eksiklik bahsedilen sorunsali derinlestirmektedir.
4.Postmodern Toplumsal Yap1 ve Zitliklarin Birlikteligi

Firat ve Venkatesh (1993:229) ‘e gore, postmodern pazarlamanin ortaya
¢itkmasinda onemli bir rol tistlenen ve postmodern pazarlamay: tanimlanmasma
katkida bulunan postmodern kiiltiir kosullari, bes ana karakterle ifade edilmektedir.

Bu kosullar asagidaki gibi siralanir :
* Ustgerceklik (hyper-reality),
* Parcalanma (fragmentation),
¢ Uretim ve tiiketimin yer degistirmesi (reversal of cunsumption and
production),
* Oznenin merkezilestirilmemesi (decentring of the subject),
* Paradoksal birlesme/ zitliklarmn-karsithiklarmn birlesmesi (paradoxical
juxtaposition of opposites),

Sinirlari belli olmayan, gizemli, hedef olarak secmenin ve hemen elde etmenin
mimkiin olmadigl postmodern tiiketiciyi kategorize etmek zordur. Buna karsin,
onlarla sik1 baglar kurmak, onlara hitap etmek ve onlar1 basarili bir sekilde etkilemek
miimkiindtir. Bu yolla etkilesime ge¢me; kesin konumlandirma ve segmentlere

ayrilmanin tersi bir durumu amac olarak belirler.
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Postmodern pazarlama, agik, hedeflenmeyen, tanimlanmamis, hayal giict
glgcli ttiketici katiliminin oldugu bir alanda faaliyet gosterir (Brown 2006:23).
Boylesi bir ortamda belirlenen amag, pastis, farkli parcalarin bir araya getirilip yeni
bisey olusturulmas: (brikolaj), yanyana koyma, zithklarin karistirilmas: ve
eslestirilmesi, geliskili tiirlerin kombinasyonu, motifler ve imalar ile
gerceklestirilmektedir. Parlayan ytizeylerin oldugu yalanci rokoko binalar; reklam
aralarinda, magaza camlarinda veya yollardaki bilboardlarda karsilasilan resimler
buna 6rnek verilebilir (Brown, 2006:24).

Gostergebilim, isaretlerin incelenmesi ve bir seyi nasil simgelediginin analiz
edilmesidir. =~ Yorumlama ise diinyayr ve diinyadaki sekilleri nasil
anlamlandirdigimizla ilgilidir (Solomon vd. 2006: 56). Peirce’nin goriisiine gore her
kelime ve isaret fakli sekillerde ile yorumlanabilir (Chandler, 2010). Benzer sekilde
tirtinlerde de aynmi problem ile karsilasimaktadir. Bu anlamda trtinler; kiltiire,
bireysel anlamaya ve pazarlama c¢abasina baglh olarak gesitli gortntiileri
yansitabilirler. Bu uyumlu celiski, resimlerin ve trtinlerin varolan igerik ve
baglamlarindan kopuklugu ile sonuclanir (Firat ve Schultz, 1997: 192). Belirleyici
deger (trtinler), stirekli yeni degerler eklendigi icin zor anlasilir. Bu durum gercegin,
degerler ve imajlar iceren sembolik gercekten bir adim geride kalmasina neden olur
(Jorgensen ve Yde, 2010). Benzersizlik ise postmodern alanda orijinal anlamlariyla
ayirt edilen sembollere atfedilir (Nooteboom 1992). Bu sekilde postmodern pazara,
kisisel kimligi vurgulama gorevini yerine getiren ve gercek sekilleri temsil eden

isaretler ile niifuz edilmistir.

Stireci anlamlandirmaya dair bir evrensel otorite olmamasma ragmen,
mantiga aykiri olarak gortilen fikirler, terimler ve ilkelerin birlikte bulunmas: veya
yan yana getirilmesi bugtinlerde sikca karsilastigimiz bir durumdur. Bu tir
zitliklarin birlikteligi, mimari, sanat ve reklam alanlarinda gozlemlenebilir (Firat ve
Venkatesh, 1993:43). Zithiklarin birlikteligi; kiiltiirel acidan zit, celiskili ve ozellikle
ilgisiz unsurlar1 iceren herhangi bir sey ile baska bir seyi birlestirme egilimi olarak
tanimlanir (Firat ve Shultz, 1997:191). Postmodernizmin bu unsuru, hedeflenmesi ve
hitap edilmesi miimkiin olmayan postmodern tiiketicileri bir araya getirme
girisimidir. Bu girisimde; amag, alan ve niyetin muglak; bazen de tirtin ve hizmetin
belirsiz oldugu durumlarda, ironik reklam araglar1 benimsenir. Bu da eglence, riisvet
ve karsit sembollerin, konularin ve referanslarin birlesimini belirten unsurlarin

mesajlarda igerilmesi ile basarilabilir.
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Bircok iletisimci, artik dikkatlerini bu tarz mesajlar tizerine cevirmektedir.
Ornegin, bazi televizyon reklamlari ve diger medya araclarindaki reklamlar
miusterilerin reklamin ne hakkinda oldugu merakini goz ardi eder (Procter ve
Kitchen. 2002:149). Mimaride modern, rokoko, klasik Italyan ve Yunan ozellikleri
ayn1 anda biinyesinde barindiran binalar goriilebilmesi ise bir baska ornegi teskil
etmektedir. Gorsel medyada ise birbirinden bagimsiz ve iligkisi olmayan olaylar,
sahneler ve kisilikler bir arada goruilebilmektedir. Bagimsiz olma, merkeziyetten
uzaklasma ve “her sey her seyle gider” diistincesi zithiklarin benimsenmesine yonelik
toleransi arttirmistir (Firat ve Shultz, 1997:191).

Zatliklarin birlikteligi, musterilerin merakini artirmak ve miisterilerin kendi
deneyimleri ve arzularina bagli olarak marka imajin1 yorumlamalar icin, kurumsal
marka imajinda karsit semboller, konular ve referanslarin birlikte kullanilmasi
gerektigini belirtir. Yardim dernegi ile baglantis1 olan ve miusteriler tarafindan
gerceklestirilen her satin alma faaliyetinden elde edilen gelirin bir kismini yardim
kurulusuna veren bir isletme buna 6rnek olarak verilebilir. Isletmenin kurumsal
imaji “kar elde etme bilincine sahip aymi zamanda hayirsever” seklinde ifade
edilebilir (Procter ve Kitchen. 2002:150).

Postmodern kiiltiirtin ana 6zelliklerinden biri olan “mantiga aykir1 olma”
bir¢ok posmodernist teorisyenin fikir birligi olusturdugu bir noktadir (Foster 1983;
Hutcheon 1988; Wilson 1989; Akt. Firat, 1991:73). Daha acik bir ifadeyle; celiskili
duygular (nefretle ask, hayranlkla kiicik gorme vb.) ve bilme yetisi (stipheyle
inanis, alay ile saygi gosterme vb.) her seyin her sey ile yan yana gelebilecegini
gostermektedir. Yeni bir tirtintin tanittminin yapildig: ve eglendiren tirtin reklamlar1
veya reklamu kétiileyerek giivenilirlige tesvik eden reklamlar buna 6rnek verilebilir.
Konuklari ile hafif alayci bir tavirla sohbet eden talk-showcular ve politik liderler
veya unliilerle ile ilgili hakaretler kullanarak onlara saygi duyulmasimi sdyleyen

komedyenler de buna 6rnek verilebilir (Firat, 1991).

lleri kapitalizm; pazari, birlikteligin eksikligi ve pazarda stirekli arayis iginde
olunmasi ile bir baskin onay gticti haline getirmekteydi. Agiktir ki boylesi bir
pazarda, mevcut satin alma giicti var oldukga, her sey denenebilir ve birakilabilir
durumdadir. Buna ragmen, postmodernitede, kisi hem elestiri yapabilir ve birinin
tiiketim davranislari ile dalga gecebilir, hem de deneyimden hoslanabilir. Bu sekilde
pazar, postmodern kiiltiire asimile edilmis bir hal almakta ve her tiirlti baskaldir:

veya kokli elestiriyi, birliktelik sayesinde kiilttirel bir asimilasyona ugratmaktadir.
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Orijinal anlamlarindan ziyade baskaldiris sdylemlerinin (punk gibi) para elde etme
adma nesnelestirilmesi, faaliyetleri pazar ekonomisine cekmekte ve bu anlamda
iclerini bosaltmaktadir (Firat, 1991: 73).

5.Zitliklarin Birlikteliginin Tiiketiciler ve Tiiketim Deneyimleri Uzerindeki
Etkileri

Ziatliklarin paradoksal birlikteligi kavramu, tiiketicilerin hicbir tutarhiliga
ihtiya¢c duymadan, uyum icerisindeki bircok farkli deger ve inanglara sahip olma
stireci anlamina gelmektedir. Su iki bilissel unsur “uyumlu zithiklara” 6rnek olarak
verilebilir: “Araba kullanmanin cevre icin zararli oldugunu biliyorum” ve “Araba
kullaniyorum”. Bu unsurlar arasinda, tiiketicinin azaltmaya calistig1 ve rahatsizlik
hissi yaratan psikolojik bir tutarsizlik bulunmaktadir. Esasinda bunun sonucu; higbir
sey yapmamak, daha az araba kullanmak veya daha fazla cevre dostu araba
kullanmak olabilir. Ancak bunun ortaya ¢itkmamasi, bir sey yapma motivasyonunun
uyumsuz unsurlarin sayisina ve dnemine bagh oldugunu gostermektedir (Solomon
vd., 2006). Uyumlu zithklar, bilissel tutarliligin anlasilir olma ilkesine karsi
¢ikmaktadir. Bu ilke genel olarak “tiiketiciler duistinceleri, duygular1 ve davramislari
arasinda bir uyum belirledigi ve bu unsurlar arasindaki birlikteligi olusturmak igin
motive olduklar1” yoniinde bir 6nermeye dayanmaktadir (Solomon vd. 2006: 146).
Ancak, uyumlu zitlik, postmodern toplumun degerleri ve inanglar1 ile gticlii bir

sekilde ortiismektedir.

Postmodern toplumda, zithklarin paradoksal birlikteligi aymi zamanda
pazarlama kurumlarmin bi¢cim ve tarz anlamindaki rekabetini de arttirmustir. Firat ve
Schultz’a gore (1997:192) postmodern tiiketici “tirtinii temsil ettigi imaj igin alir ve bu
imaj yalnizca kismen fonksiyonel bir ihtiyac tizerine kurulmustur”. Bu davranis
trini orijinal fonksiyonundan ayirir ve odak noktasini tirtinlerin sunum noktasina

tasir.

Ozne ve nesne arasindaki ontolojik karsitlik postmodern kiiltiirtin ana bir
ozelliginin sonucu olarak yan yana duistintilmektedir (Firat ve Vankatech, 1993:42).
Bagka bir deyisle “her sey birlestirililebilir veya yan yana getirilebilir”. Bu konuda
postmodern diistintirler arasinda bir gortis birligi mevcuttur. Modernizmin temel
mantigina karsi ¢ikan bu aykirilik, bireyler arasinda duygularin karsithg: (ask, nefret,
kiictik gorme ve hayranlik vb.) ve bilme yetisinin karsithgr (inanma ve siiphe vb.)
gibi ¢ok boyutlu olarak ortaya c¢ikabilir (Hamouda, 2012:103). Bu aykirilik,

bagdasmayan veya celigkili kisiliklerin ayni bireyde var olmasi seklinde de meydana
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gelebilir. Gercegi soylemek gerekirse, aynm bireyde celiskili ve mantiga aykir:
davranislar1 saptamak ¢ok sik rastlanilan bir durumdur (Elliot, 1997; Christopher,
1989; Akt. Hamouda, 2012:103). Boyle bir durumun sonucu olarak diyebiliriz ki
postmodern tiiketim deneyimleri zit ve celigkili unsurlar barindirmaktadir. Bu
celigkili egilimi drneklendirecek olursak, tiiketicilerin kendilerininkinden farkli dini
ritlielleri kesfetme arzular1 ve deneyimleme heveslerinden bahsetmek yerinde
olacaktir (Sandikci ve Omeraki, 2007:614). Bunun yam sira, etnik restoranlar da
konuya farklh bir 6rnek olusturmaktadir. Bu restoranlar tarafindan sunulan ttiketim
deneyimleri yeni ve farkli mutfaklarin lezzetlerini test etme arzusuna dayanmaktadir
ve genellikle hedef tist smif tiiketicilerdir (Jang, Liu ve Namkung, 2011:676). Bu
turdeki bir restaurantin tiiketicileri restaurantin kendi zevklerine gore modifiye
edildigini bilmekte, fakat bu durum onlar1 rahatsiz etmemektedir. Burada yemekler
sadece bir gostergedir. Zira orada bulunmalarinin sebebi sadece lezzetli bir yemegi
tatmak degil, farkli yasam tarzlarin hissetmek, bir baska etnik kiilttirti yasamak ve

deneyimlemektir.

En 6zet haliyle ifade edecek olursak, karsitlarin birlikteligi ve ona bagl ana

konular su sekilde gosterilebilir:

Her sey, her seyle birlikte olabilir.

Tiiketim Deneyimleri, farkliliklarin ve paradokslarin ortadan kaldirilmasi anlamina

gelmez. Tam tersine bunlarin serbestce ortaya ¢ikmasina olanak saglar.

Parcalanma, ttiketim temelini olusturur. Marka ve firma baghlig1 kalic1 degildir ve

degisir.

[roni ve cift anlamlilik yasama ortami bulur.

Kes-yapistir turtindeki anlayis ve eklektik, pragmatik davranislar gecerlidir.

Kaleydeskopik duyarlilik ve hosgorii soz konusudur.

Red etme yerine, kabul edip igine alma yaklasimi kabullenilir.

Global ve yerel, simdi ve ge¢mis birlikte bir arada olabilir.
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Miisteri ihtiyaclar1 aninda gesitli kanallardan cevaplanabilir.

Kaynak: Odabasi, 2012: 63

Sonucg

Guinumiizde teknolojinin de etkisiyle, kiilttirler arasindaki etkilesim, siirlarin
kalkmasin1 ve alisilmis seylerin yerini farkli kilttir olusumlarina birakmasini
saglamistir. Teknolojinin sundugu avantajlar ile yeni iletisim sistemlerinin
kullanilmasi, sadece verimliligi arttirmamis, aynm1 zamanda bireylerin kimliklerinin
olusmasina ve kiiltiirde yaygin degismelere de sebep olmustur. Bircok alanda
kullanim1 yayginlasan postmodernizm kavrami, iste bu hizli gelisen teknoloji ve

degisen kiilttirtin bir ¢iktis1 haline dontism{istiir.

Alisilmisin aksine, tanimlanamayan ve hayal giicti yiiksek olan postmodern
tiiketiciler, sembolleri ve imajlar1 hem tiiketen hem de tireten konumundadir.
Kiilturel acidan bakildiginda birbiri ile alakast olmayan, zit ve celiskili unsurlar
arasindaki iliski kurma egilimi olarak tanimlanan zitliklarin birlikteligi kavramu, iste
bu tanimlanamayan ttiketicileri bir araya getirme girisimidir. Tiiketicilerin de aktif
bir sekilde rol aldig1 postmodern pazarlama, karmasa ve inanisin bir arada olmasini

saglayan ¢ogulculuk anlayisi ile sekillenmektedir.

Postmodern kiiltiir unsurlarindan biri olan “zitliklarin birlikteligi”, “her sey
gider, her sey kabul ” diistincesinin desteklenmesine biiytik katki saglamis, bunun
yani sira pazarlama faaliyetlerinin yeniden sekillenmesine yol agmistir. Buna baglh
olarak birbirinden bagimsiz, iliskisi olmayan olaylar, sahneler ve kisilikler bir arada
goriilmekte, tiiketiciler bu ortamin etkisinde kalarak tiiketim faaliyetlerini bu
cercevede sekillendirmektedir. Bicim ve tarz konusunda rekabetin arttig1 ortamda,
tirtinti fonksiyonel 6zelliginden ¢ok imaji icin satin alan post modern ttiketici, odak

noktasin tirtiniin fonksiyonundan sunum sekline kaydirmistir.

Pazarlama alani icindeki bazi kavramlar icin evrensel bir sekilde kabul
gormiis tanimlarin yapilamamasi sorunu, postmodern pazarlama icin de gecerlidir.
Pazarlamacilar, anlasilmast zor hale gelen postmodern pazarlama kavramina
odaklanmak yerine post modern tiiketiciyi anlamaya calisiimali ve post modern

tiiketicileri yaraticilik stirecine dahil etmelidirler.
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