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ihtiyag odakli ilk dénem tiiketim tanimlari postmodern dénemde anlam degisimine
ugrayarak bireysel kimlikleri tanimlayan bir nitelik kazanmis ve tiiketimin sembolik
anlami 6ne ¢ikmistir. Postmodernizm, birbirinden farkh unsurlarin karsitlariyla bir arada
olabildigi bir stirece isaret eder. Bu gesitlilik icerisinde marka imajinin olusturulabilmesi
ve sirdirulebilirliginin saglanabilmesi ise zordur. Postmodernizmin “an” odakliligi
marka imajlarinin siirekli olarak tiiketicilerin zihninde yeniden konumlandiriimasini
gerektirir. Postmodernizmin gorsel kiltir odakhhgi, marka imajlarinda gorsel ifade
ve ¢agrisimlarin 6n plana ¢ikmasina neden olmustur. Postmodern donem, gorsel
kiltir egemenligindedir, bu nedenle bu siirecte marka imajlarinda farkhilasmanin
saglanabilmesi adina gorsel imgelerden daha c¢ok yararlaniimaktadir. Makale
kapsaminda literatlir arastirmasi yapilarak postmodernizm, postmodern tiketim ve
tlketici, postmodern dénemde marka imaji ve marka imajinda gorsel kiilttriin etkileri
temalari tartisiimaktadir.

ABSTRACT

The definition of consumption as fulfillment of needs in early times, have changed in
the postmodern times. In this process, consumption gained a characteristic that defi-
nes individual identities and symbolic meaning of consumption became important.
Postmodernism refers to a process which everything can coexist together and juxta-
position of opposites. In this variety, it is difficult to create a brand image and ensure
its sustainability. Because of postmodernism focus on the “moment’, brand images are
constantly repositioned in the minds of consumers. Postmodernism focuses on visual
culture and because of that in this process visual symbols getting important in brand
images. The postmodern period is dominated by visual culture. Because of that in this
process, visual images are used more in order to ensure differentiation in brand ima-
ges. In the article, postmodernism, postmodern consumption and consumer, brand
image in postmodern times and the effects of visual culture on brand image themes
are discussed with literature review.



GIRIS

Tiiketim olgusuna yonelik ¢ok farkli tanimlamalar yapilabilir. Ancak tiiketimin
kitlesellestigi postmodern dénemde tiiketim olgusu ihtiyag yerine prestij ve farklilik, bir gruba
ait olma, kimlik ve imaj edinme, siif atlama gibi simgesel degerler adina yapilmaktadir
(Dagtas, 2003: 77-78). Baudrillard (2015), tiikketim toplumunda, tiikketimin bireyler arasinda
firsatlar1 esitlemek ve toplumsal rekabeti azaltmak yerine daha da keskinlestirdigini ileri
stirerek, bu stiregte tiiketicilerin, tirtinleri degil gostergeleri tiikettiklerini ifade eder. Tiiketim
nesnelerinin her biri birer gosterge olarak nitelendirilebilir ve bu yeni siirecte tiiketimde
ihtiyag ve isteklerin yerini, toplumsal degerler ve imajlar almaktadir. Baudrillard (2015),
nesnelerin ayirt edici sembolik nitelikleri olan bir gosterge 6zelligi tasidigina dikkat ¢eker. Bu
bakis agisinda bireyler tikketim araciligiyla belli bir gruba dahil olurken, bir bagka gruptan da
ayrigir; bu baglamda tiiketim nesneleri kimligi niteleyen ve kisilige 6zgiinliik katan unsurlar
olarak distintlir. Baudrillard (2015), postmodernizmle birlikte basladigini diisiindigi
tiketim kiltlirlinde {iretimden ¢ok tiiketimin 6n planda oldugu yeni bir yasam tarzinin

deneyimlenmeye basladigini belirtir.

Bourdieu ve Baudrillard, tiiketimin en 6nemli 6zelligi olarak sembolik islevine dikkat
cekerek; tiiketimi ekonomik boyutunun yani sira, toplumsal ve kiiltiirel bir siire¢ olarak ele
alirlar. Robert Bocock (1997: 58) ise tiiketimi tanimlarken; “Modern tiiketiciler fiziksel olarak
pasif ama zihinsel olarak ¢ok mesguldiirler. Tiiketim, her zamankinden fazla kafada
¢oziilmesi gereken bir deneyim ve zihinsel bir olgudur; yalnizca viicudun gereksinimlerini
(fizyolojik, biyolojik ihtiyaclar) doyuran basit bir siire¢ olmaktan ¢ikmustir. Bu sekilde,

yabancilagsma ve uzaklasma modern tiiketim kaliplarina da girmistir” ifadelerini kullanir.

Postmodernizm olgusu, modern 6tesi olarak tanimlanarak modernligin yeni bir boyutu
olarak diisiiniilebilecegi gibi, modernlikten kopus ile baslayan yeni bir donem olarak da tasvir
edilebilir. Baudrillard ve Lyotard bu siireci postendiistriyel bir ¢ag yoniinde gelisen bir
hareket olarak diisiinmektedirler. Bu siiregte Baudrillard, ger¢ekligin yerini alan simiilasyon
kavramina da dikkat ¢ekerek; tiiketim nesnelerinin de§isen anlamlarina vurgu yapmaktadir.
Jameson, bu siireci bir ¢ag degisimi olarak ifade etmemekte; Il. Diinya Savasi sonrasi
kapitalizminin iiciincii biiylik asamas1 veya ge¢ kapitalizm olarak adlandirmaktadir. D. Bell
ise, bu siireci postendiistriyel toplumun bir cesit izdlislimii olarak ifade etmektedir
(Featherstone, 2013: 23-25). Postmodern tiikketim yaklasimi; isaretler, gOstergeler ve

cogunlukla tiiketicilerin zihnindeki imajlarin tiiketilmesi odakli yeni bir yaklagima isaret
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etmektedir. Tiiketimin bu yeni anlami, sembolik tiiketim olarak da ifade edilebilir. Ayni
zamanda tiiketim bu siiregte, benlik olusturmanin temel unsurlarindan biri olma islevi de

gormektedir (Rayner ve Easthope, 2001: 158).

Postmodern dénemde, tiiketim sembolik anlamlar1 adina yapilmaktadir. Bu dénemde
marka imajlar1 gelistirilirken, tiiketimin sembolik anlamimi vurgulayan gorsel unsurlarla
desteklenmektedir. Postmodern donemin temel nitelikleri; iiretim yerine tiikketim odaklilik,
gercekligin yerini alan hipergergeklik olgusu, nesnelerin merkezi konuma ulasmasi gibi
unsurlarla 6rneklendirilebilir. Bu siirecte tliketim de bir cesit giindelik yasam pratigi ve
yorumlama sistemi olarak yeniden kavramsallagtirilmistir. Postmodern tiiketim kiiltiirt,
metalarin islevselliginin ikinci planda oldugu, sembolik ve imaj odakli bir tiiketime isaret
etmektedir. Dolayisiyla bu yeni siireg, gosterge ekonomisinin hakimiyetindedir. Tiiketim
iriinleri gosterge degeri adina tiiketilerek tiiketimin saglayacagi sembolik anlam one
cikarilmaktadir. Makale kapsaminda Oncelikle tiiketim ve tiiketim kiiltiirii kavrami tartigilarak
gecirdigi anlam degisimi degerlendirilecek ve sembolik tiiketime evrilen stireg ele alinacaktir.
Daha sonra, modernizm ve postmodernizm iizerine gelistirilen farkli yaklagimlar tartigilacak,
postmodern tliketim ve postmodern tiiketiciler incelenecektir. Ardindan yeni siireci
temellendiren gérme ve goriilme odakli gorsel kiiltiir, ekran odakli teknolojiler ve marka

imajina etkileri degerlendirilecektir.

TUKETIM VE TUKETIM KULTURU

Tiiketim kiiltlirline yonelik yapilan tanimlamalar incelendiginde; ii¢ temel perspektif
belirginlesir. Featherstone (2013: 38-39) bu yaklagimlardan ilkini; kapitalist meta iiretiminin
genislemesiyle agiklarken, bir diger yaklasimin sosyoloji odakli bir perspektif sundugunu ve
son yaklagimin ise tiikketimin haz ve arzular odakliligina vurgu yaptigini belirtir. Postmodern
tiketim yaklagimi, tliketimin temelindeki arzulara vurgu yapmakta; yeni zamanlarda
tilketimin semboller ve isaretler araciligiyla cesitli imajlarin tiiketimi seklinde goriildiigline
dikkat ¢ekmektedir. Bu yeni siirecte, ihtiyaclardan ziyade, tiiketimden elde edilen haz
duygusu onem kazanmaktadir. Bu siireci, tiiketimin {diretilmesi olarak da ifade eden
Featherstone (2013: 39, 41); reklamlar araciligiyla siradan tiiketim mallarina istenilen kimi

duygu durumlarinin atfedildigini ve bu sekilde gostergelerin tiikketildigini belirtir.

Tiiketimin yeni donemde belirginlesen diger bir 6zelligi ise belli bir sinifa dahil eden
veya bir grupta ayirt edici kilan yapisidir. Bu durumu Bourdieu (1984); “begeni simiflandirir

ve smiflandiriciyr smiflandirir” ifadesiyle belirtir. Bu siire¢ kiiltiir tirlinlerinde de kendini
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gostermektedir. Kimi zaman belli bir filmi veya kitabi anlamlandirma siireci bireyleri
siiflandirict bir etkide bulunmaktadir. Buna yonelik Featherstone (2013: 47); “s6zgelimi bir
Godard filmiyle, Derrida tarafindan kaleme alinmis bir kitapla karsilasma ve bunu
anlamlandirma (yani enformasyondan nasil zevk alinacagini bilme) edimleri enformasyon
edinmeye ve kiiltiirel sermayeye yapilan uzun erimli farkli yatirimlar1 yansitir” olarak ifade

eder.

Tiiketimin siniflandirict etkisi baglaminda ele alinabilecek bir diger unsur ise modadir.
Modanin stirekli degiserek yeni tiiketim nesnelerini pazara sokma nedeni; statii sembolii olan
tiiketim nesnelerinin alt katmanlardaki gruplarca taklit edildiginde, iist gruptakilerin toplumsal
mesafeyi yeniden olusturarak farklilasma istegi ile temellendirilebilir (Featherstone, 2013:
48). Bunun yani sira; bu yeni siirecte tiiketimin siifsallifina vurgu yapan kimi unsurlar da

stirekli olarak toplumsal siniflar igerisinde degisiklik gosterebilmektedir.

Postmodern tiiketim, karsitlarin birlikteligi yaklasimi dogrultusunda, birbirinden farkli
alternatifler igerisinden se¢im yapmak yerine, farkliliklar bir araya getirme anlayisina vurgu
yapar (Featherstone, 2013: 62). Tiiketiciler ya o / ya bu seklinde tercihlerde bulunmak yerine
hem o / hem bu yaklasimina yonlendirilirler. Bu durum da postmodernizmde farkli unsurlarin
bir arada yer alabilecegini 6rneklendirir. Segeneklerin arttigi bu yeni siiregte kafasi karisik ve

kararsiz yeni nesil postmodern tiiketiciler, tercih yapma zorunlulugundan kurtarilmistir.

Yeni donem, bir ¢esit bolluk illiizyonuyla da temellendirilebilir. Nesneler tarafindan
kusatilmig postmodern bireyin yeni zamanlarda yasami deneyimleme siirecini Baudrillard
(2015: 15-16), nesnelerin ritmine veya onlarin kesintisiz art arda gelisine gore yasandigini
belirtir. Bu siiregte yasanan bolluk illiizyonu ile bireyler, biriktirme ve istifleme davranisina
stiriklenmekte; nesneler de koleksiyon seklinde diizenlenmeye baslamaktadir. Boylelikle bir
tiketim nesnesinin bir digerine yonlendirmesiyle bireyler, zincirleme aligverige

stiriiklenmektedir (Baudrillard, 2015: 18).

Yeni donemdeki bolluk illiizyonu, bireyleri kredi kartlar1 araciligiyla gelecege doniik
bor¢landirmaktadir (Baudrillard, 2015: 21). Bu siirecte biriktirme ve tasarruf olgular1 eski
Onemini yitirmis, tiikketim toplumuna ayak uydurabilme adina daha fazla ve daha yeni tiiketim
nesnelerine sahiplik 6nem kazanmistir. Bu durum da bireyleri yeniden tiiketim sarmalina

yoneltmektedir.

Icinde bulunulan “yeni zamanlar”1 mutluluk fetisizmiyle temellendiren Silier (2010);

tiketim araclarindaki mutluluk vaatlerine dikkat c¢ekmektedir. Bu kapsamda, tiiketim
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toplumunun gelismesiyle birlikte mutluluk olgusunun reklamlardaki en belirgin 6ge olarak
dikkat ¢ekmeye basladigini belirtmektedir. Reklamlardaki farkliligin cinsiyet¢i ayrimlarina da
dikkat ¢eken Silier (2010: 39), mutlu kadin imgesinin belli tiiketim tirtinleri araciligiyla iyi bir
es ve anne olarak kurguladigini vurgularken, erkeklerde ise mutlu erkek kurgusunun daha

ziyade is diinyasinda basari olarak olusturuldugu ifade eder.

Postmodern yeni donem insani igin, basta alisveris merkezleri olmak iizere Ritzer
(2011)’in deyimiyle tiim “tiiketim katedralleri”, en énemli bos zaman aktivitesi olma islevi
gormektedir. Bu siiregte tiikketim toplumuna entegre olabilmek i¢in ekonomik istiinliik bir
ayrim yaratmakla birlikte zaruri degildir, yeterli kaynaga sahip olmayanlar igin bile bu
merkezler en temel giindelik aligkanliklardan biri haline gelmistir ¢linkii i¢inde bulunulan
donem, Baudrillard’in (2015) da belirttigi lizere tasarruf ve biriktirme yerine kredi kartlart

araciligiyla stirekli olarak gelecege yonelik bor¢lanma odaklidir.

Icinde bulunulan dénemi niteleyen bir diger unsur da vitrinlerdir. Baudrillard (2015:
215), reklamm yani sira kentsel tiiketici pratiklerinin bir gesit tasiyicisi olan “vitrin™i,
iletisimin ve deger degis tokusunun yeri olarak tanimlar. Bireylerin vitrinle olan iliskilerini
ayni nesneler sisteminde ayni gostergeler sistemi ve ayni hiyerarsik deger kodunun okunmast
ve taninmastyla, bireylerin kendi aralarinda kurduklari genellesmis bir iletisim olarak ifade
eder. Vitrinler, sunduklar1 gérsel enformasyonla degerin toplumsal yargilamasini vurgular.
Silier (2010) de, vitrin olgusunun bireylerde hem yakin hem uzak bir hayaller evreni
sundugunu belirterek; bu siirecte ekonomik olarak dezavantajli bireylerin dahi, bir giin
vitrinde sunulan her seye sahip olma diisii veya hirsiyla bir sekilde ‘eglendiklerine’ vurgu

yapar. Bu mekanlarin simiile edilmis ortamlar1 da bu durumu kolaylagtirmaktadir.

Tiiketim farkli bir yaklasimla ele alindiginda, gerg¢ek diinyayla basa c¢ikmak igin
gelistirilen bir ¢esit kurumsallagmis toplumsal savunma stratejisi olarak da diisiiniilebilir. Bu
bakis acisin1 Robins (2013: 187), tiketim yoluyla bireylerin diinyayla olan iliskilerinden
kaynaklanan ¢esitli kaygi ve korkulardan sakinabilecekleri ve tehditleri tecrit edebilecekleri
diisiincesiyle temellendirir. Canetti’nin Kitle ve Iktidar (2012)’da belirttigi iizere korku ve
kaygi, insani deneyimlerin temelinde yatan diirtiidiir. Dolayisiyla, korku ve kaygiyla yasama
stratejileri de insanin kiiltiirel yasaminin temelini olusturmaktadir. Bu dogrultuda Robins
(2013: 207), tiiketim zevklerinin altinda ger¢ek diinyaya ve bu diinyanin tiiketiciye yonelik

saldirilara iligskin kaygilarin izlerine rastlamanin miimkiin olduguna vurgu yapmaktadir.

Modernizm ve postmodernizm tiikketim kavramini ele alist  bakimindan

farklilagsmaktadir. Modernizmin akil, birey ve firetim odakli bakis agisina karsin,
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postmodernizm nesne ve tiiketim odaklidir ve bu siirecte tiiketim davranisinin altinda rasyonel

sebepler yerine sembolik anlamlar yer almaktadir.

MODERNIZM VE POSTMODERNIZM

Modernizm ile postmodernizmin birbirinden nasil ayrilarak nitelendirilebilecegi ve bu
iki donem arasinda gergekten biiyiik bir kirilma veya tarihsel donilisiim siirecinin yasanip
yasanmadigr yoniindeki tartigmalar slirmektedir. Bu siireci kimi yeni donem disiiniirleri
modernizmden bir kirilma ve yeni bir doneme geg¢is olarak nitelendirirken, kimi diistiniirlerse

modernizmin yeni bir agamasi olarak ifade eder.

Modernlik ve onu izleyen donem olarak postmodernlik ayrimina yonelik farkli
tanimlamalar bulunmaktadir. Modernlik kavrami ¢ok ¢esitli ekonomik, politik, toplumsal ve
kiiltiirel dontisiimlere génderme yapmaktadir. Modernlik olgusunun giindelik hayata, yeni
teknolojiler, yeni ulagim ve iletisim tarzlarinin yayilmas ile girdigi diistintilmektedir. Simmel,
modernlik analizini toplumsal biitiinliikk yerine ‘gercekligin tesadiifi fragmanlarindan’ yola
¢ikarak tanimlamaktayken, Benjamin ise modernlik tanimlarini 19. ylizy1l ortalarindaki Paris
tizerinden yapmistir (Frisby, 2012: 17,19). Modernlik teorisini olustururken Simmel, “yeni
olan”in gercekte aslinda nasil “hep ayni olan” olarak da disiiniilebilecegini sorgular (akt.
Frisby, 2012: 23). Modernlik sorgulamalarinda yeni olanin ne olduguna yonelik tartismalar

dikkat ¢ekicidir, benzer tartismalar postmodernizm tanimlarina yonelik de goriilmektedir.

Postmodernizmin nitelikleri Yavuz Odabasi (2004: 44-68) tarafindan bes ana baslikta
degerlendirilir. Bu ¢ercevede postmodernizmin unsurlart; {iistgergeklik (hyperreality),
parcalanmiglik (fragmentation), iiretim ve tiiketimin yer degistirmesi, 6znenin merkezi
konumunu kaybetmesi, karsitlarin birlikteligi olarak siralanabilir. Ustgerceklik ya da
Baudrillard (2015)’1n ifadesiyle simiilasyonlarin ger¢ek olarak algilanmasi postmodernizmin
yeni bir gergeklik algisi olusturduguna dikkat ¢eker, bu durum gercekligin yerini alan imajlar
olarak da ifade edilebilir. Gergekligin yeniden iiretildigi imajlar devrinde kimlikler, {irtinler ve
markalar araciligiyla yeniden iiretilen anlamlar dolayiminda insa edilirler. Ust gerceklik,
reklam ve pazarlama faaliyetlerinde de bu baglamda kullanilmakta, bu durum da yeni siirecin
gorsel kiiltlir, sembolik anlam ve imajlar temelli niteligini vurgulamaktadir. Par¢calanmiglik
yaklagimi ise cogulculuk yaklagimi olarak da ifade edilebilir. Bu durum farkliliklarin
birlikteliginin yaninda bireylerin birbirinden farkli toplumsal rolleri nedeniyle giindelik
hayatta yasadiklar1 par¢alanmisliga vurgu yapar ve bunun bir sonucu olarak yeni nesil reklam

ve pazarlama yaklasimlar1 belirginlesir. Uretim ve tiiketimin yer degistirmesi,
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postmodernizmdeki en dikkat g¢ekici degisimdir. Modernizmin iiretim odakliligina karsin
postmodernizm tliketim odaklidir. Bunun bir uzantist olarak 6znenin merkezden uzaklasmasi
da modern toplumun insan merkezli anlayisina karsin postmodernizmin nesne odakliligina
vurgu yapar. Yeni siirecin temel nitelikleri tiiketim ve nesne odakliliktir. Postmodernizmin bir
diger unsuru da karsitlarin birlikteligi yaklasimidir, bu siiregte farkli stil ve motifler birlikte
yer alarak, tiiketiciler tarafindan da kabul gérmektedir. Dolayisiyla yeni donemde marka
imajlar1 olusturulurken bu yaklasim dogrultusunda birbirinden farkli form ve stiller birlikte

kullanilabilmektedir.

Postmodern bireyin benlik algis1 da tiiketim dolayiminda sekillenmektedir. Ornegin
titkketim kiiltiirliniin elestirel bir analizini sunan Doviis Kuliibii filminde de benzer bir temanin
islendigi ve anlatici karakterinin “Ne tiir bir yemek takimi beni birey olarak tanimlar?”
diisiincesi ile Ikea katalogu inceledigi goriiliir. Bu sekilde, tiiketim nesneleri dolayiminda

kendini ifade edebilen postmodern bireyler resmedilmek istenmistir.

Tiiketim toplumu ayn1 zamanda kitle kiiltiiriiyle de 6zdeslestirilebilir. Pek ¢ok tiikketim
nesnesi ait olunan veya olunmak istenen sosyal sinifin begenileri dogrultusunda
sekillenmektedir. Tiketiciler, kitle kiiltliriyle uyumluluk gosterme arzusuyla tiiketim
nesnelerine yonelmektedirler. Tiiketim toplumunda tiiketim nesneleri hem bir gruba ait kilan
hem de bir kisiyi gruptan ayiran farkliliklar iizerine temellendirilmektedir. Tiikketim toplumu
bireyleri tiiketim nesnelerini segerken kendilerini kalabaliktan ayiracak ve onlarin daha bilgili,
daha zengin vb. sifatlarla tanimlanmasina olanak taniyacak tiiketim nesnelerine yonelirler. Bu

nedenle reklamlar olusturulurken, marka kimlikleri farklilagtirma odakli sekillendirilmektedir.

Tiiketim toplumunda tiikketim, Baudrillard’in (2015) da ifade ettigi lizere, nesnelerdeki
sembolik anlam adina ve gesitli gostergeler araciligiyla ger¢eklesmektedir. Bu yeni donemde
ihtiyaclardan ziyade, tiiketimin insanlarda uyandiracagi haz ve mutluluk duygusu 6nem
kazanmistir. Bu dogrultuda ihtiya¢ olgusu da tiiketicilerin zihninde yaratilmaktadir.
Tiiketimin amaci siirekli arzular ve tatminsizlikler yaratmak oldugu i¢in Silier (2010: 171); bu
stirecte elde edilenlerden saglanan tatminin de uzun siireli olamadigini, yerini daha yeni ve
daha cazip farkli bir tiiketim nesnesine biraktigini belirtir. Bu siirece yonelik Baudrillard
(2015: 46) da yeni donem tiiketim nesnelerinin tiiketilmesine gore tretildigini ve 6zellikle
kisa omiirlii bir nitelik tagidigini ifade eder. Nesnelerin giindelik hayattaki artan mevcudiyeti,
tilketim toplumunun en temel unsurudur; markalarin hakimiyeti ise 6zellikle 21. yiizyilla

birlikte belirginlesmektedir.
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Postmodernizmin, modernligin uzantist oldugunu diisiinenler kadar, modernlikten
derin bir kopusa isaret ettigini diislinenler de bulunmaktadir. Lyotard, postmodernizm
stirecini, bliyiik anlatilarin sona erisiyle tanimlamaktadir (akt. Featherstone, 2013: 99).
Jameson (1994) ise postmodernizmi ge¢ kapitalizm siireciyle temellendirerek, bir gesit
kapitalizmin {iglincii evresi olarak nitelendirir. Baudrillard (2015), bu siirecte imajlarin,
tiketim toplumundaki etkin mevcudiyetine dikkat ¢eker. Bu siiregte popiiler kiiltiir, imaj
iiretim siireciyle dongiisel bir iligki igerisindedir. Buna yonelik Baudrillard simiilasyonlar
evreninde gergek ve hayali olanin birbirine gegtigini ve estetik biiyiilenmenin her seyi etkisi
altina aldigin1 vurgulayarak, bu siirecte sanatin bile iiretim ve yeniden {iretim siirecine dahil

oldugunu belirtir (Baudrillard’dan akt. Featherstone, 2013: 127).

Postmodernizmde tiiketimin arka planindaki en dikkat ¢ekici unsur; arzularin en temel
tiketim araci olarak sunulmasi ve tiiketim araciligiyla kimlik olusturabilen bireylerdir
(Bocock, 1997: 82). Bu yeni dénemi Robins (2013: 43), gercekligi olmayan bir diinya olarak
nitelendirerek, tiiketim itkisini olusturan arzularin da aslinda sanal gergekligin igine
yerlestirildigini ifade eder. Bu dogrultuda Robins (2013. 69), yeni donem bireylerinin diinyay1
zihinlerinde canlandiran bedenler olarak da diisiiniilebilecegi fikrini ileri siirer. Bu siirecte,
yeniden lretilen sembolik anlamlar tizerinden marka imajlar1 olusturulmakta, bu imajlarin
reklamlar araciligiyla tiiketicilerin zihnindeki belli bir arzuya hitap etmesi saglanmaktadir.
Boylelikle tiikketim nesneleri araciligiyla gostergeler iizerinden cesitli duygular veya hazlar
tilketim siirecine dahil edilmektedir. Postmodern donemde tiiketim, kisinin kendini ifade
ettigi, kimligini nitelendiren unsurlardan biri olarak disiiniilmekte ve sembolik anlami adina

gerceklestirilmektedir.

POSTMODERN TUKETIM VE POSTMODERN TUKETICIi

Tiikketime yonelik postmodern yaklasim; tiiketimin farklilasgtirma ve ayirma
mekanizmalart yoluyla kimligin bigimlenmesiyle ilgili bir olgu olduguna vurgu yaparak,

tilketimin arka planindaki sembolik anlama dikkat ¢eker (Robins, 2013: 209).

Tiiketim olgusu tiim bireylerin yasaminda giderek daha etkin bir rol iistlenmektedir.
Bu durumun temelleri diistintildigiinde; yeni tiiketim araglariin tiiketim hacmini genisleten
etkisi ve bu dogrultuda degisen ve gelisen tiikketim tarzi Orneklendirilebilir. Tiiketim
araglarindaki artis; insanlarin 6ncekine oranla ¢ok daha fazla tiikketim nesnesine yonelmesine
neden olmus, tiikketim siirecine daha fazla katilabilmelerini de olanakli kilmistir. Ritzer

(2011:52), bu siiregte tiiketim araglarinin gelisimini, hizla biiyiiyen ekonominin ¢ok sayida
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insan1 harcanabilir gelir sahibi yapmasi ve bu insanlar igin tiiketimin (6zellikle de aligverisin)
onemli bir eglence bi¢imi haline gelmesiyle temellendirir. Bu siireg, bireyleri siirekli olarak
tiketime yonlendirmektedir. Bu durum kredi kartlar1 araciligiyla pekistirilmekte; odilli
tatiller, yiiksek kredi kartt limitleriyle bireyleri daha da fazla tliketim donglisiine
yoneltmektedir. Ayrica Ritzer (2011), bu siirecte giderek daha ¢ok sayida insanin, c¢esitli
tiketim pratikleri i¢in harcayacak zamani oldugu gercegine dikkat ceker. Tiiketim
toplumunda tiikketim pratikleri i¢in harcayacak bos zamana sahip olmak ve bunu gesitli bos
zaman aktivitelerine yonelerek degerlendirebilmek de ayirt edici bir unsur olma iglevi

ustlenmektedir.

Postmodern tiiketim yaklasiminda degisen unsurlardan bir digeri de degisen
tiiketici profili ve kisiye 6zel farklilastirilan iiriinlerdir. Bu donemde her birey, farkli bir
tiikketim alanmin hedef Kitlesidir. Ozellikle gen¢ ve c¢ocuk tiiketicilerin de tiiketim pazari
igerisinde artan Onemi, farkli niteliklerde tiikketim araglarinin olusumuna neden olmaktadir

(Ritzer, 2011: 53).

Tiiketim miktarindaki degisim, tliketimcilik olgusunu da merkezi bir konuma
getirmistir; bu durum ‘hipertiiketim’ olarak da ifade edilmektedir. Bu kapsamda tiiketim i¢in
bireylerin kullanabilecegi kaynaklar birbirinden farkl nitelik gésterse de bugiin herkesin belli
bir 6l¢tide tiikketim dongiisiine girdigi sdylenebilir. Postmodern tiiketim toplumunda bireylerin
cogu, ellerindeki kaynagin biiyiik bir kismini tilketim mallarina ve hizmetlerine harcama
egilimindedir (Ritzer, 2011: 58-60).

Toplumsal birer varlik olan bireyler, sosyal baglara da ihtiyag duyarlar. Tiiketim
toplumunda ise bu baglar, maddi olarak sahip olunan tliketim nesneleri araciligiyla
kurulmaktadir. Tiiketim toplumunun bireyleri, Oncelikle ne tiikettiklerine gore
siiflandirilmakta ve konumlandirilmaktadir. Dolayisiyla bu siirecte edinilen ve kullanilan
tiim tliketim nesneleri (kullanilan otomobil, giysiler, yiyecekler vb.) maddi ihtiyaglara cevap
vermenin Otesinde belli bir gruba ait kilma veya grupta ayirt edici kilma 6zellikleriyle de ne
cikmaktadir (Qualter, 19991: 41). Tiikketim toplumu, bireylerin nesnelerle olan iliskilerini
belirledigi kadar; diger bireylerle olan iliskilerinde de belirleyici bir rol iistlenmektedir

(Sulkunen, 1997: 10).

Postmodern tiiketimde, tiiketim nesneleri arasindaki farkhiliklar temelde cesitli
gostergeler araciligiyla vurgulanmakta, marka imajlar1 da bu dogrultuda gelistirilmektedir.
Farkliliklar1 vurgulayan gostergeler araciligiyla bireyler, herhangi bir gruba aidiyet saglarken,

bagka bir gruptan da ayrisirlar. Bu kapsamda giyim stilleri, miizik zevkleri, bos zaman
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etkinlikleri, hatta gida ve icecek tiiketimi gibi unsurlar araciligiyla bireylerin tiikketim kaliplar
sekillendirilmektedir. Postmodern tiiketim yaklagiminda tiiketici bireyselligi 6nceki
donemlerden ¢ok daha onemli hale gelmistir ve bu siirecte kimliklerin disavurumu tiiketim

nesneleri araciligiyla gergeklesmektedir.

POSTMODERN DONEMDE MARKA iMAJI

Postmodern tliketimde farkliliklar, gostergeler sistemi ve semboller araciligiyla
vurgulanmakta, tiiketim de temelde saglanan bu sembolik fayda adina yapilmaktadir. Marka
kavram1 en genel ifadeyle bir iirlinlin benzerleri arasindan fark edilebilmesini saglayan
Ozelliklerin vurgulanmasi olarak ifade edilebilir. Markalar olusturulurken farkliliklarin

kurgulanmasi da gesitli isim, sembol veya isaretler araciligiyla gergeklestirilmektedir.

Bir markanin giicii, satin alma davranigin1 etkileme yetenegiyle temellendirilebilir.
Ancak markanin ismi ile zihinlerdeki karsiligi ayni olmayabilir. Bir markanin algilanan
kalitesi, tliketicinin zihninde olusmaktadir. Bu nedenle Ries ve Ries (2003: 13, 61), giiglii
marka insalar1 i¢in tiiketicilerin zihnindeki marka imajlarinin da buna uygun bir sekilde
kurgulanmas1 gerektigini belirtir. Markalar, temsil ettikleri triinii belirli bir marka imaji
dogrultusunda yansitmaktadir. Marka, belli tiiketiciler arasinda yakinlik kurma, bir imaj ya da
kisilik olusturma amaciyla birtakim duygusal ve fiziksel Ozelliklerin biitiinlestigi bir

kavramdir.

Imaj kavramu, bir dizi bilgilendirme sonucunda olusan imge olarak nitelendirilebilir.
Bu dogrultuda marka imaj1 ise, tiiketicilerde iiriin hakkinda olusan izlenimlerin tiimiidiir.
Aktuglu (2004: 33), marka imajimnin belirlenebilmesinde tiiketicinin goziinde markanin neleri
cagristirdigl, neleri animsattigr gibi cesitli 6zelliklerin yani sira; tiiketicinin satin alma
davranigmin da 6nemine dikkat ¢eker. Imaj, bir kurum, kisi, konu veya iiriin (marka) ile ilgili
diisiinceler ve deger yargilarina isaret eder. Hedef kitlenin, verilmeye c¢alisilan veya var olan

bir olguyu, kafasinda nasil sekillendirdigi olarak da diisiiniilebilir.

Marka imajlar1 her zaman farkliliklar {izerinden temellendirilir. Cesitliligin ¢ok oldugu
ve tiiketicinin bu ¢esitlilik icerisinde karar almasini gerektiren postmodern donemde marka
imajindaki farkliliklar, sembolik degerler iizerinden gelistirilmektedir. Markalar, diger
markalardan farklilasmanin yaninda, belli bir alanda ilk akla gelen olma savast da verirler;
bunun i¢in de markaya yonelik farkindalik olusturmak, marka bilinirligini ve algilanan marka

imajmin siirekliligini saglayabilmek 6nem kazanmaktadir. Gorme iizerine insa edilen ekran
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odakli gorsel kiiltiirde, marka bilinirligi i¢in medyada goriiniirliigiin saglanmas1 da 6nem

kazanan bir diger unsurdur.

Tiim markalar i¢in yeni bir hedef kitleye ulasmak, mevcut hedef kitleyi korumaktan
daha maliyetli oldugundan, tiiketicilerde marka sadakati olusturabilmek hedeflenir.
Tiiketiciler, agina olduklar1 markalar1 daha giivenilir bularak, bu markalara yonelik satin alma
davranig1 gosterirler. Ayni zamanda markanin taninirlig, tiiketicideki algilanan kalitesini de
yiikseltmektedir. Aaker (2009a: 38), marka tanminirligr olusturulurken tiiketicide {iriinlin

algilanan kalitesini ylikselten “cagrisimlar kiimesi” kullanildigini belirtmektedir.

Marka imaji kavrami da temelde anlamli bir sekilde organize olmus cagrigimlar
kiimesine isaret etmektedir. Marka kavramimin temelinde de tiiketicideki ¢agrisimlari, yani
ifade ettigi anlamlar yer almaktadir. Marka imaji gelistirilme siirecinde, tiiketici zihninde
gorsel ¢agrisimlar oncelikle reklamlar araciligiyla olusturulmakta, daha sonra da promosyon
ve tanitim gibi unsurlarla desteklenmektedir (Aaker, 2009a: 130-131; 188-189).

Nasil ki bir insanin kimligi o insan i¢in yon, ama¢ ve anlam saglamaya yararsa; marka
kimligi de benzer sekilde marka i¢in yon, ama¢ ve anlam saglamaktadir. Belirlenen marka
kimlikleri ile markanin ulagsmak istedigi hedef kitle tanimlanir. Marka kisiligi ise markayla
bagdastirilan tiim insani 6zelliklere isaret eder. Boylelikle markanin diger markalardan ayirt
edici nitelikleri vurgulanirken, markanin devamliliginin da saglanmasi hedeflenir. Markanin
temsil ettigi Uriinle ilgili tiim 6zellikler, marka kisiliginin onciilleridir. Bir ambalaj veya cesitli
tirtin 6zellikleri, marka kisiligini etkilemektedir. Bunun yani sira, {iriinle ilgili olmayan kimi
unsurlar da (reklam tarzi, firma imaj1 vb.) marka kisiligini etkileyebilir (Aaker, 2009b: 159-
164). Marka imaj1 da tiiketicilerin markay1 nasil algiladiklarina isaret eder. Istenen marka
imaj1 olusturabilmek, bunlarin birbiriyle dogru orantili olabilmesine baglidir. Bu nedenle
markanin icerigi ve kendini sunmak istedigi bicem kadar, hatta kimi zaman daha fazla, nasil

algilandig yani tiiketici zihnindeki marka imaj1 6nem kazanmaktadir.

Uretimden tiiketime yonelen yeni bir siirece isaret eden postmodern dénemde imajlar,
oncekinden daha 6nemli bir hale gelmistir. Gorsel kiiltiir egemenligindeki bu yeni siiregte
reklamlar da bireyleri imajlar araciligiyla tiiketime yonlendirme islevi goriir. Postmodern
donemde sembolik anlamlar1 nedeniyle gergeklestirilen tiiketimde marka imajlar1 araciligiyla

yapay ihtiyaglar yaratilmaktadir.

Giliniimiizde {iiretimden tiiketime doniis ile reklamlar, bireyleri imajlar diinyasina

yonlendirerek tiikketimi vurgulamakta; gergeklik de imajlar diinyasinda yeniden
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tanimlanmaktadir (Cakir, 2014: 89). Postmodern doneme hakim olan tiikketim kiiltiiriinde
tiiketim, temel ihtiyaclarin odagindan ¢ikarak simgesel degerler adina yapilmakta ve farklilik

yaratma adina gergeklestirilmektedir.

Postmodern donemde reklamlar, iriinlerin niteligiyle ilgili hemen hemen higbir sey
soylemezler; reklamlarin igerigi, tiiketicilerin niteligine odaklanir ve reklamlar araciligiyla o
tirtinler tiiketildiginde benzer niteliklere ulasilacagi vaat edilir (Postman, 2010: 144). Modern
donemde merkezi konumda olan ozneler, postmodern dénemde merkezden uzaklagmus,
nesnelerin ve gosterge degeri olan imajlarin 6n plana ¢iktig1 yeni bir siire¢ deneyimlenmeye
baslamistir. Bu siirecte marka tercihleri de kisilerin kimligini nitelendiren 6nemli unsurlar

olarak degerlendirilmektedir.

MARKA iMAJINDA GORSEL KULTURUN ETKILERI

Postmodern kiiltiirde gorme duyusu ve gorsel kiiltiir egemendir, bu durum diinyay1
deneyimleme bigimimizi de degistirmektedir. SozIi kiiltiirden yazili kiiltlire yasanan degisim,
postmodern dénemde yerini gorsel kiiltiire birakmistir. Yasanan degisimi Sartori (2004: 35),
Gérmenin Iktidari’nda homo sapiens’in yerini homo videns’e birakmasi olarak tanimlar; yani
diigiinen insanin goren insana evrildigini belirtir. Yasanan degisim ile gorsel kiiltiir hem
diinyayr algilama ve yasama bi¢imimizi etkilemekte hem de marka imajlarmin
gelistirilmesinde gorsel kiiltiirii 6ncelemektedir. Bu siiregte gérme duyusunun 6ne gegmesiyle
gorme, diisiincenin Oniine gecmistir. Sartori (2004: 154), gérmenin anlami yiprattigini ve
fakirlestirdigini belirtir. Gorsel kiiltiir odakli yeni siiregte enformasyonun elde edilmesi,

insanlarin, olaylarin ve yerlerin gozlenmesi anlamina gelir (Sartori, 2014: 9).

20. yiizyilda kitle iletisim araglarinin gelisimiyle de§isen yasama pratikleri, gérme
bicimlerini degistirdigi kadar; gercekligin algilanisini, gercege bakis acilarini, gerceklik ve
simiilasyonlar1 arasindaki ayrimi da degistirmistir (Cakir, 2014: 65). Sontag (2005),
fotograflanan seyin izleyici goziinde gerceklik kazandigin belirtir. Oysaki fotograf, gergegin
simiilasyonunu sunmaktadir. Yazili kiiltiire gecis ile sozli kiltiirden uzaklasilmis, Kitle
iletisim araglartyla goriintiiniin tistiinliik saglamasiyla da gorsel kiiltiir hakimiyetinde yeni bir
stire¢ belirginlesmistir. Postman (2010: 89-93) da yeni siiregte inanmanin temelinde okumak

degil gormek oldugunu ifade eder.

Sennett (1996), Kamusal Insanin Cékiisii’'nde toplumsal iliskiler yoluyla enformasyon
tiretilmesi doneminin sona erdigini belirtir. Sartori (2014: 9) de bu yeni dénemde; goriintiiler

araciligiyla enformasyon elde etme siirecinin dilin iletisime, gormenin de bakmaya
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indirgenmesiyle bagladigini ifade eder. Bu siiregteki géorme ve goriilme odakli yeni kiiltiir,
kendini gosterme arzusunu da beraberinde getirmektedir; goren ve gérmekle yetinen yeni
insan i¢in goriinmeyenin varligi yoktur (Sartori, 2014: 65-66). Bu durumun yarattigi fark
edilebilir olma arzusu, gorsel kiiltiir egemenligindeki bu yeni siiregte marka imajlarinda gorsel

unsurlarin vurgulanmasiyla saglanmaktadir.

Guy Debort (2012: 45) Gasteri Toplumu’nda gorsel kiiltiir odakli yeni insani tasvir
ederken gorsel kiiltiiriin, ayn1 zamanda seyredilen nesneye yabancilasmay1 sagladigina dikkat
ceker, gosterinin yasamin mevcut modelini olusturdugunu ve dénemin temel normlarinin
gosterinin her yerdeki artan hakimiyeti ile temellendirilebilecegini belirtir. Debort (2012)
giinimiiz toplumlarinin bir gosteri toplumu oldugunu ifade ederek, her seyin gercegin bir

dontiisiimii olarak diisiiniilebilecegini ifade eder.

Gorsel kiiltiir odakli ekran ¢aginda ekran disi birakilanin gergekligi sorgulanmaya
aciktir. Buna yonelik Bourdieu (1997: 2) Televizyon Uzerine’de gostererek gizlemek
durumundan bahsederek, televizyonda gosterilenlerin gergeklikle bagini kopararak nasil
gizleyebildigine veya gergekligi nasil ekran disinda birakabildigine dikkat ¢ekerken; Robins
(2013: 26) de ekranlar iizerinden akan enformasyonda, “gdriintiilenenler kadar ekran disi
birakilanlarin” énemine deginir. Cakir, (2014: 135) da medyada belli bir seyi gosterme, isaret
etme egiliminin baska bir seyi de géstermeme egilimi olarak diisiiniilebilecegini ifade ederek,
medya araciligiyla goriinmez kilinanlari vurgular. Gorsel kiiltiir insani i¢in goriintii temel
gercekliktir. Descartes’in = “diislinliyorum, Oyleyse varim” ifadesi giiniimiizde yerini
“goriilityorum ve goriiyorum o halde varim” diisiincesine birakmistir (akt. Cakir, 2014: 160).
Ozellikle yeni medya araglari ile kullanicilarin da kendi medya araglarina sahip olduklari ve
kendilerinin de igerik treticisi haline geldikleri bu yeni siiregte, gérme ve goriilme yeni

donemin normlar1 olarak belirginlesmektedir.

Gorsel kiiltiiriin yazili kiiltiirden farkina yonelik Poe (2014: 287) lletisim Tarihi’nde,
bir metni anlamak i¢in kodu desifre etmeyi Ogrenirken gorsel-isitsel medyalar1 ise
kendiliginden anladigimizi belirtir. Gorsel kodlar ikonik 6zellikler gosterirken, yazili ve basili

sozciikler ise simgesel bir nitelik tasir (Poe, 2014: 287).

Insanlarin gordiiklerini nasil gordiigii ve neden dyle gordiigii sorunsali ile ilgilenen
gorsel kiiltiire yonelik farkli tanimlamalar mevcuttur. “Gorsel olan ve goriilebilir olan her sey”
ifadesiyle genel olarak tanimlanabilecek gorsel kiiltiir; “insan tarafindan iiretilen ya da ortaya
koyulan ve goriilebilir her sey” ifadesi ile siirlandirilabilir (Cakir, 2014: 166-167). Barnard

(2010: 31-33)’1n tanimina gore ise gorsel kiiltiir, “gdrsel olan, goriilebilen, islevsel, iletisimsel
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bir aract olan seyleri” kapsar. Bu baglamda grafik tasarimi veya iirlin tasarimi
orneklendirilebilir. Mirzoeff (1998) ise gorsel kiiltiirii gormeye ve goze iligkin her tiirli
deneyim olarak ifade eder. Giysiler ve moda da bu baglamda gorsel kiiltiiriin

unsurlarindandir.

Robins (2013: 22), yasadigimiz imaj devriminin postmodern doneme tarihsel gecisle
mimkiin oldugunu ifade eder. Gorsel kiiltiir egemenligindeki bu yeni siiregte ekranlar
araciligiyla yeni bir diinya diizeninin dogusuna tanik olunmaktadir. Bu durumu Robins (2013:
49), bireylerin diinyayr giderek daha fazla ¢esitli ekranlar {izerinden deneyimlemeye
baslamalariyla temellendirir. Bunun bir sonucu olarak, bireyler diinyanin gergekligiyle temas
kurmaktan uzaklasarak, kimi zaman gerceklikle baglantilari1 koparmaktadirlar. imajlarin

hakimiyetindeki bu yeni siiregte gerceklik de anlam degisimine ugramaktadir.

Postman (2010: 19), kiiltiir kavraminin soziin eseri olsa da resimden hiyeroglife
alfabeden televizyona her iletisim araciligiyla yeniden yaratildigini vurgular. letisim adina
kullanilan her arag, diisiinceye ve ifadeye yeni bir boyut getirir ve benzersiz bir sdylem
olusturur. McLuhan’1n ifadesiyle “ara¢c mesajdir” ifadesi bu sekilde diisiiniilebilir. Diinyaya
sOz, basili yaym ya da televizyon iizerinden bakmak, anlatiyi smirlandirarak belli bir
gergeveye sokar (Postman, 2010: 19). Postman (2010: 107), yeni siiregte insanlarin toplumsal
hayatta da karsilikli olarak fikirleri degil imajlar1 takas ettigini belirterek bu durumu
televizyonun iirettigi yeni gorsel kiiltiire atfeder. Bu baglamda gorsel kiiltiir araciligiyla

yeniden yaratilan bir iletisim sdyleminden bahsedilebilir.

Postmodernizmle birlikte yazili kiiltlir gerileyerek gorsel kiiltiir ve ekran odakli yeni
bir epistemoloji belirginlesmistir (Postman, 2010: 34). Postman (2010: 37), kullanilan aracin
sOylem yapisini da degistirdigini belirtir. Gorsel kiiltiirde ekranlar araciligiyla yeni ve farkl
soylemler {dretilerek, goriintiiniin  birincil ~ gercekligi  yansittigit  yeni bir donem
deneyimlenmektedir. Simiilasyonlarin egemen oldugu postmodern siirecte mutlak bir
gergeklikten de bir illiizyon iiretiminden de s6z edebilmek giictiir ¢ilinkii ikisi i¢ ice gegmis ve
aralarindaki fark yok olmustur (Baudrillard, 2014: 37). Baudrillard (2014), yasadigimiz
donemi simiilasyonlar ¢agi olarak ifade ederek, gercekligin bir ¢esit izdiisiimiine isaret ettigini
diisinmekte ve her seyin gercekligin kopyasinin kopyasina isaret ettigi bu yeni siiregte hakiki
ile hayal arasindaki ayrimin yok olmaya basladigini ifade etmektedir. Yeni donem ekran ¢agi
insan1 farkli bir gergeklik algisindadir, hipergerceklik caginda hakiki ile sahte arasindaki
ayrim bulaniklasmaya baslamistir. Dolayisiyla Baudrillard (2014); yeni ddnemin

karakteristigi olarak gergekligin liretilmesi ve yeniden tiiretilmesi siirecine vurgu yapar.
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Tiiketicilerin markaya yonelik satin alma siirecini belirleyen en onemli etkenler;
markanin  hatirlanabilirliginin -~ ve  tercih  edilirliginin  saglanmasidir.  Markalarin
kurgulanmasinda logo ve semboller, gorsel 6geler her donemde Snemlidir ancak o6zellikle
gorsel kiiltiir odaklir yeni donemde, gorsel ifadeler, logo ve semboller ve bunlarin uygun bir

sekilde bir arada kullanilabilmesi marka imajinin basarisinda biiyiik 6nem tagimaktadir.

Marka gorsellerinden amblem, yalnizca bir sembolken; logo, markanin sembolle
birlesiminden olusmaktadir. Bu dogrultuda Aktuglu (2004: 141), marka y6netim siirecindeki
onemli asamalar olarak markaya yonelik uygun gorsel ifade tarzinin belirlenebilmesi, segilen
gorsel ifadede kullanilan ¢izgiler, karakterler ve renkler ile bunlarin kattigi anlamlar gibi
unsurlar1 vurgulamaktadir. Kiiresellesmeyle birlikte tiiketiciler ¢ok sayida segenek igerisinde
tercih yapmak durumundadir, bu yeni siirecte rekabet avantaji yaratabilmek adina markalarin
farklilig1 / 6zgilinliigii vurgulamalar1 gerekmektedir. Artan secenek bollugu, tiiketiciler i¢in bir
avantajdan ziyade modern dénem zorunluluklarindan biridir. Bolluk illiizyonu sunan bu
siirecte ufak detaylarla birbirinden farklilastirilan ancak temelde birbirine benzer pek ¢ok
tirlin, tiiketicilerin begenisine sunulmustur. Illouz (2011: 153); bu siiregte artan se¢enekler ve
bolluk illiizyonunun asir1 bilgi yiikleme riskini arttigini, bu durumun da fazla bilgiden ziyade

az miktarda bilgiye dayanan hizl karar alma kapasitesini de engelledigini belirtir.

Sennett (2008: 82), gorsel kiiltiir odakli ekran ¢agi insanmnin siirekli olarak sinandigini
hissettigini, ancak hi¢bir zaman kotli mii yoksa iyi mi not aldigini bilemedigini belirterek, bu
stirecte stnanmanin ¢ok farkli mekanizmalar araciligiyla yiiriitiildiigline dikkat ¢eker. “Higbir
seyin lizerine yapigsmasina izin verme” sloganina sahip yeni donem, kalic1 ve siirekliligi olan
hi¢gbir seyi olanakli kilmamaktadir ve bu durum, hayatin pek c¢ok asamasinda kendini
gostermektedir. Sennett (2008), gilinlimiizde bizi akintiya kapilmaya iten kapitalizm
diizeninde, karst karsiya oldugumuz sorunun, yasam Oykiimiizii nasil diizenleyecegimiz
olduguna vurgu yapar. Bu durum marka imajlart baglaminda diistiniildiigiinde, boyle bir
donemde tiiketicilerin marka sadakati gelistirebilmelerinin de zorluguna isaret eder. Belli bir
iriinde diizenli olarak ayn1 markanin tercih edilmesi olarak ifade edilebilecek marka
sadakatinin saglanabilmesi igin gorsel kiiltiir odakli postmodern bireylere markalar, siirekli
olarak markayr hatirlatan c¢agrisimlar kiimesi dogrultusunda cesitli gorsel imgelerle

animsatilmakta ve marka imajlari her seferinde yeniden tiretilmektedir.

Birincil olarak gerceklige isaret eden goz ve goérmek duyusu; markalarin vermek
istedikleri mesajlar1 daha ikna edici kilmaktadir. Gorsel imgeler ve gorsel mesajlar daha

gercekei kabul edilmekte, somut kanitlarla algilamayr pekistirmektedir. Ayrica gérmek ve
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enformasyonlar1 gorerek algilamak, soyut kavramlari somutlastirmaktadir. Somut olanin
akilda kalmasi1 gorece daha kolaydir, daha az zihinsel ¢aba gerektirmektedir. Bu yiizden ekran
odakl1 gorsel kiiltiirde, gorsel mesajlar daha kolay animsanmaktadir. Bunun bir sonucu olarak
da markalar; tiiketici zihnindeki imajlarin1 kurgularken ve bunun siirekliligini saglamaya
calisirken, gorsel mesajlardan yararlanarak marka sembollerini ve logolarini gorsel imgeler
odakli yeni ekran cagi insanina uygun olarak kurgulamaktadir. Bu nedenle gorsel kiiltiir
hakimiyetindeki yeni siiregte marka 1imaji  olusumunda ve siirdiiriilebilirliginin
saglanabilmesinde, duygulara isaret eden, duygularla temellendirilen gorsel cagrisimlardan ve

gorsel mesajlardan da yararlanilmaktadir.

Gorsel ifadeler, marka ile ilgili olarak hedef tiiketicinin zihninde anlam yaratmak
adina énemli islevler iistlenmektedir. Ozellikle logolar, markalarin psikolojik algilama ve
etkileme giiciine katkida bulunmaktadirlar. Bu duruma yonelik Aktuglu (2004: 142-143),
iletisimde mesajin anlamimi gii¢lendiren ve ona deger katan renk olgusunun ayni zamanda
gorsel acidan mesajin anlamimi giiglendirerek daha kolay algilanabilmesine de yardimci
oldugunu belirtir. Markanin tiiketici goziinde ayirt edici olmasini saglayan 6énemli bir unsur
da kullanilan renklerdir. Ries ve Ries (2003: 131-132), renklerin anlamlarin1 ve marka imajina
etkilerini orneklendirirken kirmizinin kisinin iizerine geliyormus hissi yaratirken, zit rengi
mavinin ise kisiden uzaklasiyormus izlenimi uyandirdigini; bu nedenle kirmizinin satis rengi
olarak tanimlanirken, mavinin de kurum rengi olarak algilanarak istikrar mesaji aktardigi
diistintildiiglint belirtir. Bunun disinda en parlak renk olarak algilanan sar1 renkten parlakligi
dolayisiyla yararlanildigini, sar1 ¢izgi ve isaretlerin dikkat ¢ekme amaciyla gesitli markalarin
logo ve sembollerinde kullanildigini, beyazin safligi, siyahin ise liiksii ¢agristirdigini, mavinin
liderlige vurgu yaparken, mor rengin ise asaletin ve imparatorlugun rengine isaret ettigini,
yesilin de gevrenin ve sagligin rengi olarak disiiniildiigiinii belirtir (Ries ve Ries, 2003: 131-
132). Marka imajlart dretilirken, tim renkler ve bu renklerin anlamlari disiiniilerek,
tiiketicilerin zihninde istenen algimin olusturulabilmesi hedeflenmektedir. Renkler kimi zaman
tiiketicilerin bir triinii kabul veya reddetmesinde bile etkili olabildiginden; bir marka ya da
logo i¢in segilen renkler, yaratilmak istenen marka imaji dogrultusunda tercih edilmelidir.
Gorsel kiiltiir odaklt postmodern dénemde renkler, marka imaji1 olusumunda 6ncekinden ¢ok

daha 6nemli hale gelmistir.

Postmodern gorsel kiiltiirde tiikketim sembolik anlamlari adina yapilmaktadir. Gorsel
kiiltiir odakli yeni siiregte marka imajlari, kullanilan renkler, logo ve ambalaj tasarimi gibi

gorsel odakli unsurlarla farklilastirilmaktadir. Uriiniin gercek niteligi arasinda belirgin
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farkliliklarin ortadan kalktigt bu siirecte, farkliligin tiiketicilerin algisinda yaratilmasi
hedeflenmektedir. Marka imajlarindaki algilanan fark, tiiketicide biraktig1 izlenimde
sekillenmektedir. Bu siirecte marka imajlar1 da temelde tirtinleri degil triinleri kullananlarin
niteligini sembolize etmektedir. Tiiketim nesneleri araciligiyla bireysel farkliliklarin
sekillendigi ve tiiketimin kimlikle baglantili bir unsur olarak diisiliniildiigii postmodern siirecte

marka imajlari, temelde bireylerin ulagsmak istedikleri niteliklere vurgu yapmaktadir.

SONUGC

Postmodernizm tartigmalar1 kimi diisiiniirlerce 20. ylizyilin ortalarinda baslayan yeni
bir diinya diizenine isaret etmekte ve kimi temel kavramlarda modernizmden kopuslara ve
degisim ve doniisiimlere isaret etmekteyken; kimi diistiniirler ise bu siireci modernizmin bir
¢esit uzantis1 veya yeni bir izdlisiimii olarak yorumlamaktadirlar. Postmodernizmle birlikte
gbzlemlenen degisim, cesitli ve farkli siireclerle dikkat ¢cekmektedir. Gittikge farklilasan bu
yeni tarihsel diizlemde, yeni bir kapitalist dénem deneyimlenmektedir. Ulkeler aras1 siirlarin
kalkmasi, her anlamda yasanan uluslararasilik ve kiiresellesme olgusu bu durumu
orneklendirmektedir. Bu siirecte iiretim ve tiiketim yer degistirerek, modernizmin iiretim
odakli yaklasimi yerini postmodernizmin tiiketim odakli yaklasgimina birakmistir. Bu
donemde ayrica tiiketim nesneleri anlam degisimine ugrayarak sembolik anlamlar1 adina
tiketilmeye baglamistir. Tiiketim nesnelerine sahiplik, postmodern gorsel kiiltiirde bir gesit

sayginlik, prestij unsuru olarak yeniden tanimlanmaistir.

Tiiketimin degisen anlaminda merkezi rolii iistlenen unsur; ihtiya¢ duyulan tiiketim
nesneleri degil, tiilketim nesnelerinin bireyler iizerinde biraktig1 hislerdir. Postmodern tiiketim
toplumunda tiiketim, ayn1 zamanda siniflandirici etkisi dolayisiyla da farkli bir nitelik tasir.
Bu donemde tiiketim hem bir gruba dahil eden hem de kimi nitelikleri dolasiyla gruptakiler
aras1 ayrimlar ve farkliliklar yaratan bir unsur olarak diisiiniiliir. Bireylerin farklilasma arzusu,
bu donemde tiiketim pratikleriyle gerceklesmektedir. Tiiketim nesnelerindeki ayirict nitelikler
ise; nesnelerin iceriklerinden ziyade imajlarinda goriilmektedir. Postmodern tiiketimde
tilketim nesnelerinin goriinen anlamlarindan ziyade goriinmeyen ancak tiiketicinin zihninde
uyandirdigi marka imajlar1 ve gercekligin yerini alan simiilasyonlar gibi unsurlar 6nem
kazanmaktadir. Bu donemde tiiketim olgusu ihtiya¢ odakli olmaktan ¢ikmis, ¢esitli semboller
ve gostergeler araciligiyla tiiketim nesnelerinin sembolik anlamlar1t 6nem kazanmistir.
Tiiketim nesneleri arasindaki farkliliklar, postmodern donemde tiiketicinin algisinda, zihninde

olusturulmaktadir. Bu dogrultuda, {iriin ve marka imajlar1 da bu siiregte degisim gostermistir.
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Postmodern tiiketimin arka planinda, mutluluk fetisizmi de yer almaktadir. Baudrillard
(2015), tiketim toplumu kuramini olustururken, yeni donem tiiketicilerini mutluluk odakli
olusturulan yeni ihtiyaglarla temellendirerek, bireyleri mutluluga gotiirdiigii diisiiniilen
tiketim olgusuyla tanimlamaktadir. Benzer bir sekilde Silier (2010) de, bu donemde
tiiketimin yeni donem insani igin temel bir nitelik olarak diistiniilebilecek mutluluk odakli
yapildigini vurgulayarak; modernizmin kendini ger¢eklestirme anlatisinin postmodernizmde

mutluluk fetisizmi seklinde goriildiigiine dikkat ¢eker.

Postmodern tiiketimde; tiiketiciler de degisime ve doniistime ugramistir. Bu dénemde
gittikge artan bireysellesme vurgusu, tiiketim nesneleri i¢in daha ayrintili ve farklilagtirilmig
hedef gruplarin olusturulmasini gerekli kilmaktadir. Bu siirecte tiiketim kaliplarinda énceden

belirlenen tanimlanmis kurallar ortadan kalkmustir.

Postmodern tiiketim olgusu, postmodernizmin niteliklerinden etkilenmektedir.
Modernizmin insan odakli ve 6zneyi merkeze alan yaklasimina karsin; postmodernizm nesne
odakhidir ve bu sliregte 0zne eski merkezi konumunu yitirmistir. Bu duruma yonelik
Baudrillard (2015) da yeni donem bireylerinin Oncekilere gore artan bir sekilde insanlar
yerine nesnelerle cevrili oldugunu vurgulamaktadir. Modernizmde kimlikler asgama asama
olusturulmasi gereken bir unsur olarak diistiniilerek, gelecek odakli bir yaklasimla ele
alinmaktayken; postmodern kimlikler donemin “an” odakli yaklasimi dogrultusunda gegici
hatta anlik bir nitelik tasimaktadir. Bu nedenle gecici hatta anlik nitelik gosteren begeni
kaliplari, bu doénemin tiiketim pratiklerini de etkilemekte; begeniler farkli toplumsal siniflar
arasinda siklikla yer degistirmektedir. Bu siiregte degismez marka imajlar1 yerine degisken
kosullara ve siirekli yenilenen begeni kaliplarina uyum saglayabilen marka imajlarn

gelistirebilmek dnem kazanmaktadir.

Modernizm akla vurgu yaparak yazil kiiltiire 6nem vermektedir, yazili kiiltiir 6ncesi
donemde ise sozlii kiiltiiriin egemen oldugu goriiliir, postmodern dénemde ise gorsel kiiltiir
hakimdir. Bu siiregte gorsel imgeler ve gorsel mesajlar daha gergekgi kabul edilmektedir.
Ayni zamanda geciciligin temel deger oldugu ve “an” odakli postmodern kiiltiirde kullanilan
gorsel mesajlar, markalarin daha kolay animsanmasii da saglamaktadir. Bunun bir sonucu
olarak markalar, tiiketicinin zihnindeki imajlarin1 kurgularken ve bunun siirekliligini
saglamaya calisirken, gorsel mesajlardan yararlanarak marka sembollerini, logolarin1 gorsel
imgeler odakli yeni insana uygun olarak kurgulamaktadir. Bu nedenle marka imaji
olusumunda ve bunun siirdiiriilebilirliginin saglanabilmesinde, duygulara isaret eden gorsel

cagrisimlardan ve gorsel mesajlardan da yararlanilmaktadir.
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Postmodern tiiketim yaklasiminda odak nokta; ihtiyaglar yerine arzular ve duygulardir,
hatta kimi zaman belirli tiiketim nesnelerine yonelik ihtiyaglar yaratildigi da goriilmektedir.
Bu siiregte tiiketim pratikleri, ayn1 zamanda siniflandirici bir ayrim unsuru olarak da
diistintilmektedir. Nesne odakli ve tiiketim merkezli yeni postmodern tiiketim yaklasimda,
toplumsal iligkilerin de bu siiregten etkilenerek doniistiigii goriilmektedir. Bu yeni siiregte;
bireylerde istenen etkiyi uyandirabilecek marka imajinin olusumunda, gorsel imgeler ve
gorsel mesajlar oncekine oranla daha etkin bir konuma gelmistir. Marka imaj1 olusturmanin
yant sira, olusturulan marka imajlarmin siirekliliginin saglanabilmesi de biiyilkk 6nem
tagimaktadir. Yeni zamanlarda ise, olugturulan marka imajinin siirekliliginin saglanabilmesi;
markaya ait gorsel imgelerin ve gorsel mesajlarin yeni donem bireylerine siirekli olarak

hatirlatilmasi yoluyla gerceklesebilmektedir.

Gorsel kiiltiir hakimiyetindeki postmodern insanin odak noktasi ekranlardir ve bu
stirecte her tlirli enformasyon da ekrandan ve gorsel imgeler aracilifiyla bireylere
aktarilmaktadir. Gergeklik ile gercekligin imgeleri arasindaki temsil iligkisi, gorsel kiiltiir
odakli postmodern donemde degisime ugramis; nesnel gerceklik ve hakikat eski onciilliigiinii
yitirmis, gergekligin yerini alan reprodiiksiyonlar ve gergekligin temsili niteligindeki imajlar
almaya baslamistir. Bu yeni diizende gergeklik ve yanilsamanin i¢ ige gegtigini diisiinen

Baudrillard (2014) da bu siireci hipergergeklik ve simiilasyon kavramlariyla ele almaktadir.

Gorsel kiiltiir egemenligindeki postmodern dénemde ekranlar, bireylerin hayatindaki
odak noktalarindan biri haline gelmistir. Bu siiregte her tiirlii enformasyon ekrandan ve gorsel
imgeler araciligiyla bireylere aktarilmaktadir. Bu yeni siiregte; bireylerde istenen etkiyi
uyandirabilecek marka imajimin olusumunda, goérsel imgeler ve gorsel mesajlar oncekine
oranla daha etkin bir konuma gelmistir. Marka imaj1 olusturmanin yaninda, olusturulan marka
imajlariin stirekliliginin saglanabilmesi de dnem tasimaktadir. Yeni zamanlarda olusturulan
marka imajinimn siirekliliginin saglanabilmesi ise; markaya ait gorsel imgelerin ve gorsel
mesajlarin, ekranlarla kusatilmis yeni bireylere siirekli olarak hatirlatilmasi yoluyla

gerceklesebilmektedir.
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