Postmodernizm, Sembolik Tiiketim ve Marka

Arzu AZIZAGAOGLU®
Remzi ALTUNISIK™

Oz

Bu ¢alismada, postmodernizmin tiiketime yansimalar: ve sembolik tii-
ketim kavrami tartisilmaktadw. Ayrica postmodern baglamda marka-
larin sembolik yonii iizerinde durulmaktadi. Calismanin amaci, post-
modernizm baglaminda tiiketim, sembolik unsurlar ve marka iliskisinin
incelenmesidir. Calismada ilk olarak postmodern egilimlerin tiiketim
olgusuna yiikledigi anlam tartisilmaktadir. Daha sonra postmodern tii-
keticinin kendisini ifade etmesinde tiiketimin sembolik yoniiniin 6nemini
vurgulamak amaciyla sembolik tiiketim kavramu izerinde durulmaktadir.

Son olarak; sembolik bir iletisim aract olarak marka kavrami sembolik
tiiketim baglaminda degerlendirilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Postmodernizm, Tiiketim, Sembolik Tiiketim,
Marka

Postmodernism, Symbolic Consumption and Brand
Abstract

In this study, implications of postmodernism on consumption and the
concept of symbolic consumption are discussed. In addition, the symbo-
lic aspect of brands is emphasized in postmodern context. The aim of the
study is to investigate the relatonship between consumption, symbolic
attributes and brand in a postmodern context. In this study firstly, mea-
ning of the phenomenon of consumption with postmodern trends is dis-
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cussed. Later, the concept of symbolic consumption is focused in order to
emphasize the importance of the symbolic aspects of consumption in hel-
ping postmodern consumers express themselves. Finally, in the context
of symbolic consumption, brand concept as a symbolic communication
tool is evaluated.

Keywords: Postmodernism, Consumption, Symbolic Consumption,
Brand

Giris

Insanlik tarihi kadar eskiye dayanan bir olgu olan tiiketim, ge¢misten
giiniimiize insan yagaminin ve sosyal hayatin sekillenmesinde her za-
man etkili ve belirleyici bir faaliyet olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Za-
man i¢inde tiiketim olgusu, tiikketime konu olan mallar ve hizmetler ile
tiketim formlar1 ve tiikketim tarzlarinda ortaya c¢ikan degisimlerle daha
sofistike hale gelmistir. Son yillarda pazarlama yazininda sikca karsi-
miza ¢ikan hazcr tiikketim, plansiz tiikketim, gosterisei tiiketim, kompulsif
tilketim ve sembolik tiikketim gibi ¢esitli tiikketim tarzlari1 bunun agik bir
gostergesidir.

Gegmiste tiiketim olgusu daha ¢ok zorunlu tiikketim ihtiyaglarinin tat-
minine yonelik bir faaliyet olarak algilanirken, gliniimiizde zorunlu tii-
ketimin Otesinde tiikketim psikolojik, sosyolojik ve imgesel yoniiyle 6ne
cikmaktadir. Baska bir ifadeyle, giliniimiiz tiiketiminde fonksiyonel fay-
danin belirleyici rolii sembolik ve imaj faydasina kiyasla gorece olarak
daha azalmis durumdadir. Ekonomik ve sosyal gelismelere paralel olarak
veya ekonomideki arz-talep dengesine bagli olarak tiiketimin toplumsal
yasamdaki gorece 6nemi de degisiklik gdstermektedir. Gegmiste zorunlu
tikketim kalemleri arasinda olmayan bir¢ok iiriin grubu artik giiniimiizde
zorunlu tiiketim kategorisinde yer almaktadir. Ornegin, gegmiste cama-
sir makinesi ve bulasik makinesi bir¢ok aile i¢in liiks iiriin olarak algila-
nirken, bugiin zorunlu iirlin olarak algilanmaktadir.

Glinlimiiz modern yasaminda tiiketim olgusu fonksiyonel fayda saglama
araci olmaktan ¢ikip daha ¢ok imaj ve sembolik unsurlar1 i¢ceren duygu-
sal faydalarin 6ne ¢iktig1 bir olgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketim
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tarzlarindan gosterisci tiiketim, kisinin kendisini tiikettikleri araciligiyla
baskalari ile kiyaslamasina dayanan tiiketim tiirii olarak ifade edilmekte-
dir. Tiiketicilerin iirin kullaniminda fanteziler ve duygusal hazlarin 6ne
ciktig1 tliketim tarzi ise hedonik (hazci) tiiketim olarak tanimlanmakta-
dir. Sembolik tiiketim ise; lirtinlerin tagidiklar1 sembolik 6zelliklere gore
degerlendirilip satin alinmas1 ve tiiketilmesi olarak ifade edilmektedir
(Islamoglu ve Altunisik, 2008:31; Odabasi, 2006a:18-124). Ozellikle de
gosterisei tiiketim, tarihin her doneminde servet gostergesi olarak veya
farklilagsma arac1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Postmodern egilimlerin yasandigi giiniimiiz diinyasinda tiikketime ytikle-
nen anlamin degistigi ve tiiketicilerin satin alma kararlarini postmodern
kiiltiirtin etkisiyle sekillendirdikleri gézden kagmayan bir gelisme olarak
one ¢ikmaktadir. Dolayisiyla, postmodern sartlarin yol agtig1 toplumsal
degisim slirecinin bir pargasi olarak pazarlama strateji ve uygulamalarin-
da da degisim kaginilmaz bir sonug¢ olarak ortaya ¢ikmaktadir (Ogilvy,
1990). Hatta bu baglamda Firat ve Venkatesh (1993) postmodern ¢agin
pazarlama ¢ag1 oldugunu ve pazarlama ile postmodernizm arasinda bir
benzerlik ve yakinligin oldugunu 6ne siirmektedir. Bu baglamda tiiketim
kiiltiirii ve daha spesifik olarak materyal kiiltiir, konusu toplumsal yasa-
mi sekillendiren bir unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir. Kaliplara girmek
istemeyen ve sembollere daha ¢ok 6nem veren postmodern birey {iriin-
leri/markalar1 sembolik 6zelliklerine gore tercih etmeye yonelmektedir
(Ozdemir, 2007:21). Bu baglamda Thomas (1997:55)’1n; “postmoder-
nizmin bakis a¢ist semiyotiktir” sozii durumu 6zetler niteliktedir. Bu ba-
kimdan yukarida kisaca deginilen tiikketim tarzlarindan sembolik tiikketim
olgusu pazarlama agisindan kritik bir 6nem arz etmektedir. Bu ¢alisma-
da postmodern baglamda sembolik tiiketim ve marka iliskisi irdelenme-
ye ¢alisilmakta ve sembolik bir iletisim araci olarak marka kavraminin
postmodern tiiketici igin ifade ettigi anlamin ortaya ¢ikarilmasi amaclan-
maktadir. Giiniimiizde postmodern egilimlerin paralelinde tiikketim olgu-
suna yiiklenen anlamin degismesi ve postmodern tiiketicinin kendisini
ifade etmesinde iiriinlerin/markalarin sembolik yoniine ilgi gdstermesi
konunun 6nemini ortaya koymaktadir. Bu ¢ercevede ¢alismada oncelik-
le postmodernizm ve tiiketim kavrami tartigilarak postmodern tiiketici

Cilt 4 Say1 2, Aralik 2012



36 Arzu AZIZAGOGLU / Remzi ALTUNISIK

ozellikleri vurgulanilmaktadir. Daha sonra sembolik tiikketim ve marka
kavrami agiklanmakta ve bu baglamda markanin sembolik yoniiniin tii-
ketici satin alma davraniglarina etkileri tartisilmaktadir.

Postmodernizm ve Tiiketim

Literatiirde postmodernizm kavraminin anlamina iligkin ¢ok sayida ca-
lisma olmasina ragmen kavramin tanimina iliskin kesin ve tizerinde fikir
birligi saglanmis ortak bir goriis olmadigindan; kavrama bazen karmasik
ve felsefi anlamlar yiiklenmis, bazen de ¢ok basit nitelemeler ile kavram
belirsizlige itilmistir (Odabasi, 2006b). Dolayisiyla Featerstone un dedi-
gi gibi aragtirmacilarca postmodernizm kavrami herkesge farkli sekil-
de tanimlanmaktadir. Featerstone (2005:21); “modern” teriminin dniine
getirilen “post” dnekinin modern sonrasini, moderne karsi bir kirilmay1
ifade ettigini belirtmektedir. Ote yandan postmodernizm, modernizmin
olusturdugu sikintilar1 agmay1 hedefleyen inat¢1 ve olduk¢a kaotik bir
akim olarak da tanimlanmaktadir (Harvey 2006:136). Saylan (2002:29)
ise postmodernizmle ilgili olarak, “i¢inde yarisan, farkli egilim ve yak-
lagimlarin yer aldig1, sinirlar1 belli olmayan bir alan” olarak diistiniilme-
si gerektigini ifade etmektedir. Tanimla ilgili bu karmasa ve belirsizlik,
kavrami kullanan kisinin benimsedigi tutuma ve aldig1 pozisyona bagh
olarak, postmodern sdylemin kapsamini ve etkinligini genisletmekte ve
kavramin popiilaritesinin artmasina neden olmaktadir. Ozellikle de kiil-
tiirel degisimin yogun oldugu giiniimiizde “postmodern” sdylemin kap-
sami oldukca genislemistir.

Modern sistemler ve siirecler benzer hedeflere vurgu yapar (Christen-
sen vd., 2005:157). Kitle tiretimi, kitle tiiketimi ve kitle kiiltiirii moder-
nizmin temel 6zelliklerindendir. Uretim siirecleri, tiikketim kaliplar1 ve
diisiinme bi¢imleri birbirine benzemektedir. Biiyiik sdoylemler, kuram-
lar, evrensel yasalar ve ideolojilerin gelistirildigi modern donemde, akil
ve bilimin 6ne ¢ikartilmasiyla yeni bir diinya olusturulabilecegi diisiin-
cesi hakimdir. Modernizmin biiylik sdylemi, sorunlarin ortadan kaldi-
rilarak sonsuz ve evrensel barisin saglandigi refah seviyesi yiiksek bir
diinyanin yapilandirilabilecegi diisiincesine dayanmaktadir. Ancak, akil
ve bilime dayanan modernizm vaad ettigi biiylik sdylemini gercekles-
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tirememis ve savas, acglik, yoksulluk, ¢evre kirlenmesi gibi toplumsal
sorunlara tatminkar ¢oziimler liretemediginden genel bir hayal kiriklig1
olusturmustur. Hatta bu konuda Theodor Adorno ve Max Horkheimer’in
gelistirdikleri diyalektik teori de modernligin asil kazanimlarinin kendi
temellerinin altin1 kazdigini ve onlar1 olumsuzladigini ileri siirmektedir.
Refah diizeyi yliksek homojen bir toplum yaratma varsayimina dayanan
modernist diigiincenin aksine postmodernist diisiince toplumsal ¢esitlilik
ve renkliligin kaynagi olan farkliliklara ve zithiklara vurgu yapar. Baska
bir ifade ile; postmodernite degiskenlik ve ¢ogulculugu kabul etmektedir
(Cahoone, 2001:243-246; Hannabuss, 1999:296; Mahc¢upyan, 2000:193-
194; Odabasi, 2006b: 15-38).

Postmodern donemde kiiltiir tamamen tiikketime dayalidir (Kahraman,
2004:190). Postmodern tiiketim kiiltiiriinde sosyal statii kavram1 moder-
nizm kosullar1 altinda oldugundan daha az 6nemli hale gelmistir. Post-
modern birey kendini sosyal bir hiyerarsi i¢inde diisiinmekten, iist sos-
yal statli gruplarinin yagam tarzini ve tilketim kaliplarini taklit etmekten
vazgecerek kendi tarzini olugturmayi tercih etmektedir. Dolayisiyla, top-
lumsal yasamda sosyal statiiniin bir gdstergesi olarak benimsenmis olan
tikketim kaliplar1 postmodern yasamda gorece olarak daha az belirleyici
bir konuma diigmektedir. Modernizme gore birlikte olmasi miimkiin go-
rilmeyen farkl: tiikketim kaliplarinin postmodernizmde bir araya gelebil-
mesi miimkiindiir (Bocock, 2005:86-87). Boylesi bir durumda, postmo-
dern toplumda bireylerin kategorilere veya segmentlere ayrilmasi islemi
daha karmasik ve mikro seviyede one ¢ikmakta ve agirlikli olarak bu is-
lemin psikolojik bazda yapilmasini gerektirmektedir. Gliniimiiz modern
diinyasinda ¢ogu insan dogup biiylidiigii yerlerden uzaklarda yasamak-
tadir. Bunun sonucu olarak din, 1k, dil vb. dogustan gelen kavramlarin
bazi insanlar i¢in belirleyici bir unsur olmaktan ¢iktig1 goriilmektedir.
Artik insanlar baskalar1 hakkindaki ¢ikarimlarini, kisinin bos zamanla-
rin1 degerlendirme etkinliklerine, tercih ettigi yiyeceklere ve giyecekle-
re, otomobilinin markasi ve modeline gore yapmaktadir. Bu baglamda
tiikettikleri ile farklilagan postmodern bireyin kendine 6zgli unsurlarin
bir araya gelmesinden olusmus essiz bir imgeler toplami1 oldugunu ifade
etmek miimkiindiir (Solomon, 2003:40).
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Postmodern diinyada tiiketicilerin se¢imleri degiskenlik gosterdiginden
kitlesel olmayan iiretim/tiiketim bigimlerine dogru yonelmeler olmak-
tadir. Bu baglamda 6ne ¢ikan olgular arasinda kitlesel-bireysellestir-
me (mass-customization) ve bire-bir pazarlama en yaygin bilinenleri
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Postmodern tiiketici aktif ve katilimct bir
rolii benimseyerek kendini gergeklestirmektedir. Son yillarda yasanilan
bilimsel ve teknolojik gelismeler de tiiketicilerin {iretim siirecinin her
asamasina katilimini kolaylagtirmaktadir. Miisterilerinin iiretim stlirecine
aktif katilimini saglayan isletmeler, misterilerin kalite algisin1 artirarak,
miisteri tatmini ve sadakati saglayarak rekabet avantaji elde etmektedir-
ler. Bu gelismeler dogrultusunda iireticilerin eskiye oranla ¢cok daha
fazla tiiketici odakli olmalar1 zorunlulugu acik bir sekilde goriilmekte-
dir (Urry, 1999:206-207; Uzkurt, 2007:69-70). Solomon (2003:26)’un
konuyla ilgili olarak; “tliketiciyi pasif bir alic1 olarak goren geleneksel
bakis agisi, artik hem dogrulugunu hem de gecerliligini kaybetti” sozii
de bu diisiinceyi destekler niteliktedir. Sekil 1°de verilen model de post-
modern tiiketicinin pasif bir alic1 olmaktan ¢ikip {iriinlerin, imgelerin ve
sembollerin liretiminde ve yeniden tiretiminde aktif bir bag teskil ettigini
ya da bagka bir ifadeyle aktif bir rol iistlendigini gostermektedir (Firat
vd., 1995:52-54).

Modernizmde Postmodernizmde
tiiketiciler ve iiriinler tiiketiciler ve iiriinler
Tiiketici
Uriin A
Uriin E\ | Uriin B Organizasyon
Tiiketici N
(Hedef) Uriin
‘\ Organizasyon
Utiin D Uriin C

Tiiketici

Sekil 1. Modernizm ve Postmodernizmde Tiiketiciler ve Uriinler

Kaynak: Firat vd. (1995:53-54)
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Postmoderniteye gecis tiiketim siirecinde 6zne-nesne iliskisinde tersine
bir doniise yol agmaktadir. Modern tiiketim siirecinde tiiketici kontrol
altinda iken postmodernizmde tiiketici tiiketilen konumundadir (Faurs-
chou, 1987). Postmodern baglamda tiiketici, pazardaki objeleri kullana-
rak kisisellestirilmis tiikketim deneyimleri yasamaktadir (Moyers, 1989).
Bunun 6rneklerini moda endiistrisinde gormek miimkiindiir. Postmo-
dern tiiketici i¢in Uriinler ¢evresiyle etkilesimde bulunmasini saglayan
sembolik iletisim araci olarak gorev yapmaktadirlar (Grubb ve Grath-
woll, 1967:24). Tiketiciler gostergelere sadece mekanik ve biyolo-
jik tepki vermezler. Sembollestirme kapasitesine sahip olduklarindan
nesneleri kendilerini ifade eden iletisim aract olarak goriirler (Bocock,
2005:91). Dolayisiyla postmodern diisiince sisteminde tiiketim olgusu
cogu bireyin mutlu olmasini saglayan sembolik materyaller haline getiri-
len tiriinleri i¢ine almaktadir (Lai, 1994:45). Bocock (2005:58); “tiiketim
her zamankinden fazla kafada ¢oziilmesi gereken bir deneyim, beyinsel
ve zihinsel bir olgudur. Yalnizca viicudun gereksinimlerini doyuran basit
bir siire¢ olmaktan ¢ikmistir” sozleriyle tiiketim kavraminin fizyolojik
ihtiyaclar karsilamanin 6tesinde bir eylem oldugunu vurgulamaktadir.
Tiiketicilerin satin alip kullandiklar: tirinleri kendilerini ifaden eden bi-
rer arag¢ olarak gormeleri ve tiiketimin psikolojik ve sosyolojik ihtiyac-
lar1 karsilamaya yonelik bir eylem olarak 6ne ¢ikmasi, sembolik tiiketim
tarzinin pazarlama alaninda ele alinmas1 gereken 6nemli bir konu oldu-
gunu gostermektedir.

Sembolik Tiiketim

Ucgar (2004:24)’a gore sembol; “bir kavrami temsil eden somut bir sekil,
bir nesne, bir igaret, bir s6z ya da bir hareket”tir. Sembolik kavramu ise;
“Sembol olarak kullanilan, sembol niteliginde olan” (MEB, 1996:2487)
ya da baska bir ifadeyle; “sembollerle anlatilmig, anlatiminda sistemli
olarak sembol kullanilmis” (MEB, 1996:2487) olarak tanimlanmak-
tadir. Bu baglamda sembolik tiiketim; “iirinlerin kismen de olsa sem-
bolik degerlerine gore degerlendirilip, satin alinmasi ve tiiketilmesidir”
(Odabast, 2006b:139). Bu tanimda, iiriinlerin sembolik bir unsur olarak
degerlendirildigine ve dolayisiyla tiiketimin sembolik bir dogasinin ol-
duguna vurgu yapilmaktadir.
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Sembolik tiiketimde; tiiketicilerin {iriinleri, fiziksel ihtiyaclarini karsi-
lamanin yanisira psikolojik ve sosyal ihtiyaglarini karsilamaya yonelik
olarak da satin alip tikketmeleri s6z konusudur. Her zaman satin almayla
sonuglanmasa da tiiketiciler benlik kavramina uygun imaja sahip iirtinle-
re yonelmektedirler. Benlik kavrami; gercek benlik ve ideal benlik olmak
tizere iki boyutu i¢ine alir. Bireyin “kimim?” sorusuna verdigi cevapla
gercek benlik sekillenirken, “kim olmak istiyorum?” sorusunun karsiligi
ile de ideal benlik gelistirilir. Kisinin kendisini algilayis bigimi olarak ta-
nimlanan benlik kavraminin olugmasina, kisinin toplumda iletisim halin-
de oldugu ve onun i¢in 6nemli olan kisiler katkida bulunur. Benlik kav-
rami imajlarin, davranislarin, hedeflerin, hislerin, rollerin, 6zelliklerin ve
degerlerin toplamini igermektedir (Arnould vd., 2002:233; Odabas1 ve
Baris, 2006:204). Bir bakima tiiketim kim oldugumuzu sembolize etme-
nin bir yoludur. Dolayisiyla iirtinlerin ve markalarin kullanimi sembolik
bilgi vericidirler (Levy, 1981:542-543). Sekil 2, tiiketicilerin sembolik
bir unsur olarak iiriin/marka/magaza se¢imlerinde, benlik ve birey icin
onemli olan diger bireyler arasindaki olasi iligkileri gostermektedir.

Bireyin benligini gelistirmek icin istenilen tepki

Birey _ Birey lgin
-~ - - - — — —  Onemli Olan Digerleri
k\ A
N /
\ /
X ¥
~ Sembol
4 (Uriin, marka, magaza)

Sekil 2. Semboller Olarak Uriin/Marka/Magaza
Tercihinin Benlikle Tlgisi

Kaynak: Grubb ve Grathwoll (1967:25)
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Buna gore, birey benlik gelisimine uygun olarak i¢sel ve dissal dege-
re sahip olan sembole (iirlin/marka/magaza) yonelir. Sekilde i¢sel deger
kesiksiz okla, digsal deger ise kesikli oklarla gosterilmektedir. Sembol
araciligiyla birey kendisiyle ve ¢evresinde kendisi i¢in 6nemli olan diger
bireylerle iletisime gegmektedir. Sembolle birlikte bireysel iletisim siire-
ci benligin gelistirilmesini saglar. Sembol, birey i¢in 6nemli olan diger
bireylerle bir iletisim araci rolii Gistlenir. Sembolden bireye ve birey igin
onemli olan digerlerine giden kesikli oklar ise sunu ifade eder: Eger sem-
bol, birey ve birey i¢in dnemli olan diger bireyler arasinda yaygin anla-
silmig anlama sahipse bireyin benligini gelistirmek i¢in istenilen tepki
ortaya ¢ikar (Grubb ve Grathwoll, 1967:25). Kisaca bireyler benliklerine
uygun iriin, marka ve magazalar1 tercih etmekte ve benlik kavrami bi-
rey i¢in 6nemli olan diger bireylerin olumlu tepkileri ile gliglenmektedir
(Banister ve Hogg, 2004:853; Hogg vd., 2000:642).

Sembolik tiiketim tarzinda iiriinler; tiiketicinin benligine uygun olma-
siin yani sira tiiketicinin kimligini yansitmasina, sosyal varligini olug-
turmasina ve korumasina, statiisiinii ya da sosyal smifin1 belirlemesine
yonelik olarak da tiiketilmektedir (Odabasi, 2006a:85). Gegmisten gilinii-
miize statii arayis1 her zaman 6nemli bir kavram olmustur. Statii sembolii
haline gelen {iriinler sosyal yasamda olduk¢a dnemli roller listlenmekte-
dir. Bu tirlinler insanlarin toplum i¢indeki yerini, duygularini, yasam tar-
zini ifade etmelerine katkida bulunmaktadir (Solomon, 2003:35). Baska
bir ifade ile bireyin statiisii ve toplumsal siiflar i¢indeki yeri onun tii-
ketim davranislarini etkileyen 6nemli bir degiskendir. Bireylerin davra-
nislar1 bulunduklar1 sosyal yapiya gore degerlendirilir ve her bireyin bu
yapida bir statiisii vardir. Statii sosyal sistem i¢inde bireyin yetkilerinin
ve gorevlerinin ne oldugunu gosterir. Sosyal sinif ise; sosyal hiyerar-
si i¢inde kisilerin derecelenmesi islemi olarak tanimlanabilir. Bagka bir
ifade ile sosyal sinif toplumun ayni degerleri, ilgileri, yasam tarzini ve
davranig bicimini benimsemis alt boliimleri olarak degerlendirilebilir.
Ayni sosyal siniftaki bireyler hemen hemen ayni statiiye sahiptirler. Ti-
keticiler statiilerine uygun olacak sekilde roller iistlenirler ve her statii
sembollerle ifade edilir (Altunisik vd, 2006: 71; Mucuk, 2007:73; Oda-
basi ve Barig, 2006:295-296).
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Buradan hareketle sembolik tiiketim baglaminda iirtinlerin islevinin
iki yonde etkili oldugunu séylemek miimkiindiir: Sosyal sembolizm
olarak adlandirilabilecek disa dogru sosyal diinyanin yapilandirilmasi
ve benlik sembolizmi olarak ifade edilebilecek ice dogru kisinin kendi
kimligini yapilandirmas1 (Elliott, 1995). Bu bilgiler dogrultusunda, tii-
keticilerin i¢ ice olduklar1 ¢cok sayida iiriinlerin farkli sembolik anlam-
lar yiiklenmesine katki saglayacak marka kavraminin sembolik tiiketim
tarzinda son derece onemli bir yeri oldugunu vurgulamak gerekmekte-
dir. Dolayisiyla postmodern baglamda tiiketicinin markay1 bir farklilas-
ma aract olarak kullandiginin da irdelenmesinde yarar bulunmaktadir.

Sembolik Tiiketim ve Marka

Aaker (2009:25) markayi; “bir veya bir grup saticinin mallar1 veya hiz-
metlerini saptamaya ve bu mallar1 ya da hizmetleri rakiplerinkinden
farklilagtirmaya yarayan ayirt edici bir isim ve/veya semboldiir” seklinde
tanimlamaktadir. Randall (2005:15) ise markay1; “liriine baska degerle-
rin eklenmesiyle olusan biitiinciil bir bilesim” olarak ifade etmektedir.
Bagka bir tanima gore marka; “kendine 6zgii nitelikleri ile rakiplerine
fark yaratan ve marka sahibi, miisterileri, iirlin bilesenleri ve ait oldugu
firma olmak iizere birbirleri ile etkilesimli cesitli alt sistemlerin olustur-
dugu bir ist sistemdir” (Erdil ve Uzun, 2009:22).

Marka isimleri iiriiniin imajin1 yansitirlar. Bir isim, terim, sembol ya da
isaret olarak marka, Uiriinii rakiplerden ayirmakta ve dolayisiyla marka-
lama {irtine deger katmaktadir. Bu deger markanin kullanimindan elde
edilen deneyimden kaynaklanmaktadir (Palumbo ve Herbig, 2000:116).

Teknolojik geligmelerle birlikte tiriinler giderek fonksiyonel yonden bir-
birlerine benzemekte ve triinlerde farklilik olusturarak tiiketicilerin dik-
katini ¢ekmek amaciyla sembolik 6zelliklerin 6ne ¢ikartilmasi zorunlu-
luk haline gelmektedir. Tiiketiciler satin alma karar siirecinde {iriinlerin
markalarina ve bu markalarin kendisi ve baskalari i¢in ifade ettigi anlama
ilgi gosterebilirler (Doyle, 2003:396-398). Dolayisiyla yogun rekabetin
yasandig1 glinlimiizde iiriinliin markas1 ve markanin tiiketici i¢in ifade
ettigi anlam eskiye oranla ¢ok daha fazla 6nem kazanmistir. Bir markay1
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tiikketmek, onu ¢agristiran varliklarla tiiketicinin kendisini 6zdeslestire-
rek ifade etmesinin sembolik bir yolu haline gelmektedir (Sutherland ve
Sylvester, 2003:112).

Bilinirlik Cagrisimlar

SEMBOL

Begeni

I I
Algilanan Kalite ~ Marka bagliligi

Sekil 3. Semboliin Rolii
Kaynak: Aaker (2009:224)

Daha once deginildigi gibi; sembolik tiiketim tarzinin 6zilinde tiiketici-
lerin tiriinleri sembolik dogalar1 nedeniyle tercih etmesi vardir. Aslinda
bu durum insanlarin oldugu ya da olmak istedigi imajiyla uyumlu benlik
duygusu gelistirmeyi amag¢ edinmesi ve bu sekilde davranmasinin {iriin/
marka tercihlerine yansimasidir. Bir marka tiiketicilerin hedefleri, duy-
gular1 ve benlik tanimlamasi ile harmanlanarak 6tekinden daha sembo-
lik bir marka haline getirilebilir. Dolayisiyla iiriinlerin iiretilmesindeki
fark ¢ok biliylik ya da ¢ok 6nemli olmasa da tiiketicinin o tirlinii/markay1
tercih etmesi i¢in yeterince biiyiik olabilir (Levy, 1959:117-124). Fizyo-
lojik ihtiyaclarin1 gidermenin yani sira psikolojik ve sosyolojik ihtiyac-
larini tiikketim yoluyla karsilamak isteyen postmodern tiiketici i¢in marka
ve markanin ifade ettigi sembolik anlam satin alma davraniglarina yon
vermesi bakimindan olduk¢a 6nemlidir.
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Glinlimiizde marka bagliliginin nasil olusturuldugu ve marka bagliligi-
na neden olan faktorler son derece 6nem verilen bir konudur (Matz-
ler, Grabner-Krauter ve Bidmon, 2006:76). Sekil 3’te gorildigi gibi;
bilinirlik ve ¢agrigimlarla iletisim kuran semboller algilanan kaliteyi ve
marka bagliligini etkilerler (Aaker, 2009:224). Markay1 sembolik anla-
mina gore degerlendiren tiiketici icin s6z konusu marka diger markalara
gore daha ¢ok begenilen bir marka haline gelir ve tercih edilir.

Sonug ve Oneriler

Postmodern egilimlerin yasandigi giinlimiizde tiiketim aligkanliklar
degismektedir. Gegmise gore daha aktif bir rol iistlenen tiiketiciler, fiz-
yolojik ihtiya¢larimi karsilamanin yani sira tiiketimi psikolojik ve sos-
yolojik ihtiyaglarini karsilamaya yonelik bir eylem olarak degerlendir-
mektedirler. Bu sebeple degisen tiiketici beklentilerini karsilayabilmek
icin postmodern donemin dinamiklerini anlamak ve bu dogrultuda pa-
zarlama stratejilerine yon vermek kacinilmaz hale gelmistir.

Tiiketim yoluyla kendisini ifade etmek isteyen postmodern tiiketicile-
rin beklentilerini anlayabilmek ve bu beklentileri rakiplerden daha etki-
li bir sekilde karsilayabilmek i¢in pazarlama yoneticilerinin tiiketimin
sembolik dogasini anlamalar1 gerekmektedir. Giintimiizde tiiketicilerin
ihtiyaglarmi karsilayabilecekleri ¢ok sayida iirlin/marka segeneginin
varlig1 ve teknolojinin gelismesine paralel olarak iirlinlerin fonksiyonel
ozellikler bakimindan giderek birbirine benzemeleri bu noktada itici
glic olmaktadir. Dolayisiyla pazarlamacilarin kendi markalarini rakip
markalardan farklilagtirmak amaciyla {iirliniin sembolik 6zelliklerini
one cikartmalarinin gerekli oldugu soylenebilir. Uriin 6zellikleri cok
benzer olsa da sembolik unsurlarla olusturulan ¢ok kii¢iik farkliliklar
tiikketicilerin satin alma kararini etkileyebilmektedir. Ayrica markanin
sembolik 6zelliklerinin 6ne ¢ikartilmasinin iirlinii en ince ayrintisina ka-
dar degerlendirmek istemeyen, bu konuda yeterli bilgiye sahip olmayan
ya da buna zamani olmayan tiiketicilerin tercihlerini etkilemeye katki
saglayacagi da sdylenebilir.

Bunun da 6tesinde pazarlamacilar sembolik unsurlara goére markala-
riin pazardaki konumlarini belirleyebilirler ya da pazardaki mevcut
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markalarin1 yeniden konumlandirabilirler. Hedef tiiketicilerin ben-
ligine, ait oldugu gruba ve statiisiine uygun markalar olusturulan ve
iletisim mesajlarini kullanmak suretiyle rakip markalara iistiinliik sag-
layabilirler. Bununla birlikte pazarlamacilar kendi markalarini olumlu,
rakip markalar1 ise olumsuz 6zelliklerle bagdastirarak da markasinin pa-
zardaki konumunu belirleyebilirler. Tiiketiciler benliklerine uygun {iriin-
leri/markalar1 tercih ederken uzaklasmak istedikleri markalara karsi da
giiclii duygular besleyebilir. Hatta begenilmeyen markalara yiiklenilen
anlamlar begenilen markalara yiiklenilen anlamlardan daha canli olabil-
mektedir. Bu durum “negatif sembolik tiiketim” olarak adlandirilabilir.
Yani tiiketiciler kendileri i¢in pozitif imaj olusturmak isterler ve negatif
imaja sahip tirlinlerden kaginirlar ve bu iiriinleri satin almazlar (Banister
ve Hogg, 2004:863; Solomon: 2003:66). Ozellikle reklam mesajlarinda
bu strateji basarili bir sekilde kullamlabilir. Ozgiin ¢alismalarla kendi
markalartyla ilgili olumlu, rakip markalarla ilgili ise olumsuz mesajlar
vererek tiiketiciler etkilenmeye caligilabilir.

Sonug olarak, postmodern diinyada basarili olmanin anahtari, tiiketici-
lerin psikolojik ve sosyolojik ihtiyaclarmi karsilayacak sembolik 6zel-
liklerle gli¢lendirilmis markalar olusturmaktir. Cok sayida markanin re-
kabet ettigi glinlimiiz pazar kosullarinda farklilik olusturmanin basarili
ve kalict olmanin gereklerinden biridir. Bu yOniiyle iiriin/markalarin ta-
sidiklart sembolik anlamlara gore satin alinip kullanilmasi olarak ifade
edilebilen sembolik tiiketim kavraminin pazarlamada ele alinmas1 gere-
ken 6nemli bir konu olarak 6ne ¢iktigini sdylemek miimkiindiir. Kisacasi
tilkketicinin tiiketim stirecinde kullandig: iiriinler tiiketicinin olusturmak
istedigi pazarlanabilir kimliklerin veya statiilerin olusturulmasinda rol
alan birer ara¢ olarak ele alinabilir. Hatta bunu su benzetmeyle daha basit
sekilde ifade etmek miimkiindiir: Uriin ve markalar bir ressamin resim
yaparken kullandig1 renklere benzemektedir. Ressam hayal ettigi veya
arzuladig1 resmi yapabilmek icin renkleri kullanmaktadir. Tiiketici ise
arzuladigi, hayal ettigi ve fantezi diinyasinda yasatti§1 deneyimi hayata
gecirmek i¢in lirtin ve markalarin temsil ettikleri imgeleri ve sembolleri
kullanma yoluna gitmektedir. Bu nedenle sembolik bir iletisim arac1 ola-
rak marka kavraminin tiiketicilerin satin alma davranislari tizerindeki et-
kilerini ortaya ¢ikarmak amaciyla daha kapsamli aragtirmalar yapilabilir.
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