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OZET

Yavuz Odabasi, saglik  hizmetlerinin  pazarlanmasi,  tiiketici
davranisi, miisteri iligkileri yonetimi, tiiketim kiiltiirii ve pazarlama iletisimi
alanlarinda ¢alismalart olan bir yazardwr. Yazar, kitapta modern ve
postmodern paradigmadan da yararlanarak tiiketim ve tiiketici odakli bu yeni
ve zorlu donemi analiz emektedir.
Postmodernizm ile pazarlama arasindaki iligkileri inceleyen bu kitabin ilk
boliimiinde, modernizm ve postmodernizm kavramlar: tanimlanmaktadir.
Ikinci boliimde postmodernizmin ayirt edici kosullari ve iigiincii boliimde de
postmodern  agilimlar  ve  pazarlama  bilimi  iizerindeki  etkileri
incelenmektedir. Kitabin devam eden béliimlerinde postmodern tiiketim
kiiltiirii ve tiiketici, postmodernizmde marka ve sembolik tiiketim, postmodern
reklam ve pazarlama iletisimi  konular:t ornekler de kullamilarak
actklanmaktadir.

ABSTRACT

This  book tries to explain the relationships between
postmodernism and marketing. In the first part of the book, modernism and
postmodernism concepts are defined. In part two, distinguishing conditions
of postmodernism and in part three, dynamics of modernism and
postmodernism are analyzed. The ongoing parts of the book, such as,
postmodern consumption culture and postmodern consumer, importance of
brands in postmodernism, postmodern advertisings and marketing
communication subjects are explained with examples.
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GIRiS

Yazar, postmodern yada endiistri sonras1 donemi, teknolojide biiyiik
atilimlarm oldugu ve {iretimin sinirsiz hale geldigi, bilgi tireten ve dagitan is
alanlarmin gelistigi ve biiyudiigi, tiiketicilerin ise pek ¢ok zitligi bir arada
yasadiklar1 bir dénem olarak tanimlamaktadir.

Postmodernizmin; irksal, toplumsal smiflar, alt kiiltiir-tist kiiltiir gibi
ayirimlara onem vermemesi, olusturulmus hiyerarsinin yok edilmesi,
silinmesi gibi etkileri, tiikketimi derin bicimde etkilemektedir.

Tiiketim ve medya, 6zellikle iletisim teknolojisi postmodernizmin
en onemli iki kavramidir. Bu kavramlar birlikte kullanilarak 6nemli bir
sinerji yaratilmakta ve bu sinerji pazarlama stratejileri bigiminde tiiketicilere
yansitilmaktadir.

Insan yasamnin bir tiiketim deneyimi olarak algilanmasimi ve kiiltiir
ile ticaretin i¢ ice girmesini dngdren postmodern diisiincenin uygulamalarina
giinliik yasantimizda sik¢a rastlanmaktadir.

1. MODERNiZM VE POSTMODERNIZM KAVRAMLARI

Bu boliimde oncelikle modernizm ve postmodernizm kavramlarinin
tarihsel gelisim siirecleri incelenmistir. Daha sonra bu kavramlar dil bilim ve
pazarlama bilimi bakis agilarindan farkli bigimlerde tanimlanmistir.

Yasadigimiz donemin kiiltiiriinii derinden etkileyen postmodern
kavrami, 1960’11 yillarda oncelikle sanatta ve mimaride yeni egilimleri ifade
edecek bicimde kullanilmaya baglanmis ve kavramsal olarak genis bir
yelpazede etkilemedigi tek alan kalmamistir.

Modernizm ve onun dayandigr Aydinlanma Projesi akla ve bilime
sonsuz bir giiveni ifade eden “Akil Cag1” donemidir. Bu baglamdaki séylem,
diinyadaki sorunlarin tiimden ortadan kalkabilecegi, “evrensel baris”in
ulasildig1r bir yerylizii cennetinin yapilandirilmasidir. Ancak, bu biyiik
sOylem g¢esitli nedenlerle gerceklesememis, insanlar aglik, sefalet, savas,
6lum, yoksulluk, issizlik, ¢evre kirlenmesi ve niikleer tehditler gibi sorunlarla
karst karsiya gelmislerdir. Bu durum, modernligin dayandigi akil ve bilime
kuskuyla bakilmasina, bunlara yonelik giivensizligin ortaya ¢ikmasina ve
postmodernizmin dogmasina neden olmustur.

Moderniteden postmodernizme yonelme tamamen sancisiz da
olmamigtir. Ancak gegis siireci hizli degil, yumusak ve adim adim
olmaktadir. 1960’larda Avrupa’da ortaya c¢ikan ogrenci hareketleri
modernizme bir tir tepkidir. Maddiyatgr yasami ve tiiketim degerlerini
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reddeden, konusma ve kendini ifade etme ozgiirlikklerine 6nem veren,
hosgorii ve sevgi tizerine inga edilen bu hareketler kismen de olsa toplumsal
rahatsizliklari, sorunlari su yiiziine ¢ikartmaya yardimci olmuslardir.

Dilbilimi agisindan, “post” ve “modern” sozciiklerinden tiiretilmis
olan postmodernizm, “modern 6tesi” “modernizm sonrasi” anlamina gelir ve
modern sozciigii ile agiklanan bir donemden sonra gelen yeni bir donemi
yada durumu agiklamaktadir(s. 12).

Modernist anlayis ise, akilc1 diizenin olusturulmasi, aklin ve bilimin
kurallarinin hakimiyeti, yiikselisi gibi kosullarin olugsmasiyla maddi gelisimi
ve toplumsal refahi gerceklestirmeye caligmistir.

Pazarlama bilimi bakis agisindan postmodernizm; “tiiketici ile
iletisimin 6n planda oldugu ve teknoloji hakimiyetindeki toplumlarin
konumunun irdelendigi, modernist anlayis1 elestiren bir kuramdir.
Postmodernizm, elestirelligine ragmen yeni modeller ortaya koymayan;
mevcut durumu oldugu gibi kabullenen, uzlasmaci bir tavir
sergilemektedir”(s. 21).

2. POSTMODERNIZMIN AYIRT EDiCi KOSULLARI

Postmodern pazarlamanin unsurlari ve ayirt edici kosullari
sunlardir(s. 32-33):

1. Parcalanma. Pazarin gittikce daha kiigiik pargalara ayrilmasini
her giin daha ¢ok gorebiliyoruz. Bire-bir pazarlama ve veri tabanli pazarlama
gibi kavramlar bu unsuru igeren birer gosterge olarak kabul edilebilir.

2. Ust-Gergeklik. Eglence parklarmin diissel diinyalari, sanal
gerceklik ve bilgisayar oyunlari ile 6rneklendirilebilir. Otantiklik duygusunun
kaybedilisi ve benzetim yapilarin gergek haline gelmesidir.

3. Kronoloji. Kronoloji, tam zamaninda tiretim, tiiketicilerin zaman
icinde degisen satin alma aliskanliklarinin arastirilmasi1 ve “eski giizel
giinlere” 6zlem duyulmasi bigiminde ortaya ¢ikabilir.

4. Alaycilik. Var olan olgular alayci bir bicimde incelemekte ve
olaylar1 ciddiye almamakta, alaycilikla ilgili davraniglar1 (goz kirpma, dil
¢ikartma gibi) kullanmaktadir.

5. Kurumsalciik Karsithgi. Hiyerarsiye, sistematik
genellestirmelere karsitlik ve yok etme egilimi duyulmaktadir. Moda ve stil
kargit1 iretimin olmasi, yesil pazarlama, tiiketim karsithigi ve yasami
basitlestirme egilimleri gibi 6rnekler verilebilir.

6. Cogulculuk. Tek ¢oztimlere, 6nerilere karsitlik postmodernizmin
onemli unsurlarindandir. Her sey kabul edilir, hi¢bir sey disarida birakilmaz,
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her sey gider gibi sloganlar bunun gostergesidir. Dogru yada yanlis yoktur.

7. Uretim ile Tiiketimin Yer Degisimi. Postmodern dneriye gore,
tiketim olmadan {iretim olmamakta, tretim olmadan da tiiketim
gerceklesmemektedir ve bu karsilikli varolma durumundan dolayt her ikisinin
de onemi kabullenilmelidir. Ayrica, tiretim ve tiiketim ayriliginin da anlaml
olmadigy, tiiketim sirasinda da tiretimin yeniden gergeklestigi, farkin sadece
gretim biciminden kaynaklandigr soylenebilmektedir. Postmodernizmin,
titketimi yonlendirebilen, yapay ihtiyaglarin tatmininde kullanilabilen bir arag
olarak kabullenilmesi yerine, onun en az iiretim kadar onemsenmesi ve
diislerin, fantezilerin bir karma olusturmasi olarak kabullenilmesi sosyal
bilimcilerin de bakiglarini, yaklasimlarini degistirmektedir.

8. Oznenin Merkezilestirilmemesi. Modern 6ncesi  Tanri
merkezliligi, modernizmin insan merkezliligi, postmodernizmde yerini ne
Tanr1 ne de insan merkez olusturamaza birakmistir. Oznenin merkezden
uzaklastirilmasi, ayricalikli statiiden kurtarilmasi onun daha hosgoériilii, agik,
kabullenir olmasina neden olmaktadir. Iginde yasadig1 gevreyi kontrol etme,
sekillendirme, diizenleme istegini birakip farkliliklar1 yasamayi, denemeyi
arzulayan 6zne ortaya ¢ikmuistir.

9. Karsitlarin Birlikteligi. Tiiketim ve medya ve 6zellikle iletisim
teknolojisi postmodernizmin en onemli iki kavramidir. Birbirlerinden asla
ayr1 olamazlar ve varliklarini birlikteliklerine borg¢lu hale gelmislerdir.

Postmodernizmin; irksal, toplumsal siniflar, alt kiiltiir—iist kiiltiir gibi
ayrimlara 6nem vermemesi, olusturulmus hiyerarsinin yok edilmesi,
silinmesi gibi etkileri, tiikketimi derin bigimde etkilemektedir.

Yagsamin bir tiiketim deneyimi olarak algilanmasini ve kiiltiir ile
ticaretin i¢ ige girmesini 6ngéren postmodern diistincenin uygulamalarina
giinliik yagsantimizda sik¢a rastlaniimaktadir.

Yazara gore, “postmodern tiiketici, glinliik mutluluk pesinde kosan,
aninda tatmin isteyen, ihtiyacinin tatminini ertelemeyen, gelecek icin bugiinii
feda etmeyen, ge¢mis ve gelecegi igerecek bigimde denemeyi biiylik bir
arzuyla isteyen, igerik yerine bicime daha fazla ilgi duyabilen bireydir.
Postmodern tiiketici, bireysellik ile topluluk anlayisi arasinda ve kendisine
sunulmus imajlar ile olusturulmus anlamlar(deneyim) arasinda gidip
gelmektedir”( s. 48).

Postmodern pazarlama, sosyal baglar1 destekleyen uygulamalar
yaparken sadece olusturulmus imajlarin génderilmesini saglamamali, benzer
bigimde imaj olusumuna da yardimei olmalidir.

362



C12,S.2 Postmodern Pazarlama Tliketim ve Tiiketici

3. POSTMODERN ACILIMLAR ve PAZARLAMA

Yazara gore, “son yillarda sik¢a kullanilan birgok pazarlama
kavraminin temeli postmodernizm tarafindan atilmigtir. Bu kavramlarin (bire-
bir pazarlama, veri tabanli pazarlama, iliskisel pazarlama gibi) her birinin
anlamlar1 ¢ok farkli olsa da, hepsinin iki temel 6zelligi vardir. Bunlar:

a) Miisteriye bir birey olarak yaklagmak yada,

b) Yeni miisteriler, {triinler ya da hizmetler yerine eskilerini elde
tutma istegi”(s. 58).

Her misteriye ayr1 bir birey olarak yaklasilmasi postmodernitenin
on varsayimlarindandir. Modern pazarlama Kkitlelere yonelik genellemeler
yapilmasina dayandirilirken, postmodernizm her bir bireyin benzersizligine,
farkliligina, ¢cogulluguna ve kisiselligine vurgulama yapar.

Postmodern birey, ge¢misin degisik 6gelerinin giiniimiiziin yeni
yaklagimlart ile eklektik tarzda bir araya getirilmesini hos gormekte, boylece
“gecmis-bugiin” bilesimi tiiketime soz konusu olan her seyde gecerli
olabilmektedir. “Yasatilan gelenekler”, “6nceki dénemlere ait dzellikler”, “o
eski gtinler”, hep gec¢misi bugiinde yasamak ozlemi, gecmise ozlem ve
maziye bir bakis ve onun bir deneyimidir. Eski tasarimlarin nostaljik bigimde
yeniden yaratilmasi, ge¢misi taklit ederek geleneksel yemek tariflerinin
ortaya ¢ikmasi, Tikvesli firmasinin “geleneksel tathlar’”, makarna
firmalarinin ~ “eriste”yi yeniden kesfetmeleri bu konuda verilebilecek
orneklerdir.

4. POSTMODERN TUKETIM KULTURU ve TUKETICi

Postmodern tiiketici, iirtinleri ve/veya hizmetleri hem tiiketen hem
de tasarimina ve/veya iiretimine katkida bulunabilen aktif bir tiiketici dzelligi
tagimaktadir. Sadece trtiniin fiziksel, iglevsel ozelliklerinin degil, onun
tagidigl ve gosterdigi imajlar1 da ¢cok onemseyen postmodern tiiketici, yeni
bir ekonomi ve yeni bir kiltiir olusumunun iginde yer almaktadir. Bu
baglamda, postmodern pazarlamay: ve tiiketiciyi etkileyen makro faktorler de
bulunmaktadir. Bunlar; imajlara ve isaretlere dayali kiiresel ekonomi, tiretim
ve tiiketimin esnek yapisi ve bilgi ekonomisi yada bilgi kapitalizminin
gelismesi olarak siralanabilir.

Yazara gore, “postmodernizm ikili karsitliklari, siniflandirmalari,
siralamalart (kadmn-erkek, kent-kirsal, kamu-6zel gibi) kabul etmemekte ve
tretim kadar hatta ondan daha onemli olarak tiikketimi kabullenmektedir.
Herkes tiiketicidir ve cinsiyet ayrimi bu konuda anlamsiz bir siniflandirma
olarak yapilmaktadir. Sanal bir diinyada, sanal kimliklerin ve sanal
tiketimlerin s6z konusu olmasi bu konuda var olan smiflandirmanin
kalkmasina yardimci da olabilmektedir. Bu kabullenme ile, tiretim odakli
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modernizm yerini tiiketim odakli postmodernizme birakmaktadir. Uriin
odakli degerlerden olan tutumluluk ve tasarruf benimsenmemekte, bunun
yerine harcama, bos zaman ugraslari ve tiiketimi sergileme ile kendini
gerceklestirme tesvik edilip onaylanmaktadir. Yasami bir tiiketim deneyimi
olarak da diigiinen postmodern tiiketicinin amaci, duygusal imajlar, anlamlar
tagtyan markalar1 ve tiriinleri tiikketmek olarak belirmektedir”(s. 78-79).

Postmodern toplumda gerek bireyler arasinda gerekse Kkiiltiirler
arasindaki yogun etkilesim, her alanda varolan keskin c¢izgileri ve kati
tutumlar1 yavas yavas ortadan kaldirmaktadir.

5.POSTMODERNIZMDE MARKA ve SEMBOLIK TUKETIM

Postmodernizm, iiretim Kkiiltlirlinden tiiketim kiiltiirtine, {irlin
kiiltirinden marka ve imaj kiltiiriine gegisin, fonksiyonel tiiketimden
uzaklasip sembolik tiiketime yonelisin adidir. Bu noktada sembol tiiketim
kavraminin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Sembolik tiiketimi analiz edebilmek
icin oncelikle sembol kavramini incelemek gerekmektedir. Sembol, “nesne
yada fikir gibi bagka bir seyin yerine gegen isaretler” olarak agiklanabilir.
Daha genis bir yorumla, semboller kapsamli ve genis isaretler olarak kabul
edilebilir ve herhangi bir seyi temsil ettigi kadar, bir iliskiyi de gosterirler
(s. 94).

Yazara gore, iiriinler ve markalar birer sembolii yansittiklarina gére,

sembolik iiriin tiiketiminin nedenleri sunlardir(s. 95):

- Statii yada sosyal smifin1 belirtmek,
- Kendini tanimlay1p bir role biiriinmek,

- Sosyal varligini olusturmak ve koruyabilmek,
- Kendisini bagkalarina ifade edebilmek,

- Kimligini yansitmak.

Markalar “tiiketici i¢in benligi yapilandirmada sembolik bir kaynak
olustururlar” denilebilir. Markanin sembolik tiiketimi, kiiltiirel siniflamalarin
olugsmasinda, iletilmesinde anlamli olabilmektedir. Sosyal smif, statii, yas
gibi siniflamalarin belirlenmesinde oldugu gibi, markalarin anlamlarinin tam
olarak agik bicimde algilanabilmesi i¢in, reklamlardan ¢ikarilan anlamlarin
gercek ve yasanmig olmasi gerekir.

Teknolojik tstiinliikleri olmayan, islevleri birbirine ¢ok yakin olan
girtinlerin tercihinde, tiiketiciler bunlarm digindaki gosterge degerlerini ve
bununla ilgili 6zellikleri arar duruma gelmektedirler. Postmodern ortamdaki
tiiketiciler, {irtinleri ve markalar1 satin alip tiiketirken, bunlarin ekonomik,
teknolojik, islevsel yararlarindan daha ¢ok, tasidiklari ve aktarabildikleri
sembolik anlamlar yaratmakta kullanabilecekleri gosterge (isaret, kimlik,
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kullanim) degerlerine yénelmektedirler.

Tiiketicilerin, tiriinler ve onlarin markalariin tasidiklart anlamlari
daha fazla anlamaya ve yararlanmaya yo6nelmeleri, “sembolik tiiketim”
kavramini, postmodern tiiketim kiiltliriiniin ana unsurlarindan biri haline
getirmektedir. Sembolik tiiketim, {riinlerin kismen de olsa sembolik
degerlerine gore degerlendirilip, satin alinmasi ve tiiketilmesi olarak
tanimlanabilir. Tiiketicilerin kendi sembolik kimliklerini, {irtinlerin ve
markalarin sembolik yararlariyla ortlistirmeye, 6zdeslestirmeye caligmalari
bir gercek olarak oniimiize ¢ikmaktadir. Uriin ile ilgili isaretler ekonomik,
teknolojik yada islevsel olabilmektedir.

Markalama; farkli ve 6zel bir kimlik ile tirlinii stisler, ona anlamlar
katar ve tiiketicinin yeni anlamlar, imajlar yaratmasina olanak saglar.
Postmodern birey, tiiketime stz konusu olan anlamlari, imajlar1 kendi imajina
uygun bicime getirmek icin onlarla oynar, degistirir ve istedigi yapiya
dontistiiriir.

Postmodern tiiketici, aligveris ve tiiketim olgusunu bir siire¢ olarak
algilamakta ve bu stire¢ icerisinde aktif bicimde bulunmak ve bundan da haz
almak, eglenmek istemektedir. Boyle bir egilime yanit vermek igin, tiiketim
alanlarmin planlanmasinda ve yonetilmesinde eglence, katilim ve etkilesim
yoluyla baglant1 (sosyal bag, kimlik, gosterge) degerinin olusturulmasini
gerceklestirebilecek uygulamalara 6zellikle yer verilmektedir.

Tiiketim stirecini eglenceli hale getirmek igin basta magazalar,
aligveris merkezleri olmak tizere tiiketim mekanlari; 6zel olaylar, eglenceler,
gosteriler ve cazip bos zamani degerlendirme olanaklari yaratmaya
cabalamaktadirlar. Bu  ¢aligmalar  kapsaminda, moda  gosterileri
diizenlenmekte, tiiketiciler temsili Noel baba ile yada Nasrettin Hoca ile
tanigip, birlikte resim c¢ektirebilmekte, Hacivat ve Karagdz oyunlari
sergilenmektedir.

6. POSTMODERN REKLAM ve PAZARLAMA ILETIiSIMi

Yazara gore, “reklam mesajlarindaki vurgulamanin, iiriin ve/veya
hizmetlerin 6zelliklerinden, {iriiniin tiiketimi ile saglanabilecek olumlu
deneyimlere kaydigini soyleyebilmek olanaklidir. Reklam, sadece iiriiniin
teknik, fiziksel ve fonksiyonel yararlarini sunan bir iletisim tiirii olmaktan
¢ikmaktadir. Ayni zamanda, psikolojik ve sosyal icerikler tasiyan, yasam
bigimi ve iligkilere yonelik vurgular yapan bir iletisim tiiriidiir. imajlar ve
semboller diinyasinda izlenimler, etkiler one c¢ikan konular olmakta ve
irtinlerin icerikleri daha az 6nemli hale gelmektedir”(s. 120).

Ornegin, Benetton firmasi “tiim kiiltiirler sonugta birbirine benzer”

sloganiyla hareket etmekte, irk¢iliga ve gevre kirlenmesine karsi verdigi
miicadele ile de gurur duymaktadir. Bu firma, reklam ve afislerinde
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kullandigi beyaz fon ile tarafsizligini gostermeye ¢alisirken, 1k
farkliliklarindan, giysi renklerinden olusan zitliklar tam bir postmodern
nitelik tasimaktadir.

Postmodern reklamlar iiriinlerin kullanimi, 6zellikleri hakkinda ¢ok
az bilgi sunmakta ve odaklanmayi daha ¢ok tiiketim ile baglantili olan
sembolik iliskilere yoneltmektedir. Bu nedenle postmodern reklamlarda tek
bir tarz s6z konusu olmayip, her tiirlii tarz gegerlidir.

Pazarlama iletigimi tiirleri arasinda onemli bir yere sahip diger bir
alan da halkla iligkilerdir. Halkla iliskiler alanindaki postmodern bir
yaklasim, onun kurumsal stireglerdeki ve orgiitsel soylemdeki roliine
odaklanmaktadir.

Postmodern halkla iliskiler, iletisim ve etkilesime ©nem
verdiginden, Kkitle iletisim araglar1 hem imajlarin yaraticist hem de tasiyicisi
olarak 6zel bir konuma sahip olabilmektedir. Postmodern tiiketicinin
ozellikle istedigi firma ile sosyal bag kurma, etkilesimli iletisim
uygulamalary, firmalarin tiiketicilere uyguladiklar1 halkla iligkiler
uygulamalari ¢ergevesinde anlam kazanmaktadir.

SONUC

Postmodernist yaklasim, modernist evrenselcilige karsi yerel ve
bolgesel olan1 vurgulamakta, tek tip iiretim yerine gesitliligi onermekte ve
yerelligi koruyarak kiiresellesmenin yollarini arama zorunlulugu getirmekte,
firmalarin iilkemize 6zgii iiretim ve tiiketim unsurlarini incelemeleri gerektigi
gercegini ortaya ¢ikarmaktadir.

Postmodern pazarlamanin odaginda tiiketiciler yer almakta, bu yeni
donemin dinamiklerini iyi algillayamayan ve tiiketicilerin gercekte nasil
girtinler/hizmetler talep ettiklerini bilmeyen firmalarin yasama sanslar1 her
gecen giin daha da azalmaktadir.
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