TUKETICI DAVRANISINI ANLAMADA METAFOR KULLANIMI:
POSTMODERN TUKETICIYI “SIVIL ITAATSIZLIK” METAFORU ILE
ACIKLAMAK

Omer TORLAK "

OZET

Tiiketici iginde bulundugu pazarda bugiin eskisinden daha 6zgiir ve orgiitliidiir. Top-
lumsal gelismeler bireylerin hem bireyselliklerini daha yogun yasamalarini hem de ko-
laylikla 6rgiitlenebilmelerini miimkiin kilmistir. Ozellikle toplumsal gelismeler yiiziin-
den tiiketicilerin tiiketicilik nitelikleri de degisim gostermektedir. Bireysellige 6nem
veren ve sanal alem sayesinde bunu yogun bir bigimde yasayabilen, sokakta da birey
oldugunu tiiketimde benimsedigi kendine 6zgii tavriyla gosteren postmodern tiiketici
kaliba sokulamayacagini anlatmaya calismaktadir. Postmodernizmin modernizme bir
meydan okuma oldugunu diistinecek olursak, postmodern tiiketicinin modernizme ve
onun toplumsal yansimalarina meydan okudugu sonucuna ulasabiliriz. Farksiz bir birey
olarak tiiketici olmak ve y1gin icinde yer alan diger bireylerin tiikettiklerinin tamamen
aynisini titketmek bu yigin iginde yer alan siradan bireylerden birisi olmak anlamina
gelmektedir. Postmodern tiiketici bu kurala uymay1 reddeder ve her bir postmodern
tiikketici kendi yolunu izler. Postmodern tiiketici ayni zamanda sivil itaatsiz bir tavir
olarak da diisiiniilebilecek postmodern bir tarzla sisteme meydan okur. Bu ¢alismada
postmodern tiiketicinin modern pazarlamaya yonelik tepkisinin sivil itaatsizlik metafo-
ruyla agiklanabilecegi iddia edilmektedir.
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ABSTRACT

Today in the marketplace, consumer is more free and organized than before. Societal
developments make it possible for individuals either to experience individuality more
intensively or to be able to get organized easily. Particularly, because of societal deve-
lopments consuming characteristics of consumers are going through a transformation.
Postmodern consumer who is trying to tell that he or she can not be put in a pattern
appreciates individuality and experiences it intensively thanks to cyber world, and de-
monstrates his or her individuality on the street by his or her unique attitude in con-
sumption. Considering postmodernity as a challenge to modernity, we may conclude
that postmodern consumer challenges the modernity and its societal reflections. Being
consumer as an identical individual and consuming exactly the same thing which is
being consumed by other individuals of the mass means being an ordinary individual in
the mass. Postmodern consumer does refuse to obey to this rule and each of them will
follow his or her own way. Postmodern consumer challenges the system in the postmo-
dern style which may also be considered as a civil disobedient attitude. In this study, it is
claimed that the reaction of postmodern consumer against modern marketing may be
explained by the metaphor of civil disobedience.

Keywords: Metaphor, Consumer behavior, Postmodern consumer, Civil disobedience.

1. Giris

Tiiketici davramisimi anlama ve yorumlama ¢abalariin tiiketici davranisini
tahmin etme ve belli kaliplarla aciklamanin yetersizligini gidermek amaciy-
la son yillarda artan oranda kullanildigr gozlenmektedir. Modernizmden
postmodernizme dogru titketim toplumu o6zelliklerinin yayginlagsmasiyla
tiikketici davranisini tanimlayici nitelikteki pozitivist yaklasimin hakim ol-
dugu nicel arastirmalar yetersiz kalmistir. Bu baglamda post-pozitivist veya
yorumsamaci yaklagimlar olarak nitel arastirmalar yoluyla tiiketici davra-
nislar1 anlasilmaya ve yorumlanmaya ¢alisiimaktadir.

Daha fazla bilgiye daha hizli ulasabilen, diinyanin farkli yerlerindeki {irtin-
lerden haberdar olmanin yaninda o iiriinlere eskiye oranla ¢ok daha kolay
ulasabilen ve pazara sunulan sinirli sayida ve birbirine benzer iiriinler yeri-
ne kendine 6zgii degisiklik beklentilerini daha 6zgiirce dile getiren tiiketici
profilini anlamada nicel arastirmalar yetersiz kalmaktadir. Bu yetersizligin
giderilmesinde postmodern tiiketici davranislarini anlamay1 hedef alan nitel
arastirmalara olan ihtiya¢ her gecen giin artmaktadir. Nicel arastirmalarla
siirli kalindiginda giintimiiz tiiketici davranisin1 dogru bir sekilde anlamak
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ve ona uygun ¢oziimler liretmek neredeyse miimkiin olmamaktadir. Bu
ylizden nitel aragtirmalarin farkli yonleriyle tiiketici davranislarinda kulla-
nimina iligkin literatiiriin zenginlestirilmesi gerekmektedir.

Bu calismada tiiketici davranisini anlamada metafor kullanimi incelenmek-
tedir. Bu cercevede giiniimiiz postmodern tiiketici davranis1 “sivil itaatsiz-
lik” metaforundan yola ¢ikilarak aciklanmaya calisilmistir.

2. Tiiketici Davranisin1 Anlamada Metafor Kullanimi

Tiiketici davramisini tahmin etme, tanimlama ve belli kaliplar iginde agikla-
ma ¢abalari, ekonomi, antropoloji, sosyoloji, psikoloji, pazarlama, iletisim
bilimleri ve egitim bilimleri gibi farkli disiplinlerin ilgi alanina konu olmus-
tur. Pozitivist bilimsel paradigmanin baskin etkisiyle tiiketici davranisini
incelemeye doniik arastirmalarda nicel yontemler uzun yillar daha fazla
“bilimsel” olarak degerlendirilmis ve dolayisiyla kabul gormdiistiir. Buna
karsilik, nitel yontemler “bilimsellikten uzak” degerlendirilmesinden kurtu-
lamamistir. Ancak 6zellikle 1980 sonrasi, kiiresellesmenin de etkisiyle ta-
nimlanmasi, anlamlandirilmasi ve yorumlanmasi oldukga gii¢ hale geldigi
goriilen tiiketici davranislarin1 anlama ve yorumlama ihtiyaci daha agik bir
sekilde hissedilmeye baglanmistir. Bu noktada yorumsamac yaklasimlarin
etkisiyle nitel arastirmalara daha fazla yonelindigi ve akademik gevreler ile
is diinyasinda da bu tiir arastirmalarin artan 6l¢lide Snemsenmeye basladig:
gorilmiistiir (Ozhan Dedeoglu, 2002: 82-83). Ciinkii nicel arastirmalarla
tiiketici davranisini ¢oziimlemenin ve dolayisiyla pazarlama stratejisi gelis-
tirmenin hemen hemen imkansizlasti1 anlasilmistir.

Tletisim araglarinin yayginlagmasi, haberlesmenin daha kolay hale gelmesi,
kiiresellesmenin bir sonucu olarak tiriinlerin diinyanin her yerine kolaylikla
ulagmasi, tiiketicilerin bir yandan benzer davraniglar sergilemesine yol
acarken diger yandan daha 6zgiirce hareket etmek isteyen ve alisilmis kalip-
lar digina ¢ikan tiiketici davranislarini bilinen paradigma ve modellerle acik-
lamak zorlagsmaktadir. Bagka bir ifadeyle, ¢ok kiiltiirliiliik ve pazar gevresi-
nin kiiresellesmesiyle ortaya ¢ikan kiiltiirel karmasiklik nedeniyle pazar1 ve
tiiketici davranigini daha iyi anlamak igin pazarlama diistincesindeki temel
gortislere elestiri getirilmesine ve bilinen pazarlama ve tiiketici arastirmalar:
yontemlerinin yetersizligi giindeme gelmektedir (Moisander ve Valtonen,
2006: 3-4). Bu durumun aslinda, sosyal bilimlerde olay ve olgulara iliskin tek
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bir “gerceklik” ya da tek bir “dogru”nun olmadigs, farkli ve gesitli algilar
cercevesinde ¢oklu gercekliklerden sz edilebilecegi ve bu nedenle olay ve
olgulara iliskin kat1 ve kurallar ve genellemeler olusturulamayacagi, ancak
ortama gore cesitlilik gosteren betimlemeler ortaya konabilecegi seklindeki
paradikmatik doniisiim olarak vurgulanmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2005:
30). Bu ytlizden tiiketici davranislarini agiklama, anlama ve yorumlamada
nitel arastirmalara agirlik verme ihtiyaci daha fazla hissedilir olmustur. Son
yillarda Tiirkiye’de de post-pozitivist ya da postmodern paradigmanin etki-
siyle gerek sosyal bilimler ve gerekse pazarlama alaninda yeterli olmamakla
birlikte nitel arastirmalara dogru bir degisim yasandig1 sdylenebilir.

Nitel arastirmalar arastirmacinin gozlemci ya da katilimcr olarak arastirma
siirecine dahil oldugu bir cercevede gergeklesir. Arastirmaci bu sekilde tii-
ketici davranigini belli kaliplara gore tanimlamak yerine, anlama, nedenleri-
ni irdeleme ve yorumlama yoluna gider. Bu sekilde, olgu ya da olay kendi
baglaminda (ortaminda) anlasilmaya calisilir. Nitel arastirmalarda gozlem
tek basina yeterli degildir. Tiiketici davranisini anlamada tiiketiciyi bu dav-
raniga iten sebepleri, duygularini ve tutumlarini agiga ¢ikarmaya yarayacak
yontem ve araclardan da yararlanma yoluna gidilir. Miimkiin oldugunca
dogal ortaminda anlasilmaya calisilan tiiketici ile miilakat yapmak ve bu
miilakatlar yoluyla duygu, tutum ve diistinceler 6grenilmek istenir. Bu bag-
lamda, kelime ¢agristirma, climle tamamlama, hikaye anlatma ve resim ya
da fotograflardan kolaj olusturma yontemlerden yararlanilir. Bu ve benzeri
yontemlerde tiiketici davranisini anlamada yardima bir arag¢ olarak meta-
forlar kullanilir.

Metaforun 6zii bir tiir seyi bagka bir tiir seye gore anlamak ve tecriibe et-
mektir. Metafor yalnizca kullandigimiz kelimeler degil, bu kavramlarin kar-
silig1 olan seyleri tasavvur etme tarzimiza gore eylemde bulunma bi¢imidir
(Lakoff ve Johnson, 2005: 27-28). Baska bir deyisle, olay veya olgular1 anlam-
landirmada metaforlar kullanirken bazen de eylemleri anlamlandirmada
metaforlar {iretilir. Bu sekilde, kavramlar, eylemler ve dil metaforik bir ya-
piya doniisiir. SOz gelisi, tiiketim eylemini gerceklestiren tiiketici kendisine
daha fazla deger elde etme kaygisi tasirken, titketim eylemi sonunda satici-
nin ve genel olarak toplumun zarar gérmemesine yonelik kendisinden
ahlakli davranmas: beklentisini ifade etmek {izere “tiiketici ahlaki1” metafo-
ru kullanilabilir. Bu durumda aslinda olay veya olguyu anlamada {iretilen
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bu metafor ayni zamanda tiiketim eylemini anlamlandirmada kullanilan ve
sonug itibariyle dile yerlesen bir kavram haline gelmistir.

Metaforik olarak diisiiniir veya konusurken bazi benzerlikleri olan fakat
farkl ilgi alanlarina karsilik gelen iki kavram arasinda baglanti olusturulur.
Ornegin “iiriin yasam dongiisii” metaforunda “iiriin” ekonomi ya da pa-
zarlama ilgi alaninda iken “yasam dongiisii” biyoloji ilgi alanindadir. Tam-
lama seklindeki “{irlin yasam dongiisii” bu iki kavram arasinda gelisme
asamalar1 benzerligi {izerinde bir baglant1 olusturur. Bir metaforun giicii de
zaten, birbirine benzer nitelikler tasiyan fakat oldukca farkl iki ilgi alaninin
yan yana konulabilmesinden ortaya cikar (Spiggle, 1998: 160). Konusur veya
yazarken kacinilmaz olarak metafor kullanilir. Metaforlar yasanan tecriibe-
lerin aktarilmasinda anlami giiclendirmek ve daha iyi anlagilabilmek baki-
mindan tercih edilir. Bu durum, nitel arastirtmacilarin da miilakatlar yoluy-
la veri toplamada ve arastirma raporunun yaziminda metafor kullanmalari-
n1 kaginilmaz hale getirmektedir (Hackley, 2003: 121-125). Diger yandan,
sosyal bilimlerle ilgili oldugu gibi tiiketici davranisi arastirmalarinda da
toplanan verilerin analizinde mekanik hareket etmek, 6rnegin bilgisayar
programlar1 yoluyla toplanan verileri analiz etmek bir¢ok veri kaybina yol
acabilmektedir. Bu durumda da metafor yoluyla analizler yapmak ve topla-
nan verilerde metaforlar1 kendi kiiltiirel degerleri icinde anlamaya ve an-
lamlandirmaya calismak daha dogru bir yoldur (Moisander ve Valtonen,
2006: 128-129). Dolayisiyla metafor tiiketici davranisi arastirmalarinda ¢ok
onemli bir arag olarak degerlendirilebilir.

Pazarlamacilar metaforlarin pazardaki davranisin bigimlenmesi {izerindeki
etkisini belirlemeye yonelik arastirmalar yapmaktadirlar. Ornegin Levy
(1981: 49), tiketicilerin triin kullanimlar1 ve markalar1 anlamlandirirken
metaforlar kullanarak konustuklarimi belirtmistir. Tiketicilerin aligverig
mekanlarina ya da moda gibi daha estetik konulara yonelik duygusal ve
duyularyla ilgili ¢ok yonlii yaklasimlarinda daha derinlemesine bilgi sahibi
olunmasi metaforik anlamlar {izerine yapilan derinlemesine arastirmalara
baghidir.

Su ana kadar pazarlama literatiiriinde metafor, ne anlama geldikleri ve kiil-
tiirel baglamda nasil kullanildiklarina bakilarak uygulama konusu olmus-
tur. Metaforlarin ne anlama geldikleri edebiyat ya da dilbilimle ilgilidir ve
sozlii ya da yazili metinlerde sozciiklerin ifade etmeleri gereken anlamla-
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rindan farkli anlamlar ifade etmeleri durumlarinda ortaya ¢ikmis olmakta-
dir. Bu baglamda reklam ve diger pazarlama iletisimi ¢abalariin yapisal ya
da yapibozumcu analizlerinde metaforlara dayali ¢oziimlemelerin yapildig:
goriilmektedir (Stern, 1988 1995; Mick, 1986). Bu ¢ozlimlemelerde sozctikler
oncelikli olarak dikkate alinmakta ve gorsel biitiinleyiciler dikkate alinma-
yabilmektedir. Metaforlarin kullanimi bilissel diizeyde s6z konusu olmak-
tadir. Kiiltiirel baglamda nasil kullanildiklar1 ise sembolik antropolojinin
ortaya ¢ikarmis oldugu bir arastirma alanidir. Dilbilimsel yaklasimdan fark-
I1 olarak sembolik antropolojik yaklasim bireyin etrafinda gergeklesen farkl
durumlar1 ya da soyut kavramlari anlamlandirmas: tizerinde metaforlar
araciligiyla durmaktadir. Bu yaklasimda bireyin kendi dogal ortaminda
yasadigl deneyimleri metaforlar iizerinden agiklanmaya calisilmakta ve
derinde var olan anlam, metafor vasitasiyla ortaya cikarilmaktadir. Aslinda
antropolojik analizde kars: karsiya kalinan zorluk metaforun niteligi ile ilgili
teorik bir kavrayis olusturma cabasinda yatmaktadir. Ciinkii burada meta-
for, agiklanmaya calisilan kiiltiirel formlar igin tasidig1 6nemi ortaya koya-
cak bir teorik yapiya ulasilmasini saglamalidir.

Metaforlar pazarlama literatiiriinde daha c¢ok betimsel, smiflandiric1 ya da
aciklayicr bigimlerde kullanilmis olmasma ragmen, stratejik diizeyde de
kullanilmasi miimkiindiir. Pazarda yer alan farkli katitlimailarin kullandik-
lar1 metaforlarin analizi sonucunda aradaki farkliliklarin ve bunlarin ortaya
cikaracaklar1 firsatlarin anlasilmasi miimkiin olacaktir (Hirschman, 2007:
229). Ozellikle bu konuda tiiketiciler ile ilgili olarak yapilacak Zaltman
(1995, 2001) tarafindan gelistirilen ZMET (Zaltman Metaphor Elicitation
Technique — Zaltman Metafor Ortaya Cikarma Teknigi) yontemi ve benzeri
uygulamalar tiiketicilerin derinde var olan diisiincelerini analiz etmeyi ve
bunlar1 pazarlama stratejilerinde kullanmay1 miimkiin kilmaktadir.

Ritzer (2003), “yasayan olii” metaforundan yola ¢ikarak modern aligveris
merkezlerini “yasayan Oliilerin adalar1” metaforu ile agiklamaya calismistir.
Tiim ihtiyaclarini kendilerine sunulan tarz ve siireclerde karsilamak duru-
munda olduklar: igin “adalar” kavramini kullanan Ritzer, giinliik hayatin
onemli bir zamani alisveris merkezlerinde ge¢cmeye basladig: icin “yasam”
kavramini tercih etmis fakat hemen bununla birlikte farkli adalarda farkl
yasamlar varmis gibi goziikmesine ragmen aslinda gittikce standartlasan
ortamlarda (kendisi ayrica bunu McDonaldlastirma olarak kavramlastir-
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maktadir) yasamin 6liime benzedigini “yasayan oliiler” gortintiisiine vurgu
yaparak belirtmistir (Ritzer, 2003). Bu ¢alismada giintimiiz tiiketicisinin {ig
kelime tizerinden olusturulan metaforla agiklandigini, alisveris merkezle-
rindeki tiiketicilerin birbirleri ile benzerlikleri olan ve fakat farkl ilgi alanla-
rin1 olusturan yasamak, Oliiler ve adalar olgularindan hareketle anlamlandi-
rilmaya calisildig1 acgik¢a goriilmektedir. Benzer bir metaforik inceleme de
1978 yilinda George Romero yapimi olan korku-gerilim tiirii “Oliilerin Sa-
fag1” (Dawn of The Dead) adl film iizerinde gerceklestirilmistir. Bu incele-
mede filmdeki isimleriyle “zombiler”in (6liilerin) asla engellenemeyecek bir
sekilde Amerikan tiiketim toplumunun o yillarda énemli bir figiirii olmaya
baglayan alisveris merkezlerine gitmekten kendilerini alikoyamamakta ol-
duklar1 belirtilmekte ve alisveris merkezlerinin Amerikan tiiketim toplu-
munu acgitklamada bir metafor olarak kullanildigina isaret edilmektedir
(Giirkan, 2008).

Tiiketici davramisini anlamada yeme, cinsellik, tutkular vb. gibi ¢ok farklh
tiiketim metaforlar1 kullanildigina gore (Belk vd., 1996), bu metaforlar yo-
luyla veri toplanabilir, toplanan veriler analiz edilebilir ve yorumlanabilir.
Nitekim temizlik tiriinleri tercihini anlamak bakimindan “daha beyaz” me-
taforunun Tiirk tiiketicisi igin aciklayic1 oldugu ve “aslan yattig1 yerden belli
olur” metaforu ile bunun desteklendigi de yapilan bir ¢alisma sonucunda
ortaya konmaktadir (Ger, 1999: 277). Tiiketici davranisiyla ilgili etnografik
calismalarda metaforlarin dortlii bir siniflandirma seklinde de kullanilabile-
cegi belirtilmekte ve bunlar; deneyim olarak tiiketim, biitiinlesme olarak
tiiketim, oyun olarak tiiketim ve sinuflandirma olarak tiiketim seklinde sira-
lanmaktadir (Holt, 1995). Bu acidan bakildiginda tiiketime metaforik yakla-
sim sadece bir sonug degil, tiiketimi anlamlandirma ve yorumlamada ¢ok
boyutlu ve kiiltiirel farkliliklar: da dikkate alan bir arag olarak da goriilebilir
(Chelminski ve Ekin, 2007: 8).

Metaforlar tiiketici davranisi arastirmalarinda kullanilan farkli nitel arastir-
ma yontemlerine uygunluk agisindan da oldukga yaygin bir kullanima sa-
hiptir. Etnografi, fenomenoloji, biyografi ve yansitmali teknikler gibi cok
say1 ve cesitteki nitel arastirmalarda veri toplama, analiz etme ve yorumla-
ma asamasinda metaforlardan yararlanilabilir. Ciinkii metaforlar ve metafo-
rik diisiinme giinliik hayatin i¢inde yaygin bir sekilde yerlesmistir. Onemli
olan arastirmacinin emic (iceriden bakis) ve etic (disaridan bakis) yaklasim-
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lar1 (Altunisik ve Torlak, 2006: 62) tercih ederken kullandigl metaforlar1 da
bu yaklagimlar: dikkate alarak degerleyebilmesidir.

3. Sivil itaatsizlik Metaforu ve Postmodern Tiiketici

Sivil itaatsizlik, pasif direnis ve katilmama kavramlarinin 6tesinde onlardan
farklilasan yonleri olan bir kavramdir. Mohandas K. Gandhi, ayrimciliga
kars1 “Satyagraha” adli olusumu hem baslatti hem de teorik temellerini
yazdi. Hakikate tutunma ve bu baglamda hakikatin giicii seklinde liigat
anlami1 bulunan satyagraha, insanin siddet kullanmasmi dislar. Pasif dire-
niste genel olarak siddetten kaginma s6z konusu iken sartlara bagh olarak
siddet kullanim1 s6z konusu olabilir. Katilmamada ise siddete bagvurulmaz
ancak bir yaptirnmla kars1 karsiya kalmaktan cekinilir ve ige kapalilik s6z
konusudur. Sivil itaatsizlikte ise siddet kullanmak asla s6z konusu olma-
makla beraber, yaptirimlardan ¢ekinilmez ve toplumu ilgilendiren hemen
her konudaki gayri ahlaki yasalara uymama, bu tiir diizenlemelere karsi
direnis gosterme ortaya cikar (Thoreau ve Gandhi, 1997: 75-76). Sivil itaat-
sizlik kavramina metaforik acidan bakildiginda, kamu otoriteleri ya da dev-
let giicine kars1 olma baglaminda sivillik ile toplumsal degerlere ya da
ahlaki olmayan diizenlemelere karsi durma ve uymama gercevesinde itaat-
sizlik s6z konusudur.

Sivil itaatsizlik kavraminda metaforik agidan sivillik ve itaatsizlik seklinde
farkl iki ilgi alanindaki kavramlar arasindaki benzerliklerden hareketle bir
iliski kuruldugu goriilebilir. Sivil olma ile ahlaki olmayan baz1 diizenleme-
lere kars1 koyma ilgi alanlar1 birbirinden farklidir. Birinde birey ve kisilik
digerinde 6zgiirliik ve direnme gibi olgular 6ne cikar. Bu iki farkli olgu ara-
sinda bazi benzerlikler de kurulabilir. Ornegin, birey kendi kisiligini gelis-
tirmek adina devlete kars1 kendini ve haklarini koruma, ilkeleri gézetme
bakimindan tiim diizenleme ve yasalari benimsememe konusunda ilkeli
davranabilir ve hatta baz1 durumlarda direng gosterebilir ve itaatsizlik or-
negi sergileyebilir. Bu acilardan iki olgu arasinda benzerlikler kurulmus
olur ve “sivil itaatsizlik” bir kavram ve metafor olarak kullanilabilir.

Postmernistlere gore postmodernizm modern toplumun ge¢ dénemlerinde
ortaya ¢ikan bazi durumlarda da modern topluma tepki olarak ortaya ¢ikar.
Modern toplumda baski altinda kalan, saklanan ve yok sayilan bazi deger-
ler, gercekligin sembolik anlamlar: da icerecek sekilde yeniden tanimlanma-
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s1, bireysel farkliliklara gore iiriin ve hizmetlerde degisimi ifade eden parga-
lanma, tiiketim ve tiretimde tiiketimi Onceleyen bir tersine doniis, nesnenin
onemini kaybederek merkezden uzaklagsmasi ile zithklarin yakinlasmasi
baglaminda postmodern topluma gegcisi ifade etmektedir (Firat ve Venka-
tesh, 1996). Bu gercevede, postmodern toplumda tiiketim yeniden sekillen-
mekte ve tiiketici davranist modern topluma gore farklilasmaktadir. Post-
modern tiiketici, aym tirtinti bir giin en ekonomik fiyattan semt pazarlarin-
dan alirken bagka bir giin en litks magazalardan satin alabilmekte, bir¢ok
farkl stile ayn1 giinde uyum gosterebilmekte ve “istedigim gibi, istedigim
zaman” soziinde kendini simartan bir ruh haline biirtinebilmektedir. Bu
sekilde postmodern tiiketici, {irlin ve hizmetler araciigiyla bagimsizligini,
duygu ve tutkularini yasamay ve etrafindakilerle kiyaslandiginda farklili-
gin1 ifade etmek istemektedir (Odabasi, 2004: 80). Baska bir deyisle, moder-
nizm bilimsellik baglaminda diizeni ifade ederken, postmodernizm yaratici-
lik ve serbestlik baglaminda artistik olana yonelir (Brown, 1993: 22).

Postmodern tiiketiciler gercekligin yerine sembolleri, biitiin yerine parcay1
ve zitliklarla birlikte yasamay1 dikkate aldiklarindan, bunlarin davranislari-
n1 anlamak ve anlamlandirmak zorlasmaktadir. Dolayisiyla postmodern
toplumda pazarlamanin roliinii kestirmek de kolay olmamaktadir (Firat ve
Venkatesh, 1996: 257). Postmodern tiiketici davraniglarin1 anlama ve yorum-
lamada metaforlar 6nemli bir arag¢ olarak degerlendirilebilir. Ciinkii post-
modern tiiketici kendi sembolik kimlikleriyle {iriin ve markalarin sembolik
kimlikleri arasinda iliski kurmaya ve bu sembolleri anlamlandirmaya ¢alis-
maktadir (Odabasi, 2004: 102). Kavramlarin ¢cogunlugu soyut oldugu ya da
duygular, diisiinceler ve zaman gibi tecriibelerde ¢ok belirgin olmadiklar1
i¢in onlar1 nesne ve uzay-mekan yonelimleri ile aciklamak durumunda kal-
mamiz nedeniyle tanumlama ve anlamamiza yardimc olan metaforlarla
aciklamaya calisiriz (Lakoff ve Johnson, 2005: 145). Dolayisiyla postmodern
tiiketici davranisini agiklama ve anlamada metaforlardan yararlanmak ol-
dukca gergekgi ve uygun goziikmektedir.

Postmodern tiiketici, genel olarak, daha 6zgiir davranmay tercih etmekte,
farkliliklar1 aramakta, standartliklardan uzaklasmakta, siradan ve belli 61-
ciide dayatilan mal, hizmet ve sunumlara kars1 ¢ikma egilimi tagimaktadir.
Hayat tarzinda da bu cercevede gelismeler ve farklilasmalar ortaya ¢ikmak-
tadir. Gegmiste oldugu gibi kendisine standart ve siradan bir sekilde sunu-
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lan iirtinlerle yetinmemekte, bu tirtinleri diledigi zaman, diledigi yerden,
diledigi miktarda satin almak istemektedir. Bunun yaninda cevresindekiler-
den farkli goriinmek, mal ve hizmetlerde kendine 6zgii farkliliklar bekle-
mekte ve kendi hayatmna iliskin sembolik anlamlandirmasiyla kullandig:
turtiin ve markalarin sembolik anlamlandirmasi arasinda iligkiler kurmak
istemektedir. Bu agidan bakildiginda, tek tip magazalar, mal ve hizmetler ya
da sunum bigimleri yerine, kendine 6zgii, farklilasan hayat tarzina uygun ve
aykir1 davraniglar, postmodern tiiketicinin tarzi olarak karsimiza ¢ikmakta-
dur.

Postmodern tiiketicide birey ve kisilik 6zellikleri 6n plana g¢ikarken, aymni
zamanda siradanhiga tepki ve itaatsizlik de kendini gostermektedir. Bu bag-
lamda, postmodern tiiketici davranisini agiklamada ve anlamlandirmada
sivil itaatsizlik metaforu kullanilabilir. Postmodern tiiketici davranigini an-
lamaya yonelik calismalarda kisilik, birey olma yetenegi, siradanlhiga karsit-
lik, istemedigi ve hoslanmadig bir pazarlama uygulamasiyla karsilastiginda
gosterdigi uymama ve tepki gosterme durumlari ortaya konulmak amaciyla
sivil itaatsizlik metaforu ile nitel arastirmalar gerceklestirilebilir. Bu sekilde,
gliniimiiz postmodern tiiketicisinin gercekte nicin ve nasil davrandiginin
gercek anlami ortaya konabilir. Bu tiir calismalar yapilmaksizin ya da goz
ard1 edilerek sadece nicel arastirma yontemleriyle postmodern tiiketiciyi,
davranislarini ve bu davranislara yol agan sebepleri anlamak, aciklamak ve
anlamlandirmak miimkiin olamaz.

Postmodern tiiketicinin sivil itaatsizlik metaforu yoluyla agiklanmasi aslin-
da postmodern tiiketicinin sahip oldugu postmodern niteligi sebebiyle nasil
bir itaatsizlik sergiledigini ortaya koymaya ¢alismak olarak degerlendirilebi-
lir. Sivil bir itaatsizlik eylemi ile agiklanmasi durumunda, postmodern tiike-
ticinin mevcut sisteme kendi kisisel haklar1 ya da 6zgiirliiklerini korumak
tizere kars1 ¢iktigini soylemek miimkiin olabilmelidir. Bunu yaparken kendi
kisisel ozgiirliiglinii zora sokacak ya da taviz vermesine neden olacak bag-
lardan uzak durmasi gerekecektir. Postmodern tiiketici her seyden 6nce
kendisine giydirilmeye calisilan standart giysiyi kabul etmekten her firsatta
kacinmakta midir? Aslinda belki de postmodern tiiketicinin postmoderniz-
min 6nemli gostergelerinden olan hipergerceklik ve parcalanmishk durum-
larmni sanal ortam araciliiyla kolaylikla yasayarak, sivil bir itaatsizlik ortaya
koymas1 da daha kolay bir hale gelmektedir. Sanal ortamda tiiketicinin her
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tiir dayatmaya kars: ne kadar giiglii olursa olsun, bir alternatif {iretme sansi
tamamen zihinsel yeterlikleriyle siirlidir.

Postmodern tiiketicinin kargsitliklar: birlikte yasayabilmesi ya da yasatabil-
mesi ile orantili olarak postmodern bir tavir iginde oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Bu durum bash basina genel kabul gormiis begenilere ya da
zevklere de bir meydan okuma durumudur. Bu belki de postmodern tiiketi-
cinin sivil itaatsizlik hareketi sergileyen tiiketici olmasmnin en gozle goriiliir
big¢imidir. Modanin hizla yayilan bi¢imlerinin her gecen giin karsimiza ¢ikan
bir gergeklik olmasinin karsisinda, 6zellikle bazi genclik gruplarinda gorii-
len modaya tepki ve bu dogrultuda 6zgiin bir giyim anlayis1 benimsemeleri
ayni zamanda sisteme ve onun mecburiyetlerine meydan okuma anlamina
gelmektedir. Farkliligimi 6n plana gikarmaya galisan ve bu ayrimin ya da
parcalanmighgmn insan olma hakkimin da bir parcasi oldugunu diisiinen
postmodern birey bunu gerceklestirecek bir tiiketim eylemiyle de sivil itaat-
sizligini harekete dontistiirmektedir.

Sivil itaatsizlik metaforu baglaminda gilintimiiz tiiketici davranisini agiklar-
ken tizerinde durulmasi gereken bir baska husus ise, “gercekten tiiketiciler
sivil itaatsizligi tam anlamiyla degerlendirebilmekte midir?” sorusuna ce-
vap vermeye calismak olmalidir. Bu agidan bakildiginda, postmodern tiike-
tici her ne kadar sivil, 6zgiir, kisilik sahibi ve tepkilerini gosterme yetenegi
yliksek olsa da pazarlama uygulamalarinin etkisiyle bu sivil itaatsizlik gii-
ciinii ne kadar kullanabildigi de sorgulanmalidir. Bu yoniiyle bakildiginda,
herhalde her postmodern tiiketicinin sivil itaatsizlik gosterebildigini soyle-
mek miimkiin olmasa gerektir.

4. Sonug Yerine

Postmodern tiiketici sembollerle diistindiigii ve algiladig i¢in onun davra-
nislarini anlamak, agiklamak ve yorumlamak bilinen bazi kavramlarla
miimkiin olmaz. Bir dier deyisle, nicel arastirmalar giintimiiz tiiketicisinin
davraniglarini agiklamada yetersiz kalmaktadir. Bu durumda nitel yontem-
ler 6nemli bir arag¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Son yillarda gerek uygu-
lamada ve gerekse pazarlama akademik cevresinde kullanimi yayginlasan
nitel arastirmalarin 6nemi daha iyi kavranmaktadir.



|74 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalan Dergisi, Sayi: 02, Haziran 2008, ss.63-76

Metaforlar nitel arastirmalarda veri toplama ve verilerin analizinde 6nemli
bir aractir. Tiiketici davranisini anlama ve yorumlama bakimindan da meta-
forlara ihtiya¢ duyulmakta ve siklikla kullanilmaktadir. Bu ¢alismada “sivil
itaatsizlik” metaforu ile postmodern tiiketici davranisi agiklanmaya ¢alisil-
mistir. Buna gore, sivil itaatsizlik metaforundan postmodern tiiketici davra-
nisint anlamada yararlanilabilir. Fakat, her tiiketicinin sivil itaatsizlik gos-
terme yetenegini ne Olglide kullanabilecegi de ayr1 bir arastirma konusu
olarak degerlendirilmelidir.

Postmodern tiiketici ayn1 zamanda sanal alemi ¢ok iyi kullanabilen ve bu
ortamda adeta anarsist bir yapimin da nimetlerinden yararlanan tiiketici
olacaktir. Ozellikle modern sistemin en 6nemli temsilcileri sayilabilecek
markalara ya da devasa sirketlere karsi gevsek bir birliktelik olusturan
postmodern tiiketiciler adeta {ist gergekligin gerektirdigi bir tiir orgiitlenme
olusturmaktadirlar. Postmodern tiiketicinin sivil itaatsizlik metaforuyla
acgiklanmaya calisilmasinda, siber uzayda bir araya gelmis ve belli bir amag
igin (6rnegin ¢ok uluslu sirketleri ¢evre kaygilariyla protesto eden ve kiire-
sellesme karsit1 bir tavr tiiketicilik boyutunda aktif olarak sergileyen ve bu
tavri sanal ortamda daha da yaygin hale getirmek icin orgiitlenen bir grup)
birbirleriyle haberlesen bir grup tiizerinde yapilacak netnografik bir saha
arastirmasi (sanal ortamda gerceklestirilen etnografik calisma) (Kozinets,
2006) ile, sivil itaatsizlik metaforunun postmodern tiiketiciyi agiklayabilmesi
icin gerekli kavramsal yapiya ulagilmasini saglayacaktir.

Tiiketici davranigini anlama ve yorumlamada metafor kullanimina iliskin
yapilacak calismalarda ayrica, metaforlarin veri toplama ve toplanan verileri
analiz etmede nasil degerlendirilebilecegi konularina agirlik verilebilir. Yine
bu tiir calismalarda tiiketici davranislarini etkilemeye yonelik pazarlamaci-
larin bu metaforlarin ne 6lgiide farkinda olduklari ve nasil kullandiklari
konularina iliskin ¢alismalar da yapilabilir.
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