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Ozet:

21.yiizyil baslarinda pazar aktorlerinin pratikleri ve pazar yapilari énemli olgiide degismektedir.
Tiiketicinin ¢esitli is stireglerine gozle goriiniir katulimi, tiiketicinin iireten-tiiketici (prosumer/co-
producer) haline geldigi tespitleri ile sonuglanmistiv. Bununla birlikte, tiiketicinin diger pazar aktorleri
ile ortak-iiretiminin sadece is siire¢lerinde olmadigi da agiktir. Ortak-yaratict (co-creator) olarak
tiiketici, aymi zamanda tiiketim araciligi ile pazaryerinde kimlik, imaj, anlam, deger ve deneyim
tiretmektedir. Bu c¢alismada dncelikle modern pazarlama anlayisimin fdiretici, tiiketici ve tiiketime
soylemsel bakis agist kisaca ele alinmaktadwr. Arkasindan bu soylemi genisleten ortak-iiretim
yaklasimlar: ve bu sdylemin temellerini sorgulayarak tiiketicinin pazaryerindeki aktorliik roliinii
yeniden tanimlayan ortak-yaratma (co-creation) yaklasimiar: incelenmektedir.

Anahtar Kelimeler: tiiketim, tiiketici, aktor, ortak-iiretim, tireten-tiiketici, ortak-yaratma, ortak-yaratici
Abstract:

Market structures and practices of market actors has been evolving considerably at the beginning of
12st century. Salient involvement of consumers in business processes has given rise to the recognition
of the role of consumers as prosumers/co-producers. Still, co-production of consumers together with
other market actors is not solely related to business processes. Through consumption, they, as co-
creaters, also construct identities, images, meanings, value and experiences. The first part of this paper
investigates the discursive view of modern marketing paradigm on producer, consumer and
consumption. Then, co-production theories, that expand this discursive view, and co-creation theories,
that criticize foundations of this discourse and reconsider consumers’ role as actors in the marketplace,
are explained.

Keywords: consumption, consumer, actor, co-production, prosumer, co-producer, co-creation, co-
creator
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GIRIS

Modern pazarlama anlayigsinda iiretici ve tiiketici rolleri birbirlerinden kesin cizgilerle
ayrilmaktadir. Uretici, tiiketicinin istek ve ihtiyaclar1 dogrultusunda pazara “deger” iireten,
tilketici de kendisine sunulan degeri fayda ve maliyetleri temelinde “tiiketen” roli
oynamaktadir. Oysaki ge¢ kapitalist pazar yapilarindaki degisim ile pazar aktorlerinin rolleri ve
pratiklerinde 6nemli farklilasmaya yol a¢gmis ve birbirlerinden kesin ¢izgilerle ayrilan bu
rollerin bir ¢ok noktada ¢akistigi ve sinirlarin bulaniklastigi goriilmektedir. Tiiketicinin, bir
yandan, kendilerine sunulan iiriin ve/veya hizmetlerin iiretim ve sunuma iliskin g¢esitli is
stireclerine gozle goriiniir katilimu ile tiikketicinin iireten-tiiketici (prosumer/co-producer) haline
geldigi goriilmektedir. Diger yandan ise, tiiketicinin diger pazar aktorleri ile ortak-iiretiminin
sadece is siireglerinde olmadigi, ayn1 zamanda ortak-yaratici (co-creator) rolii de oynadigi
goriilmektedir. Ortak-yaratici olarak tiiketici, tiketim pratikleri araciligi ile pazaryerinde
kimlik, imaj, anlam, deger ve deneyim iiretmektedir. Tiiketicinin degisen tiiketim roliiniin
teorik olarak tartisilmasini hedefleyen bu calismada oncelikle modern pazarlama anlayisinin
tiretici, tiiketici ve tiiketime sdylemsel bakis agisi incelenmektedir. Arkasindan bu séylemi
genigleten ortak-liretim yaklagimlart ve bu sOylemin temellerini sorgulayarak tiiketicinin
pazaryerindeki aktorliik roliinii yeniden tanimlayan ortak-yaratma (co-creation) yaklasimlari
incelenmektedir.

1. BiR SOYLEM OLARAK MODERN PAZARLAMA

Soylem Foucault’¢u goriise gore, “bir dil pratigidir; ideoloji, bilgi, anlatim, beyan tarzi,
miizakere, gii¢ ve giiclin miibadelesiyle eyleme doniisen dil pratiklerine iligskin siireglerdir”
(Sozen 1999, s.20). Chiapello ve Fairclough’a (2002) gore her pratik, faaliyetler, sosyal
iliskiler, araglar, nesneler, zaman ve yerin iceriginde biling sekilleri, degerler ve sdylem
bulunmaktadir. Soylemler sosyal pratiklerde {lic sekilde olugmaktadir (Fairclough 2001,
Chiapello ve Fairclough 2002); uygulamada sosyal faaliyetin bir pargasini olusturur,
temsillerde (representation) ortaya cikar ve var olma sekillerinde, kimliklerin olusturulmasinda
ortaya ¢ikar. Sdylemler i¢cinde bulundugu baglamlarda anlam kazanir, diger sdylemlerle iligkili
olarak olusur, sdyleyen ve sdylenen arasinda anlam miizakeresini olanakli kilar ve anlati ve
miizakerelerde ortaya ¢ikar. Soylemler sosyal olarak kosullanmalarmin yani sira, aym
zamanda, sosyal insa edicidirler (Fairclough 2001).

20. yiizy1l, kapitalizmin 6nemli itici gii¢lerinden olan modern pazarlama anlayisinin gelistigi
donemdir. “Yonetilebilir (governable) tliketici”yi yaratan bir gilic-bilgi ¢ercevesi olarak
kavramlagtirilan modern pazarlamanin bir sdylem olarak ele alindigi goriilmektedir (Morgan
2003). Miisteri odaklilik ve miisteri memnuniyeti temelinde yiikselen modern pazarlama
sOylemi, her ne kadar 20.ylizyilda basarili pratiklerle hayata gecmis olsa da, 21. yiizyilda
kapitalist iligkilerin degistigi donemde tekrar tartisilmaya baslanmistir (6rn. Firat ve Dholakia
2006, Firat ve Venkatesh 1995, Penaloza ve Venkatesh 2006).
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Modern pazarlama sdyleminde klasik kapitalist ekonominin odaginda iiretim yer almaktadir.
Modern pazar yapilarindan liretici ve tiiketici rolleri ayrimlasirken, iiretici, tiiketicinin istek ve
ihtiyaclart dogrultusunda pazara “ekonomik deger” iireten, tiiketici de deger zincirinin son
noktasinda yer alan ve sunulan degeri fayda ve maliyetleri temelinde” tiiketen” olarak
kavramlastirilmaktadir. Bu s6ylemde ekonomik zorunluluk olan tiiketim, tiretimin karsit1 olup
iiretilen degerin yok oldugu son noktadir (6rn. Firat ve Dholakia 2006, Firat ve Venkatesh
1995)

Yonetsel bir fonksiyon olarak konumlanan ve iireticinin asil aktor (agent) oldugu pazarlama
faaliyetleri insanin “yapi1”’sindan kaynaklanan tliketici ihtiyaglar1 ve isteklerinden yola ¢ikarak
tasarlanmis pazarlama karmasi araglarini kullanarak miisteri memnuniyeti yaratma ve bu yolla
kar elde etme amacindadir. Modern pazarlama sdyleminde tiiketici pazarda kendi biyolojik
varligindan kaynaklanan bir dizi ihtiyag ile yer alirken ayni zamanda ekonomik gevrenin
dogas1 tarafindan kisitlanmaktadir. Pazardaki girisimci ise hissettigi bu ihtiyaclar1 cazip
fiyatlarla sundugu yaratici iiriinlerle tatmin eder (Firat ve Dholakia 1998). iletisim siirecinde
pazarlamaci, pazar oOzelliklerini dikkate alarak mesaj1 yapilandirir, kodlar ve tiiketiciye
gostergeler seti ile iletir.

Tiiketici, kendisine iletilen tiiketim ftriinleri ve mesajlarla ¢evrelenmis ve bu iriinler ve
mesajlar arasindan segim yapabilen birey olarak kavramlagtirilmigtir. Tiketicinin pazar
isleyisindeki rolii tam olarak pasif degilse de pazar yapisinin asil aktorii olan iireticinin
yapilandirdigi sistem iginde aktiftir. Diger bir ifadeyle oyun kurucusu olan iiretici oyunu
kurarken artan rekabet ve farklilasan istek ve ihtiyaglar nedeniyle tiiketiciye deger yaratmayi ve
bu yolla onu memnun etmeyi hedefler. Tiiketici, liretim ya da satis anlayislarinda oldugu gibi
sadece seyirci olmasa da, oyunun kurgusunu ve gidisini degistiremeyecek alt rollerdedir.
Kendisine sunulani satin alarak ya da almayarak pazar yapisinda geri bildirim mekanizmasinda
“aktif” rol oynamaktadir. Uretici ve tiiketici rolleri belirgin bir bicimde ayridir. Bu
kavramsallastirma son donemlerde yaygin olarak “iriin-baskin mantik” (goods-dominant
logic) olarak da ifade edilmektedir (\Vargo ve Lusch, 2004).

2. TUKETIM TOPLUMU VE TUKETIMIN ROLUNUN SORGULANMASI

Kapitalist pazar yapilarinin 1973 ekonomik krizi sonrasi degisme silirecine girmesi ile
tiketimin pazar yapilarindaki rolii farklilasmaya baslamistir. Rekabetin ve ekonomik
zorluklarin arttigi ve pazarlarin parcalanmaya basladigi bu donemde, is risklerini azaltma
motivasyonu ile tiiketicinin iiretim siirecinde oynadigi ekonomik rolii artirma arayisina giren
tireticiler, tiiketici ilgilenimini (consumer involvement) artirabilen ve tiiketici istek ve
ihtiyaclarin daha esnek karsilanmasina olanak saglayabilen modellere ihtiyag duymuslardir.
Bunlardan biri kitlesel bireysellestirmedir (mass-customization). Kitlesel olarak iiretilmis
trlinlerin tiiketici tarafindan bireysellestirilmesi bircok alanda daha fazla kullanilan
¢Oziimlerden biri haline gelmistir. Kitlesel olarak iiretilmis ve ana renklerden olusan i¢ mekan
duvar boyalarinin, esnekligi olanakli kilacak teknolojik c¢oziimler araciligi ile tiiketici
tarafindan kendi istedigi oranlarda karistirilmasi ve sonucta kendi duvar boyasini yaratmasi
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kitlesel bireysellestirme uygulamalarina bir 6rnek olarak verilebilir. Bu modelde asil oyun
kurucu yine iireticidir. Tiiketici ise kendisine sunulan araglar vasitasiyla daha aktif rollere terfi
etmektedir.

Giddens’a (1984) gore sosyal sistemler uzay ve zaman iliskilerinin diizenlenmesi ile olusur.
Her tip sosyal eylem, uzay ve zaman i¢inde yerlesiktir, fakat uzay ve zamana da anlam verir.
Kapitalist pazar sistemlerindeki 20.yiizyil sonlarindaki uzay ve zaman baglamindaki degisimler
dikkate alindiginda, basit bir sekilde tiiketicinin daha aktif rol aldig1 ve sistemin stireklilik
iginde oldugunu 6ne siirmek giigtiir. 1970 sonras1 kapitalist sistemde tiiketicinin pazaryerindeki
tiiketim aracilig1 ile etkilesiminin siireksizlikler icerdigi one siiriilebilir. Uretim toplumu
yapisinin yerini tliiketim toplumuna birakmast 6nemli bir siireksizlik olarak yorumlanabilir.
Baudrillard (1997)’a gore iireticinin asil aktor (agent) oldugu tiretim toplumu yerini tiiketicinin
de pazar yapisini insa eden pazar aktorii oldugu tikketim toplumuna birakmistirl. Tiiketim
toplumu, tiiketime iliskin degerler, anlamlar ve normlara dayali kiiltiiriin, yani tiiketim
kiiltiirlinlin, yonlendirdigi toplumsal yapiy1 ifade etmektedir.

2.1.  Pazar Yapilar, Aktorler ve Tiiketim

Ontolojik olarak bireylerin disinda var olan bir sosyal yapidan bahsedilip edilemeyecegi post-
yapilsalcilar ve postmodernler tarafindan sorgulanmaktadir. Post-yapisalci goriise gore insan
alg1 ve yorumlarindan bagimsiz sosyal gergeklik bulunmamaktadir. Giddens’in Yapilandirma
Kuramma (Giddens ve Pierson 1998) gore bireyler kendilerine digsal bir sosyal yapinin
kuklalar1 ya da seyircileri olmayip aktorliik (agency) yetenegine sahiptirler. Aktorliik bireylerin
bagimsiz olarak eylemde bulunabilme kapasitesi olarak tanimlanabilmektedir (Giddens, 1984).
Aktorlerden bagimsiz bir varliga sahip gibi goriinse de aslinda sosyal yapilar, aktorliik
yetenegine sahip bireyler tarafindan dinamik bir sekilde insa edilirler. Yapilar, kendilerini insa
eden bireylere digsal olan olgular degillerdir. Kapitalist pazar yapisi i¢cinde bagimsiz eylemde
bulunan tiim kisiler aktorliik yetenegine sahiptir. Sosyal yapilar, toplum {iiyelerinin sosyal
diinyay1 anlama ¢abasinda olan ve sosyal etkilesim i¢inde bulunan toplumun iiyeleri tarafindan
stirekli olarak iiretilen sosyal eylem kosullaridir (conditions). Sosyal yapilar, bir yandan,
dontisiimsel (reflexive) yorumlama yetenegine sahip bireylerin sosyal eylemleri tarafindan insa
edilirken, diger yandan insa edilen bu yapi1 da bireylerin eylemlerini de diyalektik olarak
sekillendirir. Toplumsal etkilesim sistemleri olan sosyal sistemler cesitli yapilar1 biinyelerinde
bulundururlar. Her ne kadar sosyal yasam, kendi davranislarimi iliskide bulundugu diger
bireylerin davranislarina gore siirekli izleyen aktorler tarafindan kontrol edilse de, sosyal
sistemler, eylemlerin sonug¢larinin basit bir sekilde toplamindan olusmamaktadir. “Pazarlar
milyonlarca tiiketicilerin satin alma, satma gibi eylemlerinin basit bir ¢iktis1 degildir.
Yapilanmis 6zellikleri vardir ve eszamanli olarak bireylerin gerceklestirdikleri eylemlerin araci
ve sonucudurlar (Giddens, ve Pierson, 1998, 85)”. Sosyal sistemlerin yapisal ozellikleri

' Bu dénemdeki kapitalist sistemler; ileri kapitalizm, yeni ekonomi, vikinomi ve benzeri
sekillerde isimlendirilirken, toplumsal ve sosyo-kiiltiirel yapilar ise ge¢ modern, modern otesi,
¢ogul modern, post-modern vb. sekillerde isimlendirilmektedir.
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aktorlerin eylemlerini bir yandan siirlarken diger yandan da gii¢lendirir (Giddens 1984). Pazar
aktorleri (Uretici, tiiketici ve diger aktorler) ve pazar iliskisi temelinde diisiintildiigiinde;
kapitalist sistemlerde deneyimlenen pazar yapilarinin pazar aktorlerinin timiiniin eylemleri
tarafindan insa edildigini ve insa edilmis pazar yapilarinin da yine tiim aktorlerinin eylemlerini
siirlama ve/veya bu eylemlere imkan verme (enabling) yoluyla sekillendirdigi 6ne stiriilebilir.
Geg-modern/post-modern donemde tiiketim, bir dil olarak okunabilirken firtinler de tiiketim
pratiklerinin araci olarak islev géren metinler olarak okunabilir.

2.2. Bir Dil Olarak Tiiketim

Bocock’a (1997: 10) gore tiikketim, “artik insanlarin kim olduklari, kim olmak istedikleriyle
ilgili duyarliliklarin1 ve bu duyarliliklarin1 korumayi saglayan yontemleri etkilemektedir”. Bu
nedenle tiiketim sadece ekonomik bir olgu degil ayn1 zamanda sosyal, psikolojik ve kiiltiirel bir
olgu haline gelmistir. Tiiketim toplumunda tiiketici, tiiketim pratikleri ile toplumsal yapida
aktor (agent) roldedir ve kapitalist sistem icindeki pazarlama ve tiiketim yapilarni
sekillendirmektedir. Tiketim kiltlirii teorisi, tiiketimin tretici yoniinii vurgulamakta ve
tilketicilerin, kendi kisisel ve sosyal kosullarini, kimlik ve yasam tarzi amaglarini ortaya
koymak i¢in, reklamlar, markalar ve maddi iirinlerde kodlu sembolik anlamlar tizerinde aktif
olarak ¢aligsmalari ve bunlar1 doniistiirmeleri ile ilgilenmektedir (Arnould ve Thompson, 2005:
871).

Baudrillard (1997, 64)’a gore tiiketim bir miibadele sistemi olup dile esdegerdir; Tiiketim,
tilketim pratiklerinin kaydolduklar1 ve anlamlarin1 kazandiklar1 bir koda dayanan
anlamlandirma ve iletisim siireci olarak gercgeklestirilebilmektedir. Diger yandan,
nesnelerin/gdstergelerin  bir hiyerarsi iginde statliyle ilgili degerler olarak diizenlendigi
toplumsal siniflandirma ve farklilagsma siireci olarak da deneyimlenmektedir. Tiiketici, tiiketim
stirecinde ihtiyaglarini basit bir sekilde gidermekle kalmamakta, ayn1 zamanda iiriinlere tiretici
ve diger pazar aktorleri tarafindan yiiklenen gostergeleri ve anlamlar1 da yorumlamakta, tekrar
anlamlandirmakta ve toplumsal yapida iletisim siirecine sokmaktadir (Harvey 1997). Diger
yandan tiiketiciler tiiketimleri ile statiiyle ilgili degerleri (bilgi, kiiltiir, yasam tarzi vb.)
cevrelerine iletmekte ve bu sayede bir yandan toplumla biitiinlesirken ayn1 zamanda
toplumdaki diger kisilerden farklilagmaktadirlar.

Tiiketim bir dil olarak yorumlanabilirken, liriinler pazar etkilesim siirecinin araglari, diger bir
ifadeyle metinleri olarak diisiiniilebilir. Harvey (1997, s.67)’e gore gdsterim ve anlamlarin
iretimine, “metinlerin” hem {ireticileri hem de tiiketicileri katilir. Bunun yarattig etki, yazarin,
baz1 anlamlar1 dayatma ya da siirekliligi olan bir anlati sunma iktidarinin kirilmasi ve
yapibozuma ugratilmasidir. Barthes “Yazarin Olimii” (2007) calismasinda edebi bir metin
“dogdugu”, diger ifadeyle okuyucuya sunuldugu anda yazarin 6ldiiglinii 6ne siirmektedir.
Metnin temel anlami, yazarin tutku ve zevkinden c¢ok, okuyucunun izlenimlerine gore olusur.
Okuyucu metni kendisi anlamlandirir ve yorumlar, diger bir ifadeyle tekrar yazar. Pazar
yapilarinda deneyimlenen iiretim ve tiiketim siireclerinde iiriinler birer metin olarak islev
gormektedir. Ureticiler kadar tiiketiciler ve hatta diger aktdrler de metnin {ireticisidirler ve
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“okuduk¢a yazarlar”. Tiiketicilerin metnin {ireticisi olma olgusu bircok Ornekle
aciklanabilmektedir. Kiiltiir Kodu adli kitabinda Rapaille (2009) Amerikalilarin arabayi
kimliklerinin ve ozgirliiklerinin bir pargasi olarak goriirken, Almanlarin arabaya atadiklari
kiiltiir kodunun miihendislik oldugunu ifade etmektedir. Dedeoglu ve Kazangoglu (2010)
Izmir’de gerceklestirdikleri tiiketime iliskin sucluluk duygulari ile ilgili fenomenolojik
calismalarinda mutfak aletlerine Tiirk kiiltiiriinde erkek tiiketicilere satin alirken sugluluk ve
utang duygular1 yasatacak diizeyde feminen anlamlar yiiklenmesi, tenis sporunun {ist sosyal
smifla iligkili olarak anlamlandirilmast gibi ornekleri sumaktadirlar. 20.ylizy1ll Tiirk
modernlesme siirecini  bati-disi modernizm modeli olarak okuyan Gole (2008), Tiirk
modernlesmesi siirecinde kravat takmak, yemegi catalla yemek, tiras olmak, tiyatroya gitmek,
disarida sapka giymek gibi pratiklerin ilerici ve uygar kisiyi isaret ettigini belirtmektedir.
Sandik¢1 ve Ger (2005) ise basortiisiiniin estetik, etik ve kiiltiirel boyutlar lizerine yaptiklari
tilketim arastirmasinda bagortiisiiniin politik bir durus gostermenin yani sira sosyal kademe
(rank) ve kimlige iliskin derin anlamlar tasidigini 6ne siirmiislerdir. Yazarlara gore basortiisi
bazilar1 icin Islam toplumlarinda kadinlarm bastirilmasi ve toplumdan soyutlanmasimin
gostergesi iken, digerleri i¢in direnis ve dzgiirlesmenin semboliidiir.

Metnin yorumu, ilk bakista, bireylerin kendi yorumlarina dayali goriilse aslinda metinlerarasi
diyalogla ger¢eklesir. Bu temelde incelendiginde, tiiketim kiiltlirtinde {iretici, Uriinlere deger ve
anlam yiikleme iktidarini kaybetmistir. Pazarda deger ve anlamlar tiikketici ve diger tim pazar
aktorleri tarafindan da yapilandirilmaktadir. Oznelerarasilik ve metinlerarasilik goriisleri
temelini  Bakhtin’in sdylesimcilik (dialogism) (6rn Bakhtin 1981, Sandler, 2013)
diistincesinden alir. Soylesimcilik uygulama alanini sadece edebiyat alaninda degil tiim sosyal
bilimler alaninda bulan bir diisiince olmustur. Temel olarak tiim diisiince ve sozlerin
(utterance) diger diislince ve sozlerle etkilesim halinde oldugu, bunlarin kendileri dncesinde
sOylenenler ve gelecekte de sOylenmesi beklenenler temelinde olusturuldugu anlayisina
dayanmaktadir. Diger bir ifadeyle, soz bosluk icinde sdylenmez. Tersine diyaloga dayali
olmas1 nedeniyle dinamik, iliskisel ve hi¢ sonlanmayan bir siirecte soylenmeye devam eder.
Sozii sdyleyen 6zne, diger 6znelerin s6z ve diisiinceleri i¢ginde sOylesimsel iliski i¢indedir.
Kristeva (1980), 6znelerarasilik olarak ifade edilen bu goriislerin, metinlerarasilik olarak
yorumlanmasi gerektigini, ¢iinkii sdziin anlaminin yazar ve okuyan arasinda transferinin metin
temelinde oldugu O©ne siirmektedir. Metni yazan ve okuyan arasinda iligkisel olarak
anlamlandirilan metinler, tarihsel ve toplumsal diger metinlerle siirekli diyalog temelinde
yiikselir, bu metinlerden izler tasir ve sonsuz bir metin alanin1 kapsar. Anlamlar; daha once
sOylenmis, sOylenmemis ama bilinen, biling diizeyinde s0ylenmemis ama deneyimlenen ve
hatta sdylenmeyenlerle etkilesim i¢inde olugsmaktadir (6rn. (Alfaro, 1996, Haberer, 2007, Orr,
2003). Ornegin Fransa’daki maskulen anlamlarin tersine Tiirkiye’de mutfak {iriinlerinin
feminen anlami, her ne kadar ge¢miste yasanmis, bitmis gibi goriinse de aslinda mevcut uzay
ve zaman baglaminda yasanmaya devam eden Anadolu kiiltiirleri ile diyalog igindeki Tirk
kiiltiiri ve yasam tarz1 ile etkilesim i¢inde insa edilmektedir. Benzer sekilde bagortiisii “metni”
de tarihsel ve toplumsal metinlerle siirekli diyalog igindedir; anlamlar i¢inde bulundugumuz
uzay ve zaman iginde izole bir sekilde olusmamus, tersine tarihsel olarak Tiirk, Anadolu, Islam
kiiltiirii ile birlikte Tirk modernlesmesi siirecinde tiiketim kiiltiirii icinde pazar aktorleri
tarafindan yazilmis olup yazilmaya da devam etmektedir.
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3. ORTAK-YARATMA  (CO-CREATION) YAKLASIMLARI: URETEN-
TUKETICi (PROSUMER), ORTAK-YARATICI (CO-CREATOR) YA DA POST-
TUKETICi/ICRACI (POST-CONSUMER/PERFORMER)?

Kapitalist pazar yapilarinda tiiketicinin aktorliik yeteneginin kabulii, sadece iiretici degil
tilketicinin de deger ireticisi oldugu goriisii ile yaygin bir sekilde kabul gormekle birlikte
tilketicinin pazar etkilesim siire¢lerine ne boyutta ve nasil dahil olduguna iliskin yorumlar
cesitlilik géstermektedir.

Tiketicinin giderek daha fazla tiretim siire¢lerine dahil oldugu ortak-liretim siiregleri dikkate
alindiginda, tliketicinin geleneksel anlamda iiretici olmasa da ¢alistigr ve bu nedenle calisan-
tilketici (working consumer) (Cova ve Dalli 2009) ya da iireten-tiiketici (prosumer) (6rn.
Toffler 1980, Ritzer ve Jurgenson 2010, Etgar 2008) olarak tanimlandigi goriilmektedir.
Uretici-tiiketim (prosumption) kavramu tiiketicinin de isletmenin bir ¢alisani gibi islev gordiigii,
diger bir ifadeyle sosyo-eckonomik deger yarattigi ve bu nedenle hem {iretim hem de tiiketim
faaliyetlerinde bulundugu onermesine dayalidir (Toffler 1980, Ritzer ve Jurgenson 2010).
Ortak liretim, bireysellestirme (customization) ile dogrudan iliskili olarak goriilebilir (Etgar
2008). Bu goriise gore iiretici-tiiketim pratigi yeni bir olgu olmasa da Web 2.0. (Internet ve
sosyal aglar) tizerindeki paylasim bu pratigi daha da belirginlestirmistir. Tiiketicilerin markette
aligverigini kendi yaptiktan sonra self-servis kasalarda kendi 6demelerini yaptiklari, kendi
yiyecek ve iceceklerini kendileri alip yemekten sonra da tepsilerini kendileri topladiklari, kendi
i¢c mekan duvar boyalarin1 ya da spor ayakkabilarini kendilerine sunulan secenekler arasindan
kendileri tasarladiklari Orneklerden Web 2.0 temsili olarak gosterilebilecek eksisozliik,
facebook, vikipedi gibi platformlarda igerik iireticisi olduklar1 6rneklere kadar bir ¢ok tiiketim
pratigi uretici-tiiketim olarak incelenmektedir (Ritzer ve Jurgenson 2010, Ritzer ve digerleri
2012, Grinnell 2009). Ureten-tiiketici goriisii temelde tiiketicinin {iretim siireclerinde maddi
emegini kullandig1 6rnekler temelinde gelismektedir. Tiiketicilerin isletmelerin bir ¢alisan1 gibi
maddi emegi ile siirecte sosyo-ekonomik deger yarattigi tespiti beraberinde tiiketicinin g¢ifte
somiirii ile kars1 karsiya oldugu 6nermesini de getirmektedir. Bir yandan kendi bedava emegini
de iiretim siirecine koyan tiiketici diger yandan ortaya ¢ikan iiriine bedel 6demektedir. Ancak
tilkketicinin ayni zamanda iiretici olmaktan memnun olmasi, 6rnegin maddi karsilig1 olmasa da
severek  Vikipedi’ye icerik yiikklemesi bu sonucun somiirii olarak  yorumlanip
yorumlanamayacagi konusunda tartigmalart da beraberinde getirmektedir (6rn. Comor 2010,
Ritzer ve Jurgenson 2010, Pongsakornrungsilp ve Schroeder 2011).

Diger yandan {ireten-tiiketici seklindeki kavramlastirma tiiketicinin aktorlik roliiniin ancak
iireticinin pazarda kurdugu yapi i¢inde oldugu 6n kabuliine de dayalidir. Tiiketici, iireticinin
kurdugu pazar yapisi i¢inde sosyo-ekonomik deger liretmektedir, diger bir ifadeyle sosyal yap1
tarafindan kosullanmakta ancak sosyal yapiyr kismen insa edebilmektedir. Bununla birlikte,
tiiketicinin tiretim siireglerinde sadece maddi emegi ile deger yaratmadigi, ayni zamanda maddi
olmayan emek ve sosyal iliskileri ile de sosyo-kiiltiirel deger yarattigi dikkate alinmalidir
(Cova ve Dalli 2009). Tiiketicilerin tiiketim kiiltiiriinde tiiketimi bir dil olarak kullandigy, {iriin
anlam ve gostergelerinin, bireylerin hem kimlik olusturma ve miizakere etme, hem de bireyin
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toplumla biitiinlesme siirecinde ara rol oynadigi ifade edilebilmektedir. (Arnould ve Price
2000).

Uriin-baskin mantiga dayali modern pazarlama mantigimi “evrimlestirdigi” dne siiriilen hizmet-
baskin mantik (service-dominant logic), tiriin-baskin mantigin iiriin ve hizmetler ayrimina
karsit olarak hizmeti degisim siirecinin ortak boleni (common denominator) olarak
gormektedir. Hizmet, dokunulmaz bir iiriin olarak degil, bir kisinin kaynaklarin1 diger bir
varligin faydasi i¢in kullanmasi olarak tanimlanmaktadir (Vargo ve Lusch 2008). Bu mantiga
gore iirlinler hizmet sunmanin araglaridir ve aslinda tiim ekonomiler hizmet ekonomisi olup
tiiketici deger yaratma siirecinde ortak-yaratici rolii oynamaktadir (Vargo ve Lusch, 2004, 2006
ve 2008). Degerin ortak-yaratimi hem yukarida anlatilan ortak-iiretim hem de {irliniin
kullanim/tiiketim siireglerinde gergeklesmektedir (Prahalad ve Ramaswamy 2004). Bu goriise
gore deger, tiiketici tarafindan belirlenir.

Deger kavramini igletmenin sunduklarina iliskin olarak goren geleneksel goriisiin aksine, birey
ve deneyim temelli goriise gore deger, deneyimlerle iligkilidir, iirlin ve hizmetler bireysel ve
toplumsal deneyimleri olanakli kilar (facilitate) (Prahalad ve Ramsawamy, 2004). Vargo ve
Lusch (2004) kullanim degeri (value-in-use) ile degisim degeri (value-in-exchange) arasinda
ayrim yaparken, degisim degeri temelinde gelisen iiriin-baskin mantiktaki modern pazarlama
sOyleminin giderek degistigini ve kullanim degerinin 21.ylizyillda 6nem kazandigint 6ne
stirmektedirler. Yazarlara gore tiiketicinin algiladigi ve belirledigi deger (kullanim degeri)
isletmelerin bilgi ve yeteneklerinin, diger bir ifadeyle edimsel kaynaklarinin sundugu
faydalarin kullanimi sonucunda belirlenir. Karmasik ve ¢ok boyutlu bir kavram olan deger, bu
goriige gore, lirlin ve hizmetlerin islevsel ve ekonomik degerinin yani sira tiiketicinin tiikketim
nesneleri (lirtin, marka, hizmet) hakkindaki yorumlaridir (Pongsakornrungsilp ve Schroeder
2011). Deger yaratmada iiretici ve tiiketicilerin ortak katilimda bulunduklar siirecleri ifade
eden ortak-yaratma, pazari; firma, tiiketici, tiiketici topluluklar1 ve firma aglarmin deger
yaratma zincirinde yer aldig1 bir forum haline ¢evirmektedir (Prahalad, ve Ramaswamy 2004).

Hizmet-baskin mantigin, modern pazarlama sodylemini evrimlestirme iddiasini reddeden
Penaloza ve Venkatesh (2006), her ne kadar tiiketicinin birey ve deneyim temelli olarak deger
yarattigin1 benimsese de, bu mantigin sosyo-kiiltiirel anlamlar1 ve degerleri icerecek sekilde
genisletilmesi gerektigini One silirmektedirler. Yazarlara gore pazar, tiiketicilerin yasam
projelerini ve amaclarint pazarlamacilarla birlikte diyalektik ve stirekli olarak insa ettikleri
sosyal bir alanda pazarlamaci ve tiiketiciler tarafindan ortak olarak yaratilan deger ve
anlamlardan olusmaktadir (Penaloza ve Venkatesh 2006, s.311). Deger ise pazarlamaci ve
tiketiciler tarafindan triiniin degisimi ve kullanim 6ncesinde, sirasinda ve sonrasinda sosyal
olarak inga edilmekte ve faaliyetlerinde ve sdylemlerinde hayata gegirilmektedir. Bu agidan
bakildigindan kullanim degerinin degisim degerine karsit degil, degisim degeri ile birlikte ele
alinmas gerektigi sdylenebilir.

Degerin pazarda iireten-tiiketici tarafindan birlikte insa edilmekte oldugu goriisleri ile tutarli
olarak post-yapisalci ve postmodern yaklagimlar tiiketiciyi ortak-yaratici ve/veya post-
tilkketici/icract (performer) (6rn. Firat 2005, Firat ve Dholakia 2006, Firat ve Venkatesh 1995)
olarak tanimlamaktadirlar. Ortak-yaratma, iiriinlerin ise birer metin olarak goriilmesi ve bu
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metinlerin aktorleri tarafindan sosyal olarak yapilandirilmis pazaryerinde yine tiim aktorler
tarafindan yazilmasi goriislerine isaret etmektedir. Bir dil olarak goriilen tiiketim araciligr ile
tiketiciler gore “kimlik olusturma faaliyetleri (authenticating acts)” ve onanma davranislari
(authoritative performances)”  sergilemektedirler (Arnould ve Price 2000). Bu agidan
tiketiciler “gok-yetenekli icracilardir (performer)” (Firat ve Venkatesh, 1995). Karmasik pazar
uzay ve zamanlarinda icraci-tilketici (performer) kimlik olusturma faaliyetleri ile yasam
deneyimlerini ve bireysel kimliklerini (self-identity) olusturmakta, miizakere etmekte ve
iletmekte, onanma davranislari ile de toplumsal yapi ile biitiinlesmekte, farklilagmakta, kiiltiirel
anlam ve degerleri kesfetmekte ve tekrar bigimlemektedir (6rn. Baudrillard 1997, Arnould ve
Price 2000). Yasamda anlam ve igerik yaratmanin araci olan tiikketim; kimlik, imaj, anlam,
deger ve deneyim iiretimidir (Firat ve Dholakia 2006). Bu a¢idan tiiketiciler deger zincirinin
sonunda yer alan “son kullanici” olmayip deger-yaratma ve deger-transferi aglarinda
birbirlerine ve firmalara baglanmis ireticilerdir. Tiiketicilerin pazaryeri baglaminda kimlik,
imaj, anlam, deger ve deneyim iiretimini arastiran tiikketim kiiltiirii ¢aligmalarini Arnould ve
Thompson (2005) dort temel alanda 6zetlemektedir; (1) tiiketici kimlik projeleri, (2) pazaryeri
kiiltiirleri, (3) tiiketimin sosyo-tarihsel yapilanmasi ve (4) kitlesel olarak iletilen (mass-
mediated) pazaryeri ideolojileri ve tiiketicilerin yorumlayicr stratejileridir. Bu alanlarda yapilan
yorumsamaci (interpretive) ve elestirel perspektifteki caligsmalar, tiiketicinin iiretimi/icrasini
uzay ve zaman bakimindan vakum ic¢inde degil, pazaryerinde ge¢mis, bugiin ve gelecek
toplumsal, sosyo-tarihsel ve kiiltiirel metinlerin sdylesimi (diyalogu) temelinde incelemektedir.

Tiiketicinin pazaryerinde tam aktorliik yetene§i ve ortak-yaratici/icract roliinii benimseyen
Firat ve Dholakia (2006), tiiketiciyi post-tiikketici olarak da adlandirmaktadirlar. Ayrica,
modern pazarlama séyleminin; insan ihtiyaclari, tiiketici, tiiketim, pazar, orgiitler, pazarlama
iletisimi vb. konularindaki 6n kabullerini elestirmekte ve pazarlamacinin tiim pazar yapisini
insa eden tek aktor olmadigi, diger pazar aktorlerinin pratiklerini kolaylastirici roliinii oynadigi
goriisiinden yola c¢ikarak pazarlamanin roliiniin tekrar kavramlagtirilmasi gerektigini One
stirmektedirler (Firat ve digerleri 1995, Firat ve Dholakia (2006). Bu goriis dogrultusunda
Penaloza ve Venkatesh (2006) ise asil odagin pazarlama ve pazarlamaci degil pazar olmasi
gerektigini ve bu sekilde bir bakisin pazaryerindeki diger aktorlerin pratiklerini de kapsadigini
one stirmektedirler.

4. SONUC

Tiiketicinin degisen tiikketim roliiniin tartigildig1r bu ¢alismada modern pazarlama anlayiginin
iiretici, tiiketici ve tiiketime sOylemsel bakis agisi incelenmis ve degisen kapitalist pazar
yapilarindaki degisimlerle birlikte 6zellikle tiikketim kiiltiirii literatiiriine yon vermeye baslayan
ortak-iiretim ve ortak-yaratma yaklasimlari tartisilmistir. Bu yaklasimlarin kdkenlerinin ve
anlayis temellerinin aciklandig1r calismada amag¢ oOzellikle de ortak yaratma yaklasiminin
onemine dikkat cekmektir.

Modern pazarlama sdyleminin, iiretici ve tiiketici rollerinin belirgin bir sekilde birbirinden
ayrildig1 ve ireticinin deger irettigi ve tiiketicinin de bu degeri tiikettigi varsayimlar1 bir¢cok
acidan tartisilmaktadir. Akademik literatiirde tiiketicinin pazaryerinde hangi pratiklerle nasil bir
rol oynadig1 ve pazar yapisi ile nasil bir etkilesim iginde bulundugu sorgulanmaktadir. Ortak-
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tiretim anlayisi, tliketicinin gesitli is silireclerine gozle goriiniir katilimini temel almaktadir.
Tiketici, Ornegin, self-servis hizmet alanlarinda kendi hizmetini kendisinin yapmakta,
iireticinin sundugu kitlesel iiretilmis hammadde/yari-iiriinleri kendisi segerek nihai iiriiniin
iiretim, tasarim ve pazarlamasinda aktif rol oynamakta ve 6zellikle de internet ortaminda ciddi
anlamda igerik iiretmektedir. Ortak-iiretim anlayis1 tiiketiciyi modern pazarlama sdylemindeki
pasif roliinden daha aktif olan ortak-iiretici roliine terfi ettirmektedir. Ancak tiiketici, sadece
gozle goriiniir is siireglerinde ortak-iiretimde bulunmamakta ayni zamanda tiiketim araciligr ile
pazaryerinde kimlik, imaj, anlam, deger ve deneyim iretmektedir. Tiiketicinin ortak-yaratici
seklindeki kavramlagtirilmasi pazar yapisinda tiiketicilerin tam aktorlik roliiniin kabuliine
dayalidir. Tiketicinin ne boyutta aktér oldugu sorgulanirken, tiikketim pratiklerinin uzay ve
zaman iginde izole bir sekilde degil, ge¢cmisteki, bugiinkii ve gelecekteki toplumsal, sosyo-
tarihsel ve kiiltiirel metinlerin (kimlik, imaj, anlam, deger ve deneyimlerin) pazaryerinde
sOylesimi (diyalogu) ile de hayata gectigi dikkate alinmalidir.
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