Postmodern Toplumsal Yapinin Pazarlamaya Getirdigi
Yeni Boyut: Topluluk Pazarlamas: (Tribal Marketing)

Aras.Gér. Sinem YEYGEL’

Ozet: Postmodernizm, toplumsal yap, kiiltiir, edebiyat, sosyoloji, psi-
koloji, ekonomi gibi alanlarda oldugu gibi pazarlamada da yeni bir an-
layisin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Sosyal siniflar, postmodern
toplumsal yapida 6nemini kaybetmis ve postmodern topluluk kavrami
ortaya cikmigtir. Topluluklar, postmodern bireyin tiiketim davranislari
tizerinde belirleyici ve etkileyici bir rol Gstlenmektedir. Modern pazar-
lama kitle kilttira, kitlesel tretim ve Kkitlesel tiiketim tizerine kurulurken,
postmodern pazarlamada topluluklarla kurulacak birebir iletisim énem
kazanmigtir. Topluluk pazarlamasi kavrami, postmodern pazarlama
temelli bir kavram olarak, karsimiza ¢tkmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Postmodernizm, postmodern toplum, postmodern
pazarlama, pargalanma, Ustgerceklik, topluluk, sanal topluluklar, topluluk
pazarlamasi, baglanti degeri

Giris

Toplumsal yapi, iletisim yapilar ve teknolojide ortaya gikan degisimler ve
gelismeler kiiltiirel yapi, politika, yasam bigimleri, insan iligkileri ve ekonomik
gevre olmak tizere insanin varoldugu, baglanti icinde bulundugu tim alan-
larda kokli degisimleri ve yeni bakis acilarini giindeme getirmektedir.
Modernizmden sonra ortaya ¢ikan yeni bir dénem ya da bir baska bakis
acisina gére modernizmi de i¢gine alan tim yasamsal alanlarda etkisini goste-
ren postmodern bakis agisi, pazarlama alaninda da yeni bir donemin ortaya
cikmasinda etkili olmustur. imaj ve sanal gercekligin, tiriinlerin fonksiyonel
yararlarindan ¢ok tiiketicinin kim oldugunu, ait oldugu topluluklarla baglan-
tisin1 isaret eden duygusal yararlarinin 6n planda oldugu glinimiiz pazarla-
ma anlayisinda da postmodern yapinin etkileri goriilmektedir. Bu etkilerden
biri olarak, bireyin belli ortak degerler temelinde baglilik duydugu topluluk-
lar, pazarlamacilar igin 6nem kazanmistir ve gliniimiiz postmodern pazarla-
ma anlayisinda Kitlesel pazarlama yerini topluluk pazarlamasina (tirbal mar-
keting) birakmuistir.

" Ege Universitesi iletisim Fakiiltesi / iZMiR
sinem.yeygel@ege.edu.tr

bilig 4 Yaz /2006 4 say1 38: 197-228
© Ahmet Yesevi Universitesi Miitevelli Heyet Bagkanhig1



bilig, Yaz / 2006, say1 38

Bu calismada, postmodernizm kavraminin pazarlamada yarattigi degisimlere
yonelik literatiir taramalari, 6rnek pazarlama uygulamalar1 ve tiiketici aras-
tirmalarindan 6rneklerle ile birlikte sunulacak ve 6zellikle postmodern tiike-
tim anlayisinin etkisi ile ortaya ¢ikan topluluk pazarlamasi (tribal marketing)
kavrami aciklanmaya calisilacaktir.

1. Postmodernizm Kavrami

Postmodern, postmodernizm ve postmodernite kavramlari son yillarda siklik-
la kullanilan kavramlar olarak karsimiza cikmaktadir. Postmodern bakis
acisi, 20. yy'in sonlarindan itibaren entelektiiel gabalarin her alanimi buyiik
oranda etkileyen bir kavram olarak kendini gostermektedir. Postmodernist
diistince mimari ve edebiyattan ayri olarak, politika, felsefe, psikoloji, sosyo-
loji, teoloji, cografya, tarih, ekonomi, antropoloji, medya calismalari, hukuk
ve bircok baska akademik uzmanlk alanlarinda da acikea etkisini gostermek-
tedir. Pazarlamacilar icin postmodernizm, pazarlama ile ilgili bir cok konuda
yeni ve karmagik tartisma alanlariin ortaya cikmasina ve degismesine ne-
den olmaktadir. Postmodern reklam kampanyalari cok daha ucuz maliyetler-
le gerceklestirilmekte, postmodern trtnler gelistirilmekte ve tiiketicilere ulag-
tirilmaktadir. Postmodern fiyatlandirma yapilmakta, ttketici hizmetleri sag-
lanmakta ve postmodern saticilar, pazar tiiketime ikna edecek, yonlendire-
cek farkliliklara daha ¢ok yonelmektedirler (Brown 1993: 19).

“Postmodern terimi analitik bir kategori olarak kabul edilebilir. Bu kategori,
ayni sekilde bir bagka analitik kategori olan modern kavraminin, sosyo-
kiltiirel yagamin 6zellikleri ile uyusmayan bazi yanlarina dikkat ¢ekme isini
gorlr. Boyle bir postmodern kavrami, tiiketimi énemli bir sosyal ve kiilttirel
stirec, tiiketimciligi ise bir ideoloji ve postmodernizmin 6énemli ézelliklerinden
biri olarak vurgulamaya yarayacaktir. Bu analitik kavramla, 6rnegin yiiksek
sanatlarla poptler sanatlar arasindaki farkhiligin énemini kaybetmesini be-
nimseyen tarzlar ya da mimaride modern fonksiyonel binalardan uzaklasip,
daha fazla stis renk ve daha 6nceki donemlere ait ozellikler kullanilmasini
savunan trendler arasinda bir iliski de kurulabilir” (Bocock 1997: 84).

“Modernizm; buyiik sdylemlerin, kuramlarin, evrensel yasalarin, ideolojilerin,
ttopyalarin, yargilarin bilimsel ve akilct bir perspektiften gelistirildigi ve tek
bir dogruyu aramaya yonelmenin kabul gordigi bir dénemdir. Darwin,
Marx, Freud, Taylor gibi distiniir ve bilim adamlari ve birgok isim modern
dénemin rinleri olup sosyal olaylari uygulamali olarak aciklamaya caba
gostermisglerdir. Kitle tiretimi, kitle tiiketimi ve kitle Kkiiltiirii bu dénemin temel
Ozelliklerindendir. Modernizm, yiiksek kulttir ve kitle kiltiri ayriminin ger-
ceklesmesine olanak saglamistir. Sanayilesen ve kalabaliklasan kentlere hii-
cum eden nifusun yarattig bir tir kiltir olarak kitle kiltiiri yasama damga-
sin1 vurmustur. Modernist anlayig, akilct diizenin olusturulmasi, akhn ve
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bilimin kurallarinin hakimiyeti, yikselisi gibi kosullarin olusmasiyla maddi
gelisimi ve toplumsal refahi gerceklestirmeye calismistir. Pozitivizm, deney-
selcilik ve bilim modernizmi aciklayabilecek sozciikler olarak ortaya ¢ikmak-
tadir. Bu kavramlara gore olusturulacak diinya goriisi ve yasam bicimi;
stirekli ilerleme, bilim ve aklin tstiinltigu ile laikligin iginde oldugu, bireysel
haklarin korundugu demokrasiyi icerecektir” (Odabagi 2004: 16-17).

“Postmodernizm tarihsel zaman iginde, bir déneme indirgenebilirse —
puritanist postmodernistlerin kabul etmeyecekleri bir yaklasim- Amerika
Birlesik Devletleri'nde, postmodern dénemin 1950’lerde ortaya ¢iktigi soyle-
nebilir. Bununla birlikte, kapitalizmden énemli bir kopus oldugu savini des-
teklemek olanaksizdir. Kapitalizm diinyada egemen tiretim ve tiiketim modeli
olmaya devam etmektedir. Bununla birlikte kapitalizmin icinde olusan degi-
simlere bakilirsa, yirminci ylzyilin son kirk-eli yilinda olusmus olan énemli
degisiklikleri saptamak olanaklidir. Bu degisimler yeni bir evreye -
postmodernizme- gecisi olusturmak seklinde 6zetlenmektedir. Postmodernlik
kavrami, kapitalizmin dénemsellestirilmesi ile ilgili bir evreyi cagristirmakta-
dir. Bu yeni evrenin 6zelligi, en 6énemli sosyal, ekonomik ve kiiltiirel siireg
olarak tiiketime dogru bir hareketlenmeyi kapsamasi ve kapitalizmin etkisi-
nin, ¢ok uluslu sirketler araciligiyla gittikce daha evrensel hale gelmesidir.
Postmodern terimi ayni zamanda insanlarin beyninde sosyal sinif kavrami-
nin kimlik olusturma konusunda diger yollardan daha az énemli oldugu
diistincesini de dogurur” (Bocock 1997: 83-84).

Tim bu aciklamalar ve pazarlama bakis acis1 baglaminda postmodernizm
ana hatlarnyla su sekilde tanimlanabilir: “Postmodernizm; tlketici ile iletisi-
min 6n planda oldugu ve teknoloji hakimiyetindeki toplumlarin konumunun
irdelendigi, modernist anlayisi elestiren bir kuramdir. Postmodernizm, elesti-
relligine ragmen yeni modeller ortaya koymaz; olani, oldugu gibi kabullenir,
uzlasmaci bir tavir sergiler. Postmodern ya da endustri sonrasi dénem, tek-
nolojide buyiik atiimlarin oldugu ve tretimin sinirsiz hale geldigi dénemdir.
Kol glicii yerine beyin glicliniin, bilgisayar teknolojisinin ve baskin piyasa
kurallarinin mutlak hakimiyetinin oldugu bir dénemi ifade etmektedir. Biiro
calisanlari hem sayisal olarak hem de kazang olarak fabrika iscilerinin 6ntine
gecmektedir. Bilgi ireten ve dagitan is alanlarinin gelistigi ve buyidigi bir
dénemin adidir. Postmodernizm séylemini kisaca soyle 6zetlemek olanakli-

dir:
e Genel gegerlilik iddiasini tagiyan énermelerin reddedilmesi.

¢ Dil oyunlarinda, bilgi kaynaklarinda, bilim adami topluluklarinda ¢ogul-
culugun ve parcalanmanin kabul edilmesi.

o Farkliligin ve cesitliligin vurgulanip, benimsenmesi.
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o Gerceklik, hakikat, dogruluk anlayislarinin tartisilmasina yol agan dilsel
déniigimln yasama gegirilmesi.

o Mutlak degerler anlayisi yerine, yoruma acik segeneklerle kars1 karsiya
gelmekten ¢ekinmemek, korkmamak.

o Gercegi olabildigince (sonsuz) yorumlamak.

e Belli bir zaman ve markanin sozctklerini kullanmak yerine gercekligi
kendi butunltgi, 6zerkligi icinde anlamaya calismak.

o Insani ruh, beden olarak ikiye bolen anlayislarla hesaplasmak.
o Tek ve mutlak dogrunun egemenligine kars1 ¢citkmak.

e Onemli olan hakikat/dogrunun ne oldugu degil, nasil kuruldugu sorusu-
dur.

o Genel ahlaksal anlayslar, ilkeler gecerli degildir, her sey cagin, zamanin
gereklerine gore olusur” (Odabas1 2004: 21-23).

2. Postmodernizmin Pazarlamaya Etkisi

Tarihsel streg icinde pazarlamanin gecirmis oldugu 3 temel evrenin incelen-
mesi, postmodern pazarlama olgusunun ortaya gikisinin daha iyi anlasila-
bilmesini saglayacaktir. Pazarlama olgusunda, pazarlamacilarin merkeze
aldiklart ana unsurun varligina goére ayrimlanan bu tarihsel stireg, triin
odakli, satis odakli ve pazar-tiiketici odakli olmak tizere siniflandirilabilir. Bu
li¢ donemde merkeze belli bir pazarlama unsurunun alindigi ve bu unsur
lizerinde odaklanildigi gorilmektedir. Postmodern pazarlama anlayisinin
ortaya ¢ikmasinda, yine pazarlamanin tarihsel anlamda gecirdigi degisim
siirecinde Fordist Uretim Anlayisindan Post-Fordist Uretim Anlayisina gecis
de belirleyici bir rol oynamistir. Bu baglamda Postmodernizmin pazarlamaya
etkisinden bahsetmeden 6nce pazarlamada yasana bu degisimleri kisaca
degerlendirmek yararh olacaktir.

a. Pazarlamada Yasana Tarihsel Degisim: Uriin odakli pazarlama yak-
lasimi dénemi, “ne Uretirsem onu satarim” gorlist ile aciklanan pazarlama-
nin tarihsel gelisim stirecindeki ilk dénemi ifade etmekte ve Fordizm, Fordist
Giretim bicimi kavramlariyla da anilmaktadir. Blyik Ekonomik Kriz'e kadar
devam eden bu stirecte, az sayida olan treticiler, herhangi bir rekabet soru-
nu ile kars1 karsiya olmadan pazarda varliklarin1 devam ettirebilmekteydiler.
Bu doénemde miisteriler agisindan da markalar arasinda bir secim yapma
zorunluluklar1 olmadig1 distiniilecek olursa, pazarlamada miisteri beklentile-
ri, ihtiyaclar gibi kavramlar da hentiz tizerinde durulmayan kavramlar olug-
turmaktaydi.
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Uriin odakh pazarlama anlayisinin hakim oldugu birinci dénemde isletme
yonetiminde tiretim yonli bir anlayisi egemendir. Dolayisiyla tiretim yoneti-
cileri ve miihendisler isletme yonetiminde hakim bir role sahiptirler ve bu
donem isletmelerinde satig bolimiiniin esas isi, fiyatin bile cogunlukla tiretim
veya finansman boélimlerince belirlendigi bir tirin ya da hizmeti satmaktr.
1929-1933 yillar1 arasinda devam eden ve etkisini gosteren Biliyik Ekono-
mik Krizi de igine alan bu ilk dénemde, isletme bilinyesinde pazarlama boli-
muntn varligindan bahsetmek miimkin degildir. Bunun yerine isletme or-
ganizasyonu icinde esas isi, satis1 ve satiscilari yonetmek olan, satig yonetici-
lerinin baginda bulundugu, pasif bir satis bélimi mevcuttur. Bu dénemin
yonetim anlayisi temel olarak, ne tiretirsem onu satarim seklinde 6zetlenebi-
lir; ctinkl yoneticilerde, iyi mal kendini sattirir diistincesi hakim goriist olus-
turmaktadir (Mucuk 2001: 8).

Pazarlamada ikinci dénem satis odaklr pazarlama anlayisinin ortaya ¢iktigi
dénemdir. Bu dénem diinya ekonomisinde biiylik degisim ve calkalanmala-
ra neden olan Bliyik Ekonomik Krizle baslayan ve 1950’lere kadar stiren
zaman dilimini icine almaktadir. Pazarda rekabetin ortaya ¢ikmasiyla birlikte
Ureticiler agisindan urettikleri mallari satmak bir sorun haline gelmeye basla-
yinca, Uretimden 6te kar saglayacak satislarin gerceklestirilmesi 6nem ka-
zanmaya basladi ve satis odakli pazarlama anlayigi kavrami ortaya ¢ikti.

Buyik Ekonomik Kriz, ekonominin asil probleminin tiretmek ya da treterek
bliytimek degil, tretilen ¢iktinin satilmasi oldugunu ortaya koyan bir dénemi
baslatmigtir. Sadece iyi Griin tiretmek pazar basarisini getirmeye yetmemek-
tedir. Sirketler bu dénemde irtin satisinin saglam ve etkili tutundurma caba-
larin1 gerektirdigini fark etmislerdir. Bu nedenle bu dénemde satis faaliyetleri
ve satis yoneticileri sirket yonetimlerinde sayginlik ve yeni sorumluluklar
kazanmuslardir. Satis konusunda gelistirilen teknikler ve bazi yaniltici-aldatict
tanitim calismalari nedeniyle bu dénem koéti bir algilama ile karsi karsiya
kalmistir. Satista ve reklam galismalarinda hard-sell yaklagimin etkin oldugu
bu dénemde kapidan kapiya satislar, bu yaklasimi temel anlayis olarak ka-
bul eden satis ekipleriyle yonetilmekteydi (Sommers vd. 1992: 7-8).

S6z konusu ilk iki donem pazarlamada Uretim ve satig konularinin temel
anlayis olarak alindigi, tiiketici ve tiiketici beklentileri ile ilgili konularin mer-
keze alinmadigi dénemler olarak degerlendirilebilir. Pazar-tiiketici odakl
pazarlama anlayisi dénemi ise, daha 6nce yasanan iki dénemde yok sayilan
pazarlamanin taraflarindan biri olan tiketicilerin beklentilerinin, isletmeler
acisindan pazarda varolabilmek igin énem verilmesi gereken bir konu olarak
goriilmeye baglanmasi ile birlikte ortaya ¢ikan pazarlamanin tarihsel gelisim
stirecindeki Gictincti donemi olarak tanimlanmaktadir.
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“Pazarlama anlayisi dénemi, mal ve hizmetlerin pazarlanmasinda tiiketiciyi ve
tlketici tatminini, 6n plana cikaran bir yonetim felsefesidir. Bu yaklasim, tiketi-
ci ihtiyac ve isteklerini tim pazarlama faaliyetlerinin odak noktas1 yapan gerekli
orgltsel diizenlemelerle tiiketiciye yonelik tutumu butiinlesmis bir bigimde tiim
isletme bolim ve personeline benimseten ve béylece koordineli galismalarla
tiketicileri mimkin olan en iyi sekilde tatmin etme yolunda satiglari ve uzun
doénemde kéri saglamayi temel alan bir yonetim anlayisidir. Cesitli pazarlama
bilim adamlarinin aciklamalarinda en 6énde gelen ortak nokta, basta pazarlama
olmak Uizere, isletmenin tim boliimlerince, tiiketiciye yonelik tutumun benim-
senmesi ve tiiketici tatmini yoluyla kar saglamanin vurgulanmasidir. Pazarlama
anlayigina gore, bir igletme tiiketici ihtiyag ve isteklerini koordineli veya birbirle-
riyle bitlnlesmis pazarlama c¢abalariyla tatmin etmeli ve bu yoldan kendi
amaglarina ulasmalidir” (Mucuk 2001: 9-10).

“Bu dénemde musteri beklentileri buyik énem kazanmis olup, miusterilere
daha iyi nasil hizmet veririm yaris1 baglamistir. Bu dénemde rekabetin cok
yogun olmasi, satin alinacak trln alternatiflerinin bolca bulunmasi, tiiketici-
lerin bilincli olmasi, tiiketici koruma derneklerinin olusmasi, reklam/tanitimin
cok yaygin olmasi gibi etmenler tiiketiciyi daha gtigli kilmistir. Bu dénemin
cok gelismis olmasinin bir nedeni ise, TKY (Toplam Kalite Yonetimi) felsefe-
sinin igletmeler tarafindan uygulanmaya baslanmasidir. TKY’de insan,
trtin/hizmetten daha giiclii bir sekilde ele alinmigtir. Clinkd sistemi kuran da
insandur, sistemi igleten de insandir ve sistemin servis verdigi nokta da yine
insandir. Uretilen mallarda ya da verilen servislerde kalite 6n plana ¢ikmistir.
Kalitenin kosulsuz bir sart oldugu, kalitenin bir maliyeti olmadigi, ama kalite-
sizligin bir maliyeti oldugu felsefesiyle tiiketiciye kosulsuz memnun edici bir
Urtin/hizmet sunmak amaclanmistir (Kasik¢1 2002: 21-22).

Pazarlama anlayisinda tigtincii dénem olarak adlandirilan pazar odakl do-
nem icinde yer alan 1960’1 yillarda var olan Kitleler igin seri tiretim yapisini
1970’lerde triin cesitlenmeleri, segmentasyonlar izlemistir. 1980’lerin bagin-
da ise, musteri gruplar1 kiiclilmis ve her bir misteri grubunun yasam tarzi,
satin alma aliskanliklari istek ve ihtiyaclarina gére yeni pazarlama planlari ve
buna paralel olarak da iletisim planlari yapilmaya baslanmistir. Bagka bir
ifadeyle tiiketiciler artik yalnizca reklam mesajlari ile ulasilip etkilenemeyecek
kadar kompleks ve yogun bir yasam tarzina sahip olmustur. Yine 1980’li
yillarda musteri bazli, odaginda misterinin yer aldigi distinceler pazarlama
planlarinda etkili olmaya baglamis ve bitiinlesik pazarlama iletisimine temel
teskil edecek prensiplerin uygulanmasi s6z konusu olmustur. Bu yeni pazar-
lama anlayisinda; ne tretmelivim ki satabileyim?, nerede Uretmeliyim ki
satabileyim?, hangi fivattan satabilirim?, hangi kogsullarda tretim yapmali-
yim?, ne kadar tretirsem satarim?, Urtinlerimi nerelerde satmaliyim?, mar-
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kamin topluma yansiyan art: degerleri neler olmali? gibi Giretim bazh pazar-
lama anlayigini sorgulayan, musteri ve olasi musterilerin talep ve beklentile-
rini merkeze alan yeni pazarlama anlayisi uygulanmaya baglanmistir. Mo-
dern pazarlama anlayisi olarak da adlandirilan bu anlayis, pazarlama siste-
mine iletisim olgusunu katan ve musteri odakli olmayi ilke edinen yapisiyla
farkli bir pazarlama perspektifi cizmektedir (Bozkurt 2000: 20-21).

Iste bu ti¢ dénemden sonra hala pazarlama uygulamalarinda baz degisimle-
re ihtiyag duyuldugunun farkina varilmasi ile pazarlamada degisimin iki
ucunda yer alan alic1 ve saticinin ortak yararlarina yonelik ¢ift yonli iletisim,
pazarlama uygulamalarinin énem kazanmas: ve iki tarafin karsilikl etkilesi-
minin gereKliligine olan yénelim, postmodern pazarlama bakis acisinin orta-
ya cikmasinda etkili olmustur.

Postmodern pazarlama anlayiginin ortaya ¢ikmasinda 6zellikle tretim ve
satis odakl pazarlama anlayisi dénemlerinde etkisini gosteren Fordist Uretim
Anlayisinda yasanan degisimlerle ortaya cikan Post-Fordist Uretim Anlayist
da temelde etkili olmustur.

Fordist Uretim Anlayisi, bant tiretimi, montaj bant: tiretimi, yiirtiyen bantlar-
da vapilan kitle tiretimi olarak da adlandirilmaktadir. Henry Ford'un sadece
sivah renk olarak trettigi T Modeli bu Uretim biciminin tanimlanmasinda
belirleyici olmustur. Standart 6zelliklere sahip tirtinlerin, herhangi bir tiiketici
beklentisi goéz Ontine alinmadan ayni bicim, 6zellik ve hatta renkte serisi
olarak tretiminin, ytrtiyen bantlar tizerinde gergeklestirilmesini ifade etmek-
tedir. Onemli olan ¢ok sayida triiniin iiretilmesi ile ekonomik biiyiimenin
saglanmasi, karliligin arttirilmasi olarak goérilmisttir. Tiketici beklentileri ve
istekleri dogrultusunda tretim, misteri merkezli bir pazarlama anlayisi bu
dénemin karakteristikleri arasinda yer almamaktadir.

Fordist tretim bigimi, sosyo-politik bir olgu olarak, kitle tretiminden kitle
tiiketimine yonelim baglaminda bireylerin, Uretmek icin calisan, ayni za-
manda da yasamak icin tliketmek zorunda olan varliklar olarak kabul edil-
meleri durumunu ortaya ¢ikarmustir. insanlar kim olduklar1 énemli olmayan,
yaptiklar is kadar 6deme yapilan, tikketmek icin harcadiklari kadar deger
verilen varliklar olarak kabul edilmislerdir. Kitle tiretimi ve kitle tiiketimi don-
gusiini olusturacak bicimde reklamcilik kitlesel satis gorevini tstlenmis ve
tiiketim tarzlari birbirine benzeyen, tirdeslesen cekirdek ailelerden olusan
pazarlar, seri Uretim ile Uretilen Uriinlere yonelik pazarlama uygulamasini
yaratmistir. Ancak Fordizm, 1970’li yillara gelindiginde, 6zellikle kitle treti-
minde ortaya ¢ikan sorunlar, arz-talep piyasasindaki istikrarin bozulmasi
sonucu kriz baskisina girmis, tiiketici beklentileri pazarda énem kazanmaya
ve tiiketici tercihlerinde hizh, siirekli degisimler yasanmaya baslanmis, seri
Uretim etkisini yitirirken, ¢aligma ve tiiketim kaliplarinda da degisimler ya-
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sanmaya baglamistir. Bu durum yeni bir tiretim anlayisinin ortaya ¢ikmasin-
da etkili olmustur (Odabas1 2004: 25-26).

Fordist Gretim biciminin egemen oldugu dénemlerde énem verilen; kitlesel seri
tiretim anlayisi, ekonomik biiyiime ve karliligin tek énemli unsur olmasi ve
pazarlamada taraflardan biri olarak varolan tiiketicinin stire¢ sahip olugu islevin
g6z ard1 edilmesi gibi hususlarin, 6zellikle sosyal anlamda yarattigi olumsuzluklar
(cevre kirliligi, dogal dengenin bozulmasi vb.) ve ekonomik alanda yasanan
degisimler nedeniyle etkisini yitirmesi yeni bir {iretim bicimi olarak Pos-Fordist
Uretim Biciminin ortaya cikmasina neden olmustur. Bu tiretim biciminin tasidig:
temel 6zellikler postmodern degerler ve postmodern pazarlama anlayisinin da
sekillenmesinde bir gecis stireci 6zelligi tasimaktadir.

Post-fordist tiretim, esnek tretim olarak da tanimlanmakta ve Uretimin parcalara
ayrilmast, farkli cografi bolgelerde tirline ait pargalarn tiretimlerinin gergeklesti-
rilmesi, calisanlarin birden fazla alanda uzmanlagmalari, gesitlenen, hizla degi-
sen tliketici beklentileri dogrultusunda kesfedilmemis pazar nislerinin ve bilisim
teknolojilerinin 6énem kazanmasi, tam zamaninda tiretim, toplam kalite uygula-
malar1 gibi kavramlarin kazandigi deger, s6z konusu tiretim anlayisinin karakte-
ristikleri olarak siralanmaktadir (Odabag1 2004: 27).

Fordist tiretim biciminden farkli olarak post-fordist tretim bigiminde dile
getirilen is alanlarinda calisanlarin uzmanliklarinda gértilen esneklik, toplum-
sal yasamda da esnekligi ve farklilasmayi getirmektedir. Degisen yasam bi-
gimleri, hayat tarzlari, farklilagan ve Kkigisellesen tliketim tercihleri, yeni
trtin/hizmetlere duyulan ihtiyaclarin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir.
Bu noktada fordist tiretim bigimi ve pazarlama dénemlerinde temel olan,
tretimde ve uretim bicimindeki standardizasyon ve standart Griinler yerini
kisilestirilmis, 1smarlama seri Uretimlere birakmistir. Bu anlayis temelinde
isletmeler, kaliteli, tiiketici beklentilerini merkeze alan, pazarda hizla degisen
tiiketim egilimlerini ve nis pazarlar takip edebilen, 6zellikle hizmette kaliteyi
ilke edinmis, degisimlere hizla adapte olabilecek teknolojik alt yapiya sahip,
belirsizliklere karsi hizli tepki verebilen, iliskisel, deneyime dayali, simdiyi
oldugu kadar ge¢misi ve gelecegi de gbz ontinde tutan bir postmodern pa-
zarlama anlayisini benimsemis olmalidirlar.

b. Postmodern Pazarlama Anlayisi: Stephen Brown “Postmodern Mar-
keting” isimli kitabinda postmodern pazarlamayr karakterize eden
postmodern toplumsal yapmin getirdigi 7 unsurdan bahsetmektedir. Bu
unsurlar 6zetle agagidaki gibi siralanabilir (Paliwoda 1996: 477-478):
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o Parcalanma (Fragmentation): Politika, ekonomi ve pazarda ¢oziilme.

o Farklilastirmanin Giderilmesi (De-differantiation): Geleneksel sinirlarin
bulaniklagsmasi ve hiyerarsik yapilarin erozyona ugramast, yok edilmesi.

o Ustgerceklik (Hyper-reality): Fantezi diinyasi, sanal gerceklik.
o Kronoloji (Chronology): Gegmise ilgi, 6zlem.
e Pastis (Pastiche): Edebiyat, mizik ve mimari ile ilgili stillerin karigtirilmasi.

o Kurumsalcihk Karsithgi (Anti-foundationalism): Ortodoks yapiya ve ev-
rensel gercekliklere yonelik antipati.

e Cogulculuk (Pluralism): Bu unsur bir ayr kategori degildir ama diger 6
unsurun birlestirilebilecegini ve postmodern yapinin farkliliklara agiklik ve
hosgori gostermesini ifade eder.

Firat ve Venkatesh’e gore, postmodern pazarlamanin ortaya cikmasinda
etkili olan ve postmodern pazarlamayi tanimlayan postmodern kultir kosul-
lar1 ise, bes ana karakterle ifade edilmektedir. Bu kosullar agagidaki gibi
siralanabilir (Firat, Shultz 1997: 185):

e Ustgerceklik (hyper-reality)
¢ Parcalanma (fragmentation)

e Uretim ve tiketimin yer degistirmesi (reversal of cunsumption and
production)

¢ Oznenin merkezilestirilmemesi (decentring of the subject)

e Paradoksal birlesme/zitliklarin-karsitliklarin -~ birlesmesi  (paradoxical
juxtaposition of opposites)

Yukarida ifade edilen postmodernizmin kosullarina Van Raeij ¢ogulculuk
olarak tanimladigi, farkliliklarin kabul edilmesi kosulunu da eklemistir.
Brown ise, postmodern tiiketicilerin ifade edilen 3 egilimi yéniinde ana yapi-
y1 genisletmistir. Bu ¢ egilim asagidaki gibi siiflandirilabilir (Firat, Shultz
1997: 185):

e Surekli simdiki zamanda yasamak icin hazir olma.
e Form/bicime 6nem verme.
o Diizensizlik ya da kaos durumuna boyun egmenin kabul gérmesi.

Brown’a gore, postmodern pazarlama temel bazi 6zellikleri tasir. Postmodern
pazarlamada gli¢/bilgi kavrami ve bunlarin pazarlamayla karsilikl iligkisi s6z
konusudur. Postmodern bakis agisinda imaj her seydir ve goriiniig/sanal
gerceklikten daha 6nemlidir. Sahip oldugumuz sezgilerin, duygularin bugi-
nin dinyasina uzak bir bakigt vardir. Gergeklestirme amactir ama gergek
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degildir. Zaman iginde anlami degisen gerceklestirme, markalar tzeri bir
kavramdir ve bu kavram marka konumlandirma icin bir énem ve anlama

sahiptir (Paliwoda 1996: 478).

Tablo 1. Postmodern Kosullarin Kisa Tanimlart

Postmodern Kosullar

Kisa Tanmimlan

Acikhik/Hosgorti
(Openness/Tolerance)

Ustiinliik ya da asagilama degerlen-
dirmeleri ya da 6nyargilari olmaksizin
farkliliklarin (farkl stiller, varolmanin
ya da yagsamanin farkl yollari gibi)
kabuli

0stgergeklik (Hyperreality)

Gucla ve etkili gosterimler ve sunum-
lar olan abartilar ve simiilasyonlar
yoluyla sosyal gercekligin kurulmast,
yaratilmasi

Simdiki Zamann Siirekliligi
(Perpetual Present)

Simdiki zamanda gegmis ve gelecedi
iceren her seyi deneyimleme kiilttirel
egilimi: “burada ve simdi”

Zithklarin/Karsithklarin Birlesmesi
(Paradoxical Juxtaposition)

Zit, celiskili ve ozellikle ilgisiz unsurla-
11 igeren herhangi bir sey ile bagka bir
seyi birlestirme kulttrel egilimi

Parcalanma (Fragmentation)

Benlikte hissedilen ve yasamdaki
tutarsiz ve baglantisiz anlarin ve
tecriibelerin her yerde bulunmasi

Baghligin Kayb: (Lost of
Commitment)

Herhangi bir tek fikir, proje ve buyik
tasarima baglanmada kilttrel istek-
sizligin gelismesi

Oznenin Merkezilestirilmemesi
(Decentring of the Subject)

Modern kulttrdeki bireyin merkezde
bulunmasi durumundan uzaklagilma-
s1

Tiiketim ve Uretimin Yer Degistirme-
si (Reversal of Consumption and
Production)

Degerin tiretimden baska tiiketimden
yaratildigina verilen kulttirel onay ve
tiikketime verilen 6nem ve dikkatin
gelismesi

Bicim/Stile Onem Verme (Emphasis
on Form/Style)

Icerige karsit olarak, anlam ve yasa-
min belirlenmesinde bigim/stillin
etkisinin artmasi

Diizensizlik/Kaosun Kabulii
(Acceptance of Disorder/Chaos)

Dizen yerine, krizler ve dengesizlikler
varolan yaygin durumlardir anlayist-
nin kiiltiirel onayi sonrasinda bu
durumun kabulii, deger kazanmasi
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Kaynak: A. Fuat Firat, Clifford J. Shultz II, “From Segmentation to
Fragmentation, Markets and Marketing Strategy in the Postmodern Era”,
European Journal of Marketing, Vol.31, No: 3/4, 1997, s.186

Postmodern kiilttrel ve toplumsal yapinin sahip oldugu ve pazarlamayi etki-
leyen bu kosullar iginde, topluluk pazarlamasi acisindan, Ustgerceklik, farklt
gorislere hosgorti, parcalanma, tretim ve tiketimin yer degistirmesi gibi
unsurlar biraz daha 6n plana ¢ikmaktadir.

b.a. l"Jstgergeklik (Hyper-reality): Ustgerceklik, belirlenen gerceklik icin-
de benzetimin glictinii sunmada kullanilan bir kavramdir. Postmodernitenin
o6nemli dustntrlerinden Baudrillard’a gore ustgerceklik, imgelemin ya da
benzetimin Ustlinde ne oldugudur, gercekligin olusturulmasidir. Gecmise
benzetilen, hayal edilerek kimliklendirilenin tekrar yaratilmasidir. Benzetim,
simdi neyin varsayildiginin gerceklik olarak yeniden (retilmesidir.
Ustgerceklik ile ilgili 6rneklerin en giincel ve giiclii olanlar sirketlerin benze-
tilmisin imajinda gercekligi yeniden yapilandirdiklari etkili pazarlama uygu-
lamalaridir. Tuketiciler hayatlar1 boyunca cesitli sahnelerde, televizyonda ve
diger Kkitle iletisim araclarinda insanlarin rolleri, iligkileri ve karakteristiklerinin
tekrar Uretimine tanik olmaktadirlar. Erkeklerin ve kadinlarin toplumsal rolle-
ri reklamlarda tekrar sunulmakta ya da yeniden tanimlanmakta, bu sunumlar
tiiketiciler tarafindan icsellestirilmekte ve gerceklik olarak yeniden uretildikleri
gorilmektedir. Ustgercekligin olusturulmasinda iletide kullanilan gosteren ve
gosterilenin arasindaki iligki, olgunun yaratilmasinda etkili olmaktadir. Sanal,
gorintisel isaretler, sunduklari seyi daha anlasilir kilmakta ve cesitli anlamla-
11 iletmektedirler. Ornegin; dis macunu reklamlarinda tirtin, disleri temizleyen
fiziksel, islevsel degeri ile sunulur. Bu sunuma ek olarak cekicilik, guzellik,
mutluluk, etkileyicilik vb. yeni ve sembolik anlamlar da iletiye ve dolayisiyla
trtine eklenen degerler olarak sunulur. Bu yeni anlamlar yeni bir gercekligi
guiclii bir iletisimle 6yleymis gibi gosterirler ve dogru olarak kabul edilirler. Bu
sunulan yeni degerler belli bir markanin ifade ettigi ya da tasidigi baglanti
degerleri olarak kabul edilmektedirler. Kiyafetler, sigara, kozmetik ve diger
pek cok ozellikli ve spesifik markali tirtiniin reklamlarinda da bu tiir 6rneklere
rastlamak mimkindir. Blytk sehirlerdeki kafeler, dinlenme alanlari gegmis
dénem gorinimi veren, eski donemlerdeki benzerlerine gbre, mimari agi-
dan tekrar inga edilmekte, turizm amach orijinaline benzer sehirler, alanlar
yeniden olusturulmakta ve insanlarin ge¢mise dair birebir gercek zamanl
deneyimler yasamalari saglanmaktadir (Firat 1991: 70-71).

Postmodern tiiketicilerin olusturdugu toplum, trtnlerin her seyi kapsadig: bir
pazar yeridir; igindeki her sey metalastirilmistir ve strekli degisen giyim mo-
das1 miizik ve yasam tarzi, reklamlar ve paketlenmis imajlariyla bireyi kusat-
maktadir. Bu dogrultuda imajlar ve sesler postmodern insani bombardiman
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altinda tutar ve ideallestirilmis hayali insan bedenleri yaratir. insan bedenle-
rinin sonsuz betimlenisleri aslinda kamusal imgelemdeki gercek insan beden-
lerinin yerini almistir (Mertli, http: /www.mmistanbul.com/makaleler/ kav-
ramlar/siber_kultur/siberkultur.html).

“Duygusallik, tutku ve yeniden sosyal bagi arayan postmodern birey, ge¢gmi-
si ve gelecegi su anda, simdi, bugin i¢in yasama deneyimini arzulamaktadir.
Modernizm ge¢misi birakip, gelecege yonelik tasarimlari savunurken, mo-
dern Oncesi ¢ogunlukla gecmise odaklanir. Bunlarin yaninda postmodern
bakig, buglinii yasama, gelecekten daha cok buglinde gelecek ve gegmisle
baglarin koparilmadan bulunmasini amaglar. Gegmis ve gelecegi birlikte
deneyime katma arzusu, geleneksel ve kutsal olanin yeniden kesfine, elde
edilmeye caligilmasina ve kullanimina neden olabilmektedir. Postmodern
bireyin bircok seyi birlikte ayn1 anda denemek istemesi egilimi, belki de gec-
mis ve gelecegin birlikte denenebilecegi algilamasini yaratmaktadir. Ancak,
bu birliktelik kisa siireli olabilecek ve diislenmis olan bir deneyimin yasanma-
st biciminde kendini gosterecektir. Boyle bir olusum pazarlama yonetimi
acisindan su olanaklar1 yaratip uygulamalari gerceklestirir:

o Gegmise 6nem veren iletisim ve tanitim kampanyalar1 gerceklestirilmek-
tedir.

o Varligini coktan kaybetmis gibi olan markalarin giinimtize uygun halde
yeniden canlandirilmalar artmaktadir.

e Ultramodern ancak nostaljik bicimdeki ge¢mise donik (retro) Urtinler,
reklamlar ya da perakendecilik uygulamalarina daha ¢ok rastlanmakta-
dir” (Odabasi1 2004: 61).

Bilgisayarin sanal diinyasinda tiiketiciler, birka¢ tiklamayla diinyanin gitmek
istedikleri ama belki de hayatlari boyunca gidemeyecekleri bir yerine birkag
saniye icinde gidebilmekte ve bir turistik gezi yapabilmekte, icinde bulunduk-
lar1 zaman diliminde bundan yiizlerce yil éncesini ya da gelecegi yasayabil-
mekte, kendi istedikleri ve kendilerine 6zel trtinleri markalarin web sitelerin-
de tasarlayabilmekte, sanal arkadaslar edinmekte, dzetle kendilerine bir sanal
yasam kurabilmektedirler. Ozellikle bilgisayar oyunlari bu sanal gercekligin
varatildigi ve hatta oyunlara yerlestirilen reklamlarla (advergaming) bir tir
reklam ortami haline de gelmektedirler. Bilgisayar ortaminda béylesi bir
Ustgergeklik yaratimmin s6z konusu oldugu en bilinen 6rnek, Sims adh
interaktif bir bilgisayar oyunudur. Bu oyunda oyuncular bilgisayar ortaminda
bir aile kurmakta, arkadasliklar yasamakta, evleri icin alisveris yapmakta,
cocuk sahibi olmakta, izintiiler ve mutluluklar yasamaktadirlar. Yani haya-
tin iginde varolan gercekliklerin, oyuncularin kendi kararlar ve stratejik tak-
tikleri dogrultusunda sanal bir diinyada, sanal karakterler tizerinden yasan-
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masi s6z konusudur. Oyuncular kendi belirledikleri seceneklere gbre oyun-
daki kisilikleri olusturmakta, oyunun oynanacagi sahneyi kurabilmekte ve
sonrasinda da kurduklari bu sanal hayati sanal bir gerceklik olarak izleyebil-
mektedirler. Oyle ki, diinyanin bircok yerinden Sims oyuncular: birbirleri ile
iletisim kuracaklari bir sanal topluluk olusturmuslardir. Sims bir tiiketici kitlesi
de yaratmaktadir. Oyun icinde kullanicilar gercek markalarin trtinlerini kur-
duklar sanal diinyalarin1 devam ettirebilmek, oyun icinde sevdikleri insanlar
mutlu edebilmek icin satin almakta ve bu sanal gerceklik icinde bir tiiketici
olarak da yer edinmektedirler.

Filmler, bilgisayar oyunlari, reklamlar ve diger tim pazarlama cabalari bireye
yasam bicimleri, tiikketim aliskanliklari, hayata bakis acilari, sahip oldugu
ortak degerler ve tecriibelerle bir topluluga aidiyeti saglayacak ana mesajlari
ileten, gercekligi iletiyi sunan kaynagin olmasini istedigi bicimde sunan arac-
lar olarak da degerlendirilebilir. Kitle iletisim araglarinda sunulan bu iletiler
gercekligin yeniden tretilerek alici olan bireylere sunulmasini saglayan, treti-
len gergekligi Gykiilerle kurgulayarak ileten araclar olarak, John Grant'in
deyimiyle 6yki medyas: kavrami dahilinde karsimiza ¢ikmaktadirlar.

“Oyki medyasi, vasandig: sekliyle hayat (ya da yasanabilecegi sekliyle) tize-
rine odaklanmis bigemlerdir. Kurgu dramalarindan haberlere, bilgisayar
oyunlarina kadar yayilirlar. Romansi durumlara nasil tepki gdsterecegimizi
hayal ettiren de bunlardir, bizi neyin motive ettigini kavramamizi saglayan
da. Farkli yasam bigimleri arayisimizi da 6éyki medyasi cercevesinde strdii-
rebiliriz. Oykiiler ézellikle yeni bir davranis bicimi ya da uygun bir eylemin
sunumunda, her tlrlii pazar olgusuna uyarlar. Bu baglamda, yasamin canli-
lig1 igindeki butin segimleri belirledikleri kadar, giiglii esin kaynaklari ve
modeller de olustururlar” (Grant 2004: 281).

“Baudrillard, modern tiiketim yaklasiminda arzu kavramini idealist bir uygu-
lama olarak ele almistir. Baudrillard’a gére, modern ve postmodern tiketici-
ler maddi gereksinimlerini giderdikleri kadar, hatta belki bundan da fazla,
duygusal arzularini da doyurmaya calismaktadirlar. Bu Baudrillard’m mo-
dern/postmodern tiiketimciligin belirgin 6zelliklerini analiz etmek amaciyla
gelistirdigi en 6nemli yaklasimdir. Bununla birlikte bu tiir arzular Baudrillard
tarafindan ytizeysel olarak gorlliir, derin yapilar olarak kabul edilmezler”
(Bocock 1997: 83).

Postmodern toplumun postmodern bireyi igin énemli olan, ne yapacag: de-
gil, ne yaganmus ve ne yasanmakta oldugu olarak belirir. Gelecek dustincesi-
nin ve beklentisinin yoklugunu ya da belirsizligini iginde barindiran bir gele-
cege baglanmak reddedilir, buglin ve gecmis her seyden énemli olarak de-
gerlendirilir. Postmodern birey i¢in 6nemli olan, strekli bir glincellik iginde
yasamak, “bitmeyen ve sonsuz bugtinii” gerceklestirmektir. Dolayisiyla her

209



bilig, Yaz / 2006, say1 38

ne alanda olursa olsun gergeklestirilen tiiketimde, gecmis-bugtin bilesimi bir
tiiketim s6z konusudur. Gegmisle bagin ktilttirel mirascilik sanayinin gelisme-
siyle saglandigini séylemek mimkindiir. Miize kiiltiirintn gelismesi ve kiil-
tiirel mirascilik konusunun da ticarilesmesi kendine 6zgii bir sanayinin olus-
masina neden olmaktadir. Ozellikle ingiltere, Japonya gibi tilkelerde cogalan
muze sayilart ve bir adim daha ileri gidilerek gecmisin sanal ortamda sergi-
lendigi sanal miizelerin ortaya ¢ikmasi, postmodern bakis acisinin gegmisi ve
gelecegi bir arada yasama, gegmise énem verme anlayisinin ve dolayisiyla
bu yolla yaratilan tistgercekligin bir uzantisidir (Odabagi 2004: 61-62).

b.b. Parcalanma (Fragmentation): Postmodernizm; yasamin énemini ve
yasamin parcalanmis anlarindan alinan zevki glclendirmektedir. Parcalan-
ma, tiketicinin yasam tecrtibesinde agikga bellidir. Televizyon izlemek ve
guin icinde yasanan parcalanmigliklar kadar genis bir alanda érneklendirilebi-
len iste, yolculukta ve evde parcalanmalarin her biri aktivitelerin ayrik za-
manlarinda ortaya ¢ikar. Evde, televizyon izleme, bulagik makinasini kul-
lanma, yemek yeme vb. aktivitelerin her biri igin bir zaman ayrilir. Ttiketici
farkli zamanlarda ve farkli durumlarda sunulan farkli imajlarla ilgili baska
parcalanmigliklar yasar. Ayni imaj (ayni sekilde giyinme, benzer konusma ve
davranig bicimleri, benzer Kisilikler) her durumda sunulabilen hos bir kisilik
yaratmayacaktir. Cnku farkli rollerin (anne-baba, sevgili, arkadas, calisan,
yonetici, 6gretmen, satict vb.) sahip olmasi dusiiniilen kiltiirel beklentiler
oldukga farklidir. Her bir durumda sunulabilir bir kimlik yaratmak icin birey
farkli imajlar izlemek durumundadir. Parcalanma ve degisik imajlarin giict,
pazarlanan Urlin olarak 6ztin algilanmasini gliglendirir ve 6znenin merkezi-
lestirilmemesini tamamlar. Ozne ve nesnenin ayrimlastirlmasi ya da farkh-
lastirlmasinin sonucu olarak, tiiketici ve triiniin pazarlanabilen bir mal ola-
rak bir araya gelmesi durumu, dil oyunlarinin kullanildigi ve insanlarin
varolmasi icin Urlinler vardir Gzerinde duran, insan 6zelliklerinin trtine bag-
landig1 reklamlarla ¢ok iyi ve etkili bir sekilde sunulmaktadir. Tuketici tiiketilir
hale gelir, tiiketim baskin ve dénemli bir deger olarak tretimden dogar ve
onun Uzerinde bir deger kazanir. Deger tiketimden yaratilir, tiiketimin ger-
ceklesmesiyle ortaya cikar (Firat 1992: 80-81).

Postmodernizmin kosulu olarak degerlendirilen parcalanma, postmodern
bireyin toplumsal yasami icinde birden fazla ve farkli toplumsal yapi ya da
toplulugun tyesi olmasinda da kendini gosterir. Postmodern topluluklarin
hiyerarsik olarak kesin bir Ust-ast iligkisi iginde olmadan olusan yapisi bag-
laminda, postmodern topluluklarda bir akiskanlik da s6z konusudur. toplu-
luklar arasi bu akigkanlhigin etkisiyle bireyler, 6zde sahip olduklari kendi ben-
likleri, Kisisel 6zellikleri ve yasam tecriibeleriyle varolurlar. Postmodern toplu-
luklarda, 6znenin merkezde bulunmamasi kosulu temelinde, topluluga bagli-
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lik s6z konusudur. Topluluklar gruptaki bireylerin kimliklerini koruyarak,
topluluKla iligkili konular1 ya da unsurlari iliskilendirme ve bir topluluk bagi
yaratmaya odaklanirlar. Birey hayati boyunca iginde bulundugu yasam ala-
ninda sahip oldugu farkl roller ve kisilik 6zelliklerine gore farkli topluluklarin
tyesi olabilir.

b.c. Uretim ile Tiiketimin Yer Degistirmesi (Reversals of
Consumption and Production): Postmodernist bakis acisi, modernizmin
ortaya koydugu sekliyle tiiketimin yok edici bir isleve sahip olmadigini ifade
eder ve tiiketimin kiltiirel ve sayisal bir faaliyet olarak tretilen isaret degerle-
rine sahip oldugunu savunur. Postmodernizm béylece hem tiretimin hem de
tiiketimin birlikteligine ve 6énemine vurgu yapar. Postmodern &neriye gore,
tiketim olmadan tretim olmamakta, tiretim olmadan da tiikketim gercekle-
sememektedir. Kavramlar arasindaki bu karsilikli varolma durumundan do-
lay1, her ikisinin de énemi kabullenilmektedir. Yani sira {iretim ve tiiketimin
birbirinden ayr1 olmadigi, tiiketim sirasinda tretimin yeniden gerceklestigi,
farkin sadece tretim biciminden kaynaklandigi gérilmektedir. Bu baglamda
postmodernizmde tlketim kiltiiri 6n plandadir. Tiiketiciler de pazarlamaci-
lar gibi tiiketim sembolleri tiretmekte, tiretim ve tiiketim bir bltiintin iki par-
cast halinde gorilmektedir (Odabasi 2004: 40-41).

Postmodern tiiketici igin ttikettigi tirtinden elde ettigi tatmin 6nemlidir. Dola-
yisiyla Grln uretilirken yaratilan deger kadar, bu triiniin postmodern birey
tarafindan tiiketimi sirasinda ortaya cikan ve benligini sekillendiren, kimligi-
nin tanimlanmasinda etkili olan tatmin ve bireyin deneyiminden elde ettigi
6dul markaya atfedilecek 6nemli bir deger olarak tiiketimle birlikte ortaya
cikar. Tuketici yaptigi her tiikketimde bir deger yaratici olarak gortlir ve bu
baglamda da tiiketicinin Grin/hizmetleri tiikettigi zaman ortaya citkan degerin
hangi marka ile gercekten arzulanan, 6zlenen, sahip olunmak istenen deger
oldugu, o markanin tiiketici géztinde énem kazanmasi ve tercih edilmesinde
etkili olmaktadir.

Ayrica topluluk pazarlamasinin kilit unsuru olan postmodern topluluklarin,
glinimuizde ilgi alanlar1 baglaminda biraya gelerek olusturduklari deneyim-
ler, Grtnler/hizmetleri tiketen bir tiiketici olmak diginda, gercek anlamda bir
Uretici olarak da topluluklarin islev kazanmasina neden olmustur. Bu bag-
lamda sirketler tiketicilerin gercek istekleri, beklentilerini karsilayacak
Grtin/hizmetleri tretebilmek icin, seslendikleri hedef kitlelerinin dahil oldugu
topluluklarla birebir iletisim icine girerek, tGriin ya da hizmetleri ile ilgili geri-
bildirimleri almaya, yeni gelistirecekleri tGriinleri denetmeye, hepsinden 6te
yeni gelistirecekleri tirtinlerle ilgili alt yapiy1 olustururken postmodern topluk-
larin gorislerini almaktadirlar.
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b.d. Aciklik/Hosgorii (Openness/Tolerance): Postmodernistler, modern
pazarlama diistincesini sekillendiren, mitler temelli ve benzer bicimde sosyal
durumu iceren bir cok modernist kavram/terimi tartigirlar. Postmodernizmde
tiim sosyal tecriibeler bir hikayeye dayandirilir ve bu hikaye yasam hakkinda
bir sosyal grup tarafindan yapilandirilir. Bunun kosullar1 ya da gerekKlilikleri
topluluk inanglar tarafindan sekillendirilir ve sosyal gerceklikte tecriibelere
donusturalar. Hicbir hikaye ayricalikli bir statliye sahip olmamalidir.
Postmodernizm, modernist bir anlayisi icerse de, tim hikayelere agiktir ve
hosgoriltdir. Modernist bakis acisinda, sosyal gergeklik sosyal yapilanma-
dan bagimsiz olusur ve modernist objektif bilgiye sadece tek bir dogru yolla
ulagilabilecegini iddia eder. Bununla birlikte dogru olarak sunulan bu gergek-
lik bilimsel incelemenin geleneksel metotlar1 sayesinde ortaya cikar.
Postmodernist diisince, hikaye ve anlayislari hosgori ile karsilar.
Modernitenin 6znesi bilgi olmasina karsin, postmodernizm iletisim kurulan
Ozne olarak tiketiciyi goriir. Sosyal gerceklikle yakin ve karsilikh bir iletisim
icinde olan postmodern birey, kendisinin bir parcasi olmadigi yapilanmalari
pasif olarak miras almak yerine bunlari bizzat yasamak, deneyimlemek ister.
Postmodern Kkiiltirde pazarlama, tiiketiciler tarafindan iletilen geleneksel
olmayan taleplere hosgoriili ve agik olmahdir (Firat, Shultz 1997: 188).

3. Pazarlamada Postmodern Topluluklarin Etkisi: Topluluk Pa-
zarlamasi (Tribal Marketing)

Farklilasan ttiketici ¢zellikleri baglaminda parcalanmis 6zellikler gosteren
glinimiiz pazarinda tiketici arastirmalari, tiiketici bolimleri, nis pazarlar ve
yasam bicimleri gibi modern tliketici aragtirmalarinin destek verdigi bircok
yapwyl1 hemen hemen reddetmektedir. Postmodern arastirmacilar, uyumlu
tiiketici gruplarina ¢ok fazla 6nem vermemektedirler. Ciinkli bu arastirmaci-
larin gortslerine gore, bu tarz gruplar hayal edilen inanilmaz ttketici profille-
rini temsil etmektedirler. Postmodern tliketici arastirmalarinda kullanilan
referans birimleri, daha ¢cok benzer deneyimleri ve duygular1 paylasan birey-
lerden olusan bir gruptur. Postmodern topluluklar/cemaatler, aralarinda gev-
sek dlzeyde, karsilikhi olarak gerceklesen iletigsimle birbirlerine baglanan
gruplari ifade etmektedir. Topluluk metaforlari, toplumun dinamiklerini tarif
etmek icin kullanilir, modern 6ncesi dénemle iligkileri streslidir ve modern
dénemle de aralarinda farkliliklar gorilmektedir. Guniimizde neo-
cemaatgilik (neo-tribalism) oldukca yogun olarak goéze garpan bir kavrami
olusturmaktadir. Insanlar kolektif olarak hareket ederler ve modern yapilarin
baskinligi disinda sosyal gligleri tiretirler. Postmodern gruplar, modern 6nce-
si topluluklarin durum ve diger rasyonel organizasyonlarla iliskileri gibi,
varolan kurumlarin giiclyle yiiz ylize gelmektedirler. Fakat modern 6ncesi
topluluklardan farkhidirlar. Postmodern topluluklarda, modern éncesi toplu-
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luklarda farkli olarak, topluluk kurallarina uyum konusunda baski yapma
glice bagl olmayabilmektedir. Topluluk icinde olusmasi istenen uyum icin
ilgili kurallar seyrek olarak agikga kodlanir. S6z konusu topluluk kurallarina
uyum, gugli yakinlik baglari ya da karsilikli degisimlerin yogunluguna da
bagli olmayabilir (Cova, Cova 2001: 68).

Postmodernite, gecmis zaman ve teknolojik gelismeler arasindaki sinerjidir.
Postmodern alanin sosyal dinamikleri ve karakteristikleri, tecriibeler, temsiller
ve duygularin katlanmasiyla olusur. Cogu kez bu tarz dinamikler bireyselcilik
tarafindan tanimlansa da, postmodern topluluklarin ortaya ¢ikisi gozlemle-
nebilmektedir. Topluluk/cemaat/kabile (tribe) kavrami, herhangi bir kolektif
davranigi tanimlamak i¢in politikada yogun olarak kullanilmaktadir. Ge¢mis
déneme ait topluluklarda da modern yapmin kurumlarina direnme vardir.
Sonuc olarak cemaat/topluluk s6zciigli etnik grupla kavramsal olarak benzer
karakteristikler tagir; fakat lokal, dilsel ve kiiltiirel homojenlik agisindan daha
kiictik bir 6lcektedir. Bazi acilardan klan kavramiyla da benzer karakteristik-
ler tagir; ancak aile iligkileri, nesil ve diger klanla ilgili 6zellikler acisindan
daha genis bir Olcektedir (Cova, Cova, http: //ygourvenZ.online.fr/
webcom/cova-tribe-2001.pdf, 2001: 4).

Postmodern pazarlamada bireyciligin yani sira karsimiza ¢ikan kabilecilik
(tribalism) kavrami, cemaat, topluluk kavramlar ile de tanimlanmaktadir.
Bireycilesme siireci modernizmde baglayan bir siireg olmasina ve bireyin
kendini merkeze koymasina, ayni zamanda da kendi eylemlerinin kendisinin
olusturdugu goérisiini savunmasina ragmen, postmodern bakis agisinda da
postmodern bireyden sdz edebilmek mimkiindiir. Bireysel farkliliklar: olabil-
digince kabullenigsin yaninda, postmodernizm “kabilecilik”, “cemaatcilik”,
“topluluk”, dusltncesini ve wuygulamasini da hos gorebilmektedir.
Modernizmde gecerli olan birlikte olma bigimi toplumsallik, postmodern
diistincede yerini topluluklara (cemaat, kabile ttrii) birakmistir. Modernitede
merkezde yer alan 6znenin yerine, postmodern anlayista cemaate baghlik
duygusu 6n plana ¢ikmis, ylriyisler, baskaldirilar ve gosterilerle cemaatler
duygularini disa vuruma yollarini bulmuslardir (Odabasi 2004: 59).

Postmodern topluluklar, eski dénem topluluklardan bazi noktalarda farklilik-
lar gosterirler. Bu farkliliklar kisaca su sekilde siralanabilir (Cova, Cova, http:
//lygourven2. online.fr/webcom /cova-tribe-2001.pdf, 2001: 6):

o Postmodern topluluklar gecici ve sinirli olmayan gruplardir. Eski dénem
topluluklar kalici, stirekli ve sinirli topluluklardir.

o Bir kisi birkac degisik postmodern topluluga tye olabilir. Eski dénem
topluluklarda bir kisi sadece bir toplulugun tyesidir.
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e Postmodern topluluklarin sinirlar1 kavramsaldir. Eski dénem topluluklar-
da sinirlar fizikseldir.

o Postmodern topluluklarin tyeleri, paylasilan hislerle iliskilidir ve isaretler
yeniden uygunlastirilir. Eski dénem topluluklarin tyeleri aile iliskileri ve
diyalekt ile iligkilidir.

Birer postmodern topluluk olarak degerlendirilebilen ve belli yasam bicimleri,
tiiketim aliskanliklari acisindan benzer 6zellikler gésteren toplumdaki gencler,
cocuklar, teenagerlar ve yashlarin olusturdugu gruplar arasinda da sosyal
statli agisindan farkliliklar goriilmesi olasidir. Fakat modernizmde kendini
belli agilardan kesin ve net olarak gosteren sosyal sinif kavraminin hiyerarsik
ve kesin sinirlarla ¢izilmis yapisina karsin, postmodern toplumsal yapidaki
sosyal smiflar arasinda statli farkinin énemsizlesmesi ile birlikte, bireyin farkli
topluluklar arasinda hareket etmesi cok daha kolay ve daha akiskan bir ya-
pida kendini gosterir.

Postmodern toplumda, simniflar arasindaki sinirlar baglaminda modernizme
gore varolan en 6nemli fark “tiiketim kaliplari acisindan, cesitli sosyal ve
etnik smiflamalar ve yas/dénem smirlamalarinin, bireysellesmis kaliplara
gore daha az 6neme sahip olmasidir. Postmodernizmde, gruplara ait sinirlar
modernizm kosullari altinda oldugundan daha akiskandir; insanlar kendileri-
ni mutlaka parcasi olduklari sosyal statli grubuna, hatta icinde dogduklari
etnik gruplara ait hissetmezler. Cocukluktan kurtulurken, bir¢cok genclik gru-
bu iginde de yer degistirebilir, cesitli yeniyetme grubu kimlikleri arasinda
ilerlerler. Sonunda, daha duragan genclik ve statii gruplar1 arasinda yasamis
olan modern kusaga gore, daha renkli bir dizi heyecan ve bunlarla baglantili
tiketim kaliplar1 ile birlikte, orta yas ve yashlik dénemlerine erisirler.
Postmodern kogullarda, kimlikler devamli bir degisim hali igindedir; bireyler
bir alt kiltir grubu ve heyecanindan digerine 6zgtlirce gecebilirler; daha 6nce
farkli kategorilerde yer almis olan her seyi karistirip, birbirine uydurabilirler”
(Bocock 1997: 86).

“Sosyal gruplar —kastlar, klanlar ve akimlar- toplumsal diizen ve degisimin
kalbini olustururlar. Geleneklere kars: cikarlar. Inanilmaz bir sembolik deger-
leri vardir. Bir bireyin kimligi, buglin bile, buyiik olclide ister gergek ister
stzel olsun, topluluk tyeligi tarafindan sekillendirilir; isleri ya da unvanlari,
dinleri ve boélgeleri... Buna karsilik eski toplumsal organizasyonlar “bizler”
(onlar ve bizler gibi) tizerinde yogunlagmisken, bugtinkiiler daha &zel bigim-
de “biz” networkiiniin icindedir. Ozel bir baghliklar ya da kimlikleri yoktur.
Yasamin her ttrlia farkh alanina yonelik olarak, bircok “biz” grubuna dahil
olunabilir. “Biz” gruplari, daha az kavgacidir ama sik sik goris ayriliklarina
dusulir. Konsept pazarlamasi (concept marketing) icin topluluklarin énemi,
her seyin 6tesinde bunlarin bir grup zihniyetine sahip olmalar1 ve buna gére
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karar almalardir. Bir tiketim toplulugu uzmani olan Forum One’a gore,
1999 sonunda Net'te 300 binin lizerinde topluluk sitesine ulasilmist1, oysa
bu say1 1996’da 96 bindi” (Grant 2004: 271-272).

Postmodern topluluklar, esas olarak kararsiz, tutarsiz, kiigiik 6lgekli, etkileyici
ve modern toplumun kurdugu parametrelerin herhangi biri tarafindan bigim-
lendirilmemis, smirlandirilmamiglardir. Bunun yerine, paylasilan duygular ve
tutkular yoluyla bir arada tutulurlar. Gugli yakinlik sinirlart ya da karsilikli
degisimleri yoktur. Topluluklar stirekli olarak akiskan bir yapi sergilerler,
tyelerinin tekrarlanan sembolik ritlelleri tarafindan yeniden olusturulurlar;
fakat rittieller ve topluluga 6zgu unsurlarin ¢ekim gtictinde 1srarct degillerdir.
Paylasilan tecriibeler yoluyla anlamlarin rekonstriiksiyonu/yeniden insasi (re-
construction) ya da yeniden sahip olma (re-possession) ve ritiieller yoluyla
ortaya koyduklar1 kanunlastirmalar, postmodern toplumlarin topluluk kimlik-
lerinin olugturulmasinin  ¢ok kuvvetli bigimleridir (Cova, Cova, http:
/lygourven2. online.fr/webcom/cova-tribe-2001.pdf, 2001: 5).

Postmodern topluluklar, eskimis ve pasif bir nitelik tagiyan hedef izleyici
kitlelerinin aktif seklidir. Topluluklar gelismenin paylasilan ortak sembolik
anlami gercevesinde aktif olduklari gibi, hizmet ve deneyim yaratmak konu-
sunda da aktiftirler ve bunlar arasinda kullanici gruplarini, kuliipleri, dernek-
leri ve diger topluluklari saymak miimkindir. Bu baglamda internet, her
deneyimde bir topluluk ortamidir, ¢linkii insanlara birbirlerini bulmalari,
temasa gegmeleri ve iletisim kurmalari, gorislerini paylagsmalari igin genis
olanaklar sunmaktadir. Topluluklar ayrica olaylar ve amaclar cercevesinde
sekillenmekte ve bireylerin bircok karari Uzerinde de etkili olmaktadirlar.
Topluluklarin bireylerin hem tercihleri ve enformasyonu elde ettikleri kaynak
olarak, hem de baska ne yapilabilir sorusunu yanitlayacak bir rehber olarak
islevi s6z konusu olabilmektedir (Grant 2004: 269).

Internetin, bilgive ulasmada éncelikli bir alan olmasi, internet kullanicilarinin
Ozellikle belli acilardan internetin sonsuz bilgi sunma 6zelliginden yararlan-
malar1 durumunu yaratmaktadir. Internetin interaktiflik 6zelligi, sinirlar1 ve
uzakliklar1 ortadan kaldiran yapisi, belli ilgi alanlarina sahip bireyleri ortak
bir ag uzerinde bir araya getirebilme ozelligini ortaya koymaktadir.
Postmodernizmde de énemli bir etkiye sahip olan bilgi iletisim teknolojilerin-
den yararlanma ve bu araglarin etkin bir sekilde toplumsal hayatin iginde yer
almaya baslamasi, sanal topluluklarin ortaya ¢ikmasinda da etkili olmustur.
Web tabanli sanal topluluklar, toplulugun sahip oldugu amag, birliktelik duy-
gusu paralelinde bir araya gelen, birbirilerini tanimadiklar1 halde topluluk
duygusunun vyarattigi ortak baglanti degeriyle bir birliktelik yaratan
postmodern topluluklardir.
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Sanal topluluklar, bireylerin satin alma karar stireclerinde ¢zellikle trlnlerle
ilgili bilgi toplama asamalarinda tiketiciler lizerinde gutivenilir, etkileyici bir
dzellige sahiptirler. Internetten kolay ve hizli olarak bilgilerin elde edilebilme-
si, sanal ortamda ya da gercek ortamda aligveris edecek Kisilerin internetten
markalarla ilgili arastirma yapmalarina ve 6zellikle iletisim icinde olduklari
sanal topluluklarda bireylerin birbirlerine satin aldiklari Grinler ya da hizmet-
lerle ilgili fikirlerini yoneltmelerine olanak tanimaktadir. Bu baglamda satin
alim kararlarinin olusturulmasi (izerinde sanal topluluklar belirleyici bir role
sahip olabilmektedir.

Sanal topluluklar glintimtiiz diinyasinda buiyik ve evrensel bir olgu olarak ken-
dini gostermekte ve pazarlama cabalarinda tiiketicilerin kararlari tzerindeki
etkileri ile de pazarlamacilar acisindan énemli bir ilgi alani haline gelmektedirler.
Forrester Research’in yaptig1 aragtirmalar sonucunda ortaya koydugu bulgulara
gore, 2000 yih itibariyle internette 400 bin topluluk bulunmaktayd: ve bilgisayar
bagindakilerin %27’si topluluk kullanicilariydi. Pew Internet ve American Life
kurulugu tarafindan gerceklestirilen bir bagka arastirma ise, tim internet kullani-
clarinim %84’ inin herhangi bir online grupla iliskide oldugunu, %79 nun belli
bir grupla baglantisin1 korudugunu ve yani sira 23 milyon internet kullanicisinin
da haftada birkac kez diger grup tyeleriyle maillestiklerini ortaya koymaktadir
(Solomon 2003: 175-176).

Postmodern toplumsal yapinin énemli bir pargasi olarak kendini gosteren,
pazarlamacilar ve reklamcilar igin de 6nemli bir iliski alan1 haline gelmis olan
sanal topluluklara bireyin kendini yakin hissetmelerinde iki temel nokta etkili
olmaktadir. Birey eger bir sanal toplulugun etkinlik alaniyla kendi ilgi alanlari
ve meraklan gercevesinde yakin bir iletisim ve iligki kurabiliyorsa, ayni za-
manda da topluluk tiyeleri ile arasinda yakin bir iletisim, iliski olusmussa, stz
konusu sanal toplulukla 6zdeslesmesi ve kendini yakin hissetmesi mimkiin
olmaktadir. Kitle pazarlamasinda Uriinlerin genis bir kitle ile bulusturulmasi
s6z konusuyken, topluluk pazarlamasinda énemli olan sey birbirleriyle yakin
temas icinde bulunan ve bu nedenle birbirilerinin davranislarini yakindan
etkileyen bireylerden olusan topluluklarla iletisimi ve etkilesimi saglayabil-
mektir. Bu nedenle gerek sanal gerekse reel anlamda bir topluluktan bahse-
debilmek ve toplulukla bireyin 6zdeslesebilmesi igin, Uyelerin birbirileriyle
yakin iletisim icinde olmasinin saglanmasi bir kosul olarak degerlendirilmek-
tedir.

Postmodern yapinin sanal topluluklari, sirketler icin dikkate alinmasi gereken
6nemli hedef kitle gruplari olarak gorilmektedir. Bu konuyla ilgili yapilan
bazi arastirmalara gore, topluluga ait dzelliklerden yararlanan Kisiler siteye
yapilan ziyaretlerin yalnizca Ugte birini olustururken, ayni kisilerin bilgisayar-
dan yapilan satiglarin tGgte ikisini gerceklestiren kesimi olusturdugu tespit

216



Yeygel, Postmodern Toplumsal Yapinin Pazarlamaya Getirdigi Yeni Boyut ...

edilmistir. Yine arastirmalardan elde edilen bulgulara gore, topluluk o6zelligi
tasimayan kullanicilarla karsilastirildiginda, trtnlerle ilgili yorumlar ya da
mesajlar génderen topluluk kullanicilarinin siteyi ziyaret etme olasiliklar
dokuz kat, satin alma ve markaya baglilik duyma olasiliklari ise iki kat daha
fazla olmaktadir. Bilgi gobndermeyip yalnizca icerigi okuyan kullanicilar bile,
topluluk dis1 kullanicilarla karsilastirildiginda, siteyi tekrar ziyaret etmeye
daha egilimli olduklar1 da gérilmektedir (Solomon 2003: 189-190).

Postmodern bakis agisinda bilginin kazandigi énem ve deger, postmodern
topluluklarin sadece belli tiikketim yapilar1 ve aliskanliklarin paylasiimas: ya
da sadece bilginin depolanmasi acgisindan degil, kendi paylagimlari ile tiret-
tikleri Griinleri tiketmeleri ve bilgiyi kullanilabilir bir hale getirmeleri nokta-
sinda da bir islev gosterdiklerini ortaya koymaktadir. Postmodern toplumsal
yapinin postmodern pazarlama anlayisinin bir kosulu olarak 6ne stirdigi
Uretimle tliketimin yer degistirmesi kosulunda da ifade edildigi gibi, yeni
dénem pazarlama anlayisinda varolan asil yapi, degerin Griinin tretilmesi
kadar tliketici tarafindan tiketildigi sirada da ortaya cikmasi, tiiketici olarak
bireyin tiikettigi oraninda degerle tanismasi seklinde ifadesini bulmaktadir.

Ornegin; sanal topluluklar belli bir marka triin ya da hizmete iliskin dene-
yimlerini y1gin bilgi olarak depolamak yerine, topluluk tiyelerinin s6z konusu
tiiketim bicimi, tiiketilen tiriin ya da marka ile ilgili deneyimleri ve yorumlari
kategorize edilerek kolay kullanilabilir bilgi depolari haline getirilmekte ve
boylece internetin sinirsiz bilgi denizi iginde kullanima hazir olarak sunul-
maktadir. Dolayisiyla bir trln ile ilgili deneyimlere ulasmak, sadece bir ara-
ma motoruna girilecek bir-iki anahtar kelimeyle birkag saniye icinde elde
edilebilecek kadar kolay bir hale gelmistir.

Spesifik ilgi alanlari etrafinda bir araya gelen sanal topluluklar, belli Girtin ya
da hizmetlerin bizzat tiretiminin gerceklesmesi ve bu hizmetlerin gelistirilmesi
konusunda calismalar da yapmaktadirlar. Uretimlerinde etkileri olan tiriinleri
ayni zamanda tiiketirken karsilastiklar1 eksikliklere ve ortaya cikan yeni ihti-
yaclara gore, topluluk icindeki bilgi aligverisi baglaminda hizmet ya da tirtin-
lere yeni degerler eklemekte, sonugta postmodern pazarlama anlayisinda
sadece Uretim degil tiiketimle de degerin ortaya cikarilmas: s6z konusu ol-
maktadir. Sanal topluluklarin tGiretim ve tiiketim birlikteligine en giizel 6rnek-
lerden biri, internet lzerinde varolan birgok toplulugun tzerinde calisarak
{irettigi bir isletim sistemi olan Linux Isletim Sistemi érnegidir.

Linux en genis anlamiyla bir isletim sistemidir ve bilgisayar donaniminin
sundugu kaynaklart miimkin oldugunca yalin ve verimli bir sekilde kullanici-
lara sunan bir yazilimdir. 90’h yillarin basinda Finli bir 6grencinin deney seti
olarak dogan Linux, internet tlzerindeki binlerce gonilliinin caligmalariyla
bugiin ¢ok sayida bilgisayar meraklisinin dahil oldugu bir kullanici tabanina
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ulasmustir. Internet iizerinde gelistirilen en biiyiik projelerden biri olarak go-
rilen Linux, her gegen giin daha fazla insan tarafindan kullanilmaktadir.
Turkiye'de de faaliyet gosteren Linux Kullanici Grubu, bu isletim sisteminin
Turkiye’deki kullanimimi yayginlastirmayi ve Linux hareketine Turkiye’de
verilecek destegi organize bir bicime getirmeyi hedefleyen kar amaci gtitme-
yen bir kurulus olarak, Gniversitelerde 6rgilitlenen yerel kullanici gruplar ve
genis bir akademisyen destegini arkasina almistir (http: //www.penguen. net
/belgeler/dokumanlar/linux/Hitec97-LinuxNedir.pdf).

Linux diinyanin dort bir yanindaki gontilli kullanicilarin gayretleri ile gelisti-
rilen acik kaynakli (open source) bir isletim sistemidir ve sistemin gelistirilme-
sinden sorumlu tek bir firma yoktur. Genelde Linux toplulugu e-posta listele-
rini ve haber gruplarini kullanarak haberlesir. Bir topluluk tyesi gelistirdigi
bir programi ya da 6zelligi gruba génderir, bu program test edilir ve bir sorun
olmadig1 takdirde internet Uzerinden kullanima, denemeye acilir (http:
/fwww.penguen.net/ belgeler/dokumanlar/linux/Hitec97-Dizayn ve Felsefe.pdf).

Bilgisayar meraklilarinin ve programcilarinin birlikte trettikleri, her gecen
glin gelistirmeye devam ettikleri ve ayni zamanda da tikettikleri Linux isletim
sistemi, bir postmodern topluluk bicimi olan sanal toplulugun ortak ilgi alan-
lar1 cercevesinde bir araya gelerek Uretimi ve tiketimi gerceklestirdigi bir
ornek uygulama olarak karsimiza citkmaktadir. Bu érnekte de gortildiigi gibi,
birbirini tanimayan binlerce insandan olusan yizlerce Linux kullanici toplu-
lugu tyeleri, bu igletim sisteminin tiretimi icin caligmakta, ayni zamanda da
kendilerini Linux topluluguna ait hissederek kimliklerini sekillendiren bir
unsur olarak bu postmodern topluluga baglanmaktadirlar.

Linux isletim sisteminin olusumunda etkili olan topluluk anlayisi, isletim
sistemi Ureticisi Intel'in de dikkatini ¢ekmistir. Intel son dénemde isletim sis-
temi yazilimlarinin agik kaynak (open source) olarak internet ortaminda
denenmesine izin vermektedir. Bu yolla Intel 6zellikle bilgisayar programcila-
r1 ve bilgisayar meraklilarinin sirketin Urettigi yazihimlari serbest olarak de-
nemesine imkan vermis ve postmodern toplumsal yapinin vazgecilmez bir
anlayis1 olarak topluluk pazarlamasinin glctinii kullanmak konusunda ken-
dini zorunlu hissetmistir.

“Zevk, stil, ilgi alani, bos vakitleri degerlendirme, politik ya da dini olarak ait
olma duygusu postmodern kosullar altinda hizla degisime ugrayabilir; mo-
dern kosullarda farkli, ayri, hatta karsilikli birbirini dislayan tiketim kaliplari
ya da bos vakit ugraslari, postmodernizmde bir araya getirilmis, daha esnek
yaklagimlar benimsenmistir. Bir zamanlar modernizm kosullari altinda sosyal
hiyerarsi igindeki yerlerini bilmek zorunda olan insanlar, postmodernizm
kosullarinda, boyle bir sosyal hiyerarsi icinde distinmekten vazgegmektedir-
ler. Postmodernizmde st sosyal statli gruplarinin yasam tarzlarini ve tiiketim
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kaliplarini taklit etmek yerine, kendi tarzini bulma, eglence, heyecan, iste ve
oyunda sikintidan kagma, insanin kendisi ve bagkalari igin cekici olmasi gibi
konular en 6nemli yasam kaygilar1 haline gelmekte ve tiikketim kaliplarini
etkilemektedir” (Bocock 1997: 87).

1999°da Sony’nin karinin ytizde 40’11 PlayStation olusturuyordu. Aslinda
oyun konsollari, zarar getiren bir pazar halini almisti ve Sega, konsol paza-
rindan 2001 yilinda ¢ekilmisti. Ancak bilgisayar sektériinde basarili bir firma
icin yapilan yatirimi geri 6deyen oyunlardir. Bu baglamda PlayStation daha
blyiik bir konsept yaratti, bu konsept oyuncu kulttiydii. Sony’nin gercekles-
tirdigi; bu konseptin ortaya kondugu is modellerindeki yenilikler, yazilimlar
icin acik bir kaynak yaratmakti. Linux 6rneginde oldugu gibi, tiglinct taraf
olan gelistiricilere, oyunlarin1 gergekten yenilikgi, kiilt tirtinleri haline getirme-
lerinin yolu acilmisti. Psygnosis’in Wipeout'u; cool grafikleri, cok yiiksek
hizda roket yarislarini ve en gelismis club muziklerini —Chemical Brothers
gibi- birlestiriyordu. Bunlar, Nintendo (super Mario) ve Sega (Sonic) gibi
cocukca oyunlarla kiyaslandiginda, radikal oyunlardi. ikinci toplumsal bag-
lam, siber ekran oldu. Techno miizik, 1990’larin basindan itibaren kulaklar
doldurmaya baslamisti. Ebeveynler istedikleri kadar bu programlarin video-
lariyla savasadursunlar; kimyasal jenerasyon, teknoloji ve grafiklere coktan
kucak agmus, internet ve siber kultir, pagan kilttrleri, underground, daha
ileri teknoloji ve doruk deneyimlerine dalmisti. Bu bir kilt, underground
sahneydi. Play Station pazarlamasi da bu kars kiiltiire katilmakta gecikmedi.
Nintendo 20 yas altindakilerin yatak odalarinda bir eski paradigma olarak
kaldi. PlayStation bir (st diizeye gecti; bir aidiyet kilti ya da en azindan ait
olunacak bir sey ortaya ¢ikardi. Burada Sony’nin medya stratejisi bir komiin
yaratti. Oysa farkhi ortamlar, eglence diskiinleri ve bos gezenler gibi zaten
var olan topluluklari cekmeye calismaktaydilar. Sony’nin yarattigi komiinler
ise, sadece gtiglii olmakla kalmayan, verimli olan gruplard: ve bir kere yerles-
tikten sonra, underground’un daha da derinlerine inerlerdi (Grant 2004:

125-126).

Gortldigu gibi PlayStation 6rneginde Sony, belli bir birlikteligi saglayan,
ortak yasam bigimleri icinde bulunan bireylerin, birliktelik duygularina sesle-
nen degerleri bilgisayar oyunlarinin tasarimlarinda, pazarlanmasinda kulla-
narak ve bu oyunlarin igeriklerinin olusmasinda acgik kaynak yaratarak, kul-
lanicilarin istedikleri gibi bir oyun icerigi yaratmay: amaclamisti. Ureten ve
tiiketen yine postmodern birey olarak tiiketicidir ve pazarlamanin aktif bir
liyesi olarak varolan birey urettigi kadar tiikettigi olglide de deger yaratmak-
tadir. Markalandirilan Grintn fiziksel yararlar1 yerine, daha tst diizeyde bir
kiltiirel yap1 cergevesinde ortak degerler temelli bir yasam bigimi ya da bir
konsept ve bu konsept baglaminda da bir topluluk, komtn yaratilmigtir. S6z
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konusu degerler bireyin dikkatini cekecek, gorsellik acisindan zengin unsur-
larla, sanal bir diinyada sanal bir gerceklik ya da tistgerceklik icinde sunul-
maktaydi. Seslenilen hedef kitlelerde ortaklik duygusu yaratan, ortak tecriibe
ve ilgi alanlarma seslenen konularda bir birliktelik, topluluk bilinci yaratan
kiltiirel degerler, bilgisayar oyunlarina da dahil edilmistir. Bu baglamda
sanal da olsa gergcek zamanh deneyimleri paylasan, ortak degerlerin varlig
ile bir araya gelen, kat1 bir hiyerarsik yapi1 gostermeyen postmodern topluluk-
lar, hem aktif olarak lireten hem de tiiketici olarak bireyi etkileyen, satin
alma davraniglarina yon veren yapisi ile pazarlamacilar tarafindan ilgiyle
takip edilmekte, pazarlama iletisimi cabalarinin énemli hedef kitleleri olarak
gortilmektedir.

Postmodern tiiketici arastirmalari, giinlimiiz toplumunda tiiketicilerin bulanik
gruplagsmalarina odaklanmay1 saglayacak topluluk ve baglant: degeri (linking
value) gibi konseptleri oyunun igine sokmay1 énerir. Topluluk, eskiye ait gibi
gorinen degerlerin tekrar ortaya ¢ikmasini ifade eder. Tanimlama duygusu-
nun yerelligi, agir1 dindarlik, grup narsizmi gibi ortak paydalarin her biri top-
luluk boyutlar1 olarak ifade edilebilir. Ginlimiiziin topluluklari esas olarak
kararsiz, tutarsiz, kugik olcekli, etkileyici ve modern toplumun gelistirdigi
parametrelerin higbiri tarafindan sabitlendirilmemistir. Bunun yerine paylasi-
lan duygular, yasam bicimleri, yeni moral ifadeleri ve tiiketim pratikleri saye-
sinde bir arada kalabilirler. Gercekte birliklerini saglamlastirmak ve dogrula-
mak zorunda olan postmodern gegici topluluklar, toplulugu kolaylastirabilen
ve destekleyebilen herhangi bir seyin gézlemcisidirler: yasam yeri, bolge,
amblem, bitiinlesmeyi ya da taninmay1 saglayan ritiiellere destek gibi. Boy-
lece topluluk acisindan arzularin tatmin edilmesi igin tiiketiciler,
trtin/hizmetlerin kullanim degerlerinden daha ¢ok, bunlarin neyi ifade ettik-
lerini belirten baglanti degeri izerinde odaklanirlar (Cova, Cova 2001: 67).

“Pazarlama ve tiiketim acisindan bireyselcilik ile cemaatcilik kavram ve uy-
gulamalarinin 6éneminin artmasi, postmodernizmin pazarlamaya etkisine ve
yaraticiligi 6ne cikartan baglant: degeri kavraminin éne ¢ikmasina neden
olmaktadir. Kult satin alma yerleri, kiilt tirtinler ve bireysellik ile postmodern
cemaat tiiketim bicimleri arasinda cok yogun bir iliski ve paralellik bulun-
maktadir. Dénem dénem oénem kazanan alisveris yerleri ve riinler
postmodern tiiketicilere sunulup onlarin sosyal amaglar icin kullanilabilecek
baglanti degerleri 6n plana cikartilabilmektedir. Bu durum, pazarlamada
farklilas va da 6l diistincesinin yesermesine ve uygun bir ortam bulmasina
neden olabilmektedir. Farklilastirma ise, daha ¢ok ve yogun bigimde triintin
fonksiyonel 6zelliklerinden degil, tasidiklari sosyal imajlarda, degerlerde

yaratilabilmektedir” (Odabag1 2004: 63-64).
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Postmodern topluluklarda tiyelerin bireysel olarak énemi ya da merkeziligin-
den cok, biz duygusu ile ortaya cikan topluluga baglilik ve birliktelik duygu-
sunun varolmasi, sosyal amach destek unsurlari ya da gtivenilir bilgi kaynak-
lar1 olarak da bireylerin topluluklara dahil olmalarina neden olabilmektedir.
Bu baglamda bir gruba ait olmanin verdigi rahatlik ve giiven duygusunun
elde edilmesinde de topluluklar 6nemli bir gérev tstlenmekte, topluluk pa-
zarlamas! agisindan da topluluklarin bireylere sunduklar1 bu deger pazarla-
macilar tarafindan goz 6niine alinmaktadir.

“Topluluklar bilgi aligverisi ya da duygusal destek amaclh olabilirler ya da
ayn1 etkinlik ve amag cercevesinde birlesmis bireylerden olusabilirler. Uye
sayisi 3 milyonu bulan Geocity’ler bu baglamda cesitli komsuluklara bolin-
miislerdir. Uyeler kendi sitelerinden ilgi alanlarini, bazi disiincelerini ya da
vaptiklarini digerlerine postalamaktadir. Bu agidan bakildiginda, bir anlam-
da kuglk kasabalari animsatirlar, ilgi konulari golften sosyolojiye kadar degi-
sebilir. Bir diger carpici 6rnek, diinyanin dért bir yaninda benzer hastaliklar
ve saglik sorunlari ¢eken Kisiler icin kusursuz bir enformasyon ve destek kay-
nagi olan hasta destek gruplaridir. Ayni zihniyette olan insanlardan olusmus
bir grubun lyesi olmak, insana yalniz olmadigi glivencesini agilayarak buiytik
yararlar saglar” (Grant 2004: 272).

Postmodernizmde tiiketim mallari, postmodern toplumun bir Giyesi olan ve
tiketici kimligini de tasiyan birey i¢in yasami ve kendi ile ilgili anlam, kimlik
ve cinsiyet rollerinin olusturulmasinda cok énemli bir alan haline gelmisler-
dir. Bocock'un Ttiketim isimli kitabinda belirttigi gibi, John Fiske'ye (1998)
gore, tiketim mallar1 yalnizca ekonomik takas nesneleri degillerdir; onlar,
kendileri araciligiyla diisiinilen ve konusulan seylerdir (Bocock 1997: 101).

“Postmodern pazarlamada isaretler yogun bicimde markalarda ve reklamlar-
da kullanilmaktadir. Bu acidan bakildiginda trinle ilgili i¢ tir degerden s6z
edilebilir: Miibadele degeri, kullanim degeri ve baglant: degeri. Mubadele
degeri, Grlin icin belirlenen parasal degeri ifade eder. Kullanim, teknik ya da
fonksiyonel deger, trtinin nasil kullanildig: ile ilgili degerdir. Modernizm
genellikle bu iki deger kavrami ile ilgilenmis ve baglant1 ya da kimlik degeri
olarak adlandirilan degeri yok farz etmistir. Ote yandan, postmodernizm ise
glinimtiziin sembolik ve imajlar diinyasinda asil 6nemli ve gecerli olanin bu
tir deger yaratma oldugunu 6ne strmektedir. Baglant: degeri, tiiketicinin
lirin ve onun markasiyla birlikte olusturdugu ve bununla gevresiyle iletisime
gecebildigi degerdir denilebilir. Degerin, tirtintin kendisi oldugu ve bunun da
ancak Uretim slreci ile yaratilabilecegini éneren modernist uygulamaya kar-
sin, postmodernizmin {izerinde ¢ok 6nemle durdugu goriis, degerin tiketici
tarafindan da yaratildigi ve baglanti degerinin, bunun yayildigi, anlasildig:
postmodern bireyler tarafindan olusturuldugudur” (Odabasi 2004: 64-65).
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Goruldigu gibi Grtnin ttketicinin bir sorununa nasil ¢6zim 6nerisi oldugu,
islevleri, icerdigi hammadde gibi somut yararlarini iceren teknik, fonksiyonel
ya da bir diger deyimle kullanim degeri gliniimiiz postmodern pazarlama
anlayisinda baglanti degerinin yaninda 6énemini kaybetmeye baslamaktadir.
Cunku gliniimiiz tiiketicisi sorununa ¢6zim Onerisi veren bircok benzer mar-
kayla karsilagsmakta ve bu baglamda markalarin fonksiyonel, somut 6zellikle-
rinden kaynaklanan farkliliklarin, pazarlama iletisiminde kullanilmalar1 tiike-
tici tizerinde cok da etkili olmamaktadir. Bu noktada tiiketicilerin triinleri,
fonksiyonel yararlarindan ¢ok, sunduklari ve tagidiklari imajlar, estetik deger-
ler ve tiim bu sembolik degerlerle isaret edilen yasam bigimleri ve kimliklere
gore segtikleri, satin aldiklar gercegi de etkili olmaktadir.

Postmodern toplumsal yapinin ortaya koydugu postmodern pazarlama anlayi-
sinda gecerli olan, imaj ve bicimin gerceklikten 6nemli olmasi, yaratilan
Ustgercekligin etkisi gibi kosullar, postmodern bireyin bakis agisi tizerinde de
etkili olmaktadir. Bu baglamda bireyin kendi benligi ve yasam bigimini sekillen-
dirmede 6nemli bir arag olarak kullandigi markalarin baglanti degerleri, marka-
larin kendilerinden kaynaklandigi gibi, satin alinan magazalar, yemek yenilen
restoran ya da kafeler gibi dénem dénem Kkiilt olan ve yasama dair anlamlar,
Oykiiler yaratarak bir topluluk bilincini insa eden yerler agisindan da ortaya
cikabilmektedir. Harley Davidson, Wolksvogen, Ferrari gibi markalarin, yasam
bigimleri, degerleri, giyim stilleri, satin aldiklar1 Grtinler, gittikleri yerler vb. unsur-
lar agisindan ortak degerlere sahip tiiketici topluluklarindan olusan fun kultipleri
ya da kahve denince bir marka haline gelmis kiilt bir mekan olarak akla gelen
Starbucks, Urtinlerin ve markalarin baglanti degerlerinin gliniimiiz pazarlama
anlayisinda 6zellikle topluluk pazarlamasi agisindan sahip oldugu énemi ortaya
koyan birkag 6rnek olarak degerlendirilebilir.

Postmodern tiiketici aragtirmalari, genel olarak tiiketici deneyimlerine odak-
lanir. Bu deneyimleri bazi farkli bakis acilari temelli teorilerle yorumlar.
Postmodern tiiketimin uygun yaklasimlarindan biri etno-sosyolojik yaklasim
(ethnosociological)’dir. Bu yaklasim tlketici aragtirmalarinda kullanilan bir
bagska yaklasim olan psikososyal yaklasima karsi gortsler ileri strer.
Psikososyal yaklagim, pazarin bliyiik cogunlugunu psikososyal olarak A’'nin
(kisi ya da grup olabilir) B tizerindeki etkisine odaklanir ya da B tizerinde
A’nin glictini inceler, bir baska bicimde de B tarafindan A'nin taklit edilmesi
vb. Uzerinde durur. Etnososyolojik yaklasim ise, A ve B arasindaki yakin
iliskin, A ve B arasindaki paylasilan duygular ya da A ve B’nin birlikteliginin
ne oldugu tzerinde durur. Postmodern tiiketici arastirmalari daha az birey-
selci ve biitinilin pargalar1 arasindaki iletisime odaklanan holistik bir bakis
acisiyla tiketime bakar (Cova, Cova 2001: 68).
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Etnososyal yaklasim, endistrivyel bolgeler ya da isletmeden-isletmeye
(bussiness-to-bussiness) pazarindaki firmalar arasi baglantilar gibi kolektif
hareketleri basarabilen aktorler olarak topluluklar tizerinde odaklanir. Toplu-
lugun ortak kabul ettigi anlamlar topluluktan yalitilmis olarak olusmaz, toplu-
luk kilttirleri icinde insa edilir, spesifik alt kiiltlrler icinde bireyler tarafindan
anlagilir ve yorumlanir. Uriin va da hizmetlerle iliskili anlamlar, anlamlar:
dogrulamak, cagristirmak, tahsis etmek ya da gdzden gegirmek icin olanakla-
11 olusturan kolektif tecriibeyle iliskilidir. Sonug olarak amag, birebir gortile-
meyen soyut olan unsurlardan olusan anlamlarin tGrin/hizmetlere yiklenme-
sidir. Fakat bu soyut anlamlar alt kiiltir baglaminda yer tutan kolektif tecrii-
belerle ayirt edilebilir (Cova, Cova,

http: //ygourven2.online.fr/webcom/cova-tribe-2001.pdf, 2001: 7-8).

Biraraya Toplanms Aktorler
Makro-Sosyal Kiiltiirler, jenerasyonlar, cinsiyetler, sosyal
‘ r siniflar, yasam bigimleri
Mikro-Sosyal Somut Aktorler
Etkilesimler, uygulamalar, topluluk-
lar/cemaatler, alt kiiltiirler

Tek Aktorler
Bireyler, nesneler, bilme, motivasyon,
bilingsizlik
intiyac
Beslenme

Sekil 1. Tiketimin Gozlemlenebilir Asamalart
Kaynak: Bernard Cova, Véronigeu Cova, “Tribal Marketing: The Tribalisation of Society and its Impact
on the Conduct of Marketing”, http://ygourven2.online.fr/webcom/cova-tribe-2001.pdf, 2001, 5.8

Topluluk tiyeligi, yasananlar baglaminda paylasiimis tecriibelerden ortaya cikar
ve nicel analizler temelinde belirlenen tiiketici tanimlamalarindan elde edilmez.
Topluluk analizi, biitiin topluluk tyeleri Grin ya da hizmetlere yonelik benzer
davraniglar ya da tutumlar gosterdiklerinde, davranissal boéliimlemenin bir ti-
rinde olusturulabilir. Fakat genel olarak, topluluk tyeligi, tiketici bélimlemesi-
ne engel olur, ¢linkii bir toplulugun tyeligi glgli olarak énemli bir ayiricidir,
farklilagtiricidir. Sonug olarak, topluluk, yayilmis bir modadan ya da toplumsal
olarak varolan trendlerden daha fazlasidir. Moda ve trendler, bireyler arasindaki
etkilesim ve paylasilan duygulari yok sayma egilimindedir; fakat topluluklar tersi
olarak bunlara ¢cok daha fazla deger verirler (Cova, Cova,

http: //ygourven2.online.fr/webcom/cova-tribe-2001.pdf, 2001: 10).
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Sonug

Postmodern pazarlama, modern pazarlama anlayisinin temel aldig: kitlesel
Uretim ve kitle tiiketimi anlayisina karsit olarak, topluluk pazarlamasi kavra-
mini ortaya c¢ikarmigtir. Kitle pazarlamasinda trtin/hizmetlerin, hedef kitlele-
rini olusturan cok sayida insandan olusan kitlelerle bulusturulmasi s6z konu-
suyken, postmodern pazarlamada postmodern toplumsal yapinin énemli bir
unsuru olan topluluklar, postmodern bireyin yasama bigimi, kararlari, davra-
nis tarzlari Gzerindeki etkileriyle pazarlamacilar icin de 6nemli bir kilit unsur
haline gelmistir. Bu baglamda topluluk pazarlamasi, giniimiz pazarlama
anlayisinda dikkate deger bir yer edinmistir.

Topluluk pazarlamasinda, kitlesel pazarlamadan farkli olarak, topluluk tyele-
ri ile kurulacak yakin ve birebir iliskiler énemlidir. Postmodern toplumsal
yapinin kosullarindan biri olan parcalanma kosulunun ortaya koydugu gibi,
birey yasami boyunca sosyallesme siireci iginde degisik toplumsal rollere
buriinmektedir. Bu farkli toplumsal roller baglaminda ayni anda farkh toplu-
luklarin tiyesi de olabilir. Sosyal sinif kavramindan farkh olarak, kati hiyerar-
sik bir yapilanma géstermeyen, bireylerin zaman icinde farkh topluluklara
dahil olmas! agisindan sosyal siniflardan daha akigkan bir yapiya sahip olan,
tiyeleri tzerinde topluluk normlarina uyum agisindan asir1 bir baski kurma-
yan, kavramsal boyutlu sinirlar1 olan, gecici nitelikli postmodern topluluklar-
da, lyelerin topluluga baghhig: belli bir 6znenin merkeziligi dogrultusunda
degil, paylasilan ortak degerler, hisler paralelinde olusmaktadir. Buradan
hareketle, belli ortak degerler ve ilgi alanlari temelinde belli bir topluluga
tyelik, bir tlketici olarak postmodern birey agisindan, tiiketim davranislari,
satin alma karar stregleri baglaminda topluluktaki diger tiyelerin deneyimle-
rini 6grendigi, bilgi elde ettigi ortamlar olmasi agisindan da yonlendirici ol-
maktadir.

Yani sira postmodern topluluklar, topluluk tiyelerinin birlikte tiiketim ve bir-
likte tiretimi gerceklestirdikleri yasam alanlari olarak da dikkat cekmektedir.
Ozellikle sanal topluluklar arasinda interaktif ortamlarin dogal bir etkisi ola-
rak beliren hizh ve cift yonli iletisimin varligi, Griin/hizmetlerin sanal toplu-
luklar tarafindan tretimi ve denenmesi olgusunu ortaya cikarmaktadir. Top-
luluklar sadece uretilen ve kendilerine sunulan degerleri tiiketen bir yapi
degil, kendileri lireten ve kendi trettiklerini tiiketirken gelistiren ve degeri
yaratan pazarlama aktorleri haline gelmislerdir. Ttiketimi sadece bir yok edici
islev olarak goren modernizmden farkli olarak, postmodernizmin lretim ve
tiketimin birlikteligine isaret eden ve tlketim davranisi sirasinda olusan
degerlerle yeniden tretimin gerceklestigini savunan anlayisi, tiiketicilerin de
pazarlamacilar gibi {Uretici rolini ustlenmelerine neden olmaktadir.
Postmodern pazarlama anlayiginin bir bigimi olarak ortaya ¢ikan deneyimsel
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pazarlama baglaminda, giniimiiz ttketicisinin beklentisi irtinii satin alma-
dan 6nce denemek ve elde edecegi tatmini tahmin etmek yerine yasamaktir.
Hatta Grtiniin yapilandirilmas: ve tretimine dahil edilen bir tiiketicinin hem
markaya baghligi saglanabilmekte hem de bu sirada tiiketiciden elde edilen
bilgiler isletmeler icin en dogru veriler olarak Ar-Ge caligmalari, Gretim ve
pazarlama gibi isletme fonksiyonlarinda istenen basarinin elde edilebilmesi
icin kullanilabilmektedir.

Postmodernizmde varolan sosyal gercekligin yeniden abartili gosterimler,
benzetimlerle Uretilmesi, Gistgercekligin yaratilmasi, bigim ve imajin gergeklik-
ten daha 6nemli olmasi s6z konusudur. Postmodern toplumsal yap1 ve pa-
zarlama anlayisinda imajlar, trtinlerin fiziksel yararlarindan ¢ok duygusal,
psikolojik ozellikleri yani baglanti1 degerleri énem kazanmakta, bugiline, geg-
mise, gelecege ait ve simdiki zamanda yasanan gergekligin yeniden yaratimi
tizerinde durulmaktadir. Topluluk pazarlamasi agisindan toplulugu bir araya
getiren baglanti degerleri, yaratilan tGstgergeklik paralelinde degerlendirilebi-
lir. Ozellikle sanal diinyanin bilgisayar oyunlarinda yaratilan similasyonlar,
sanal arkadagliklar gibi sanal gercekliklerin postmodern toplumsal yapida
paylasilan ve yasanan gergeklik haline gelmesi s6z konusudur.

Sonuc olarak; topluluklarin tek tek tiiketici olarak bireyler tizerindeki gliclii ve
yonlendirici etkisi, pazarlamacilarin da dikkatini cekmektedir. Pazarlamacilar
yeni bir Griin/hizmet tiretimi 6ncesinde ya da Uretimi sirasinda, 6ncelikle
hedef kitlelerinin olusturdugu, baglanti icinde oldugu topluluklarla iletisim
kurarak, onlarin beklentileri ve degerleri cercevesinde, onlarla birlikte tiretimi
gerceklestirmekte ve topluluklardan elde ettikleri geribildirimlerle pazarlama
gabalarina yon vermektirler. Pazarlamacilarin yaptigi, postmodern topluluk-
larin paylastigi ortak baglanti degerlerine isaret edecek, yasam bicimi ve
kiltiirti yansitan bir konsept yaratarak, bu konsept lizerinde pazarlama caba-
larini1 gerceklestirmektir.

Kaynakca

Bocock R. (Ekim 1997), Ttiketim, Dost Kitabevi: Ankara.

BOZKURT i. (Nisan 2004), fletisim Odakl Pazarlama Tiiketiciden Muisteri Yaratmak,
Istanbul: MediaCat Kitaplari.

Brown S. (1993). “Postmodern Marketing?”, Europesn Journal of Marketing, Vol.27,
No 4.

Cova B., Cova V. (March 2001), “Tribal Aspects of Postmodern Consumption
Research: The Case of French In-Line Roller Skaters”, Journal of Consumer
Behaviour, Vol.1.

225



bilig, Yaz / 2006, say1 38

Cova B., Cova V. “Tribal Marketing: The Tribalisation of Society and its Impact on
the Conduct of Marketing”, http: //ygourven2.online.fr/webcom/cova-
tribe-2001.pdf (Erisim Tarihi: 30.04.2005).

Frrat A.F. (1991). “The Consumer in Postmodernity”, Advances in Consumer
Research, Vol.18.

Firat A.F. (1992), “Postmodernism and the Marketing Organization”, Journal of
Organizational Change Management, Vol.5, No.1.

Firat AF., Shultz C.J. (1997), “From Segmentation to Fragmentation: Markets and
Marketing Strategy in the Postmodern Era”, Europesn Journal of Marketing,
Vol.31, No: 3/4.

Grant J. (2004). Post-Imaj Devri: Pazarlamada Imaj Cagindan Akil Cagma Gegis,
Cev: Din¢ Tayang, Istanbul: MediaCat Kitaplar.

Kagikgi E. (Haziran 2002), Para-Mosyon Pazarlamanin 7 P’si, Istanbul: Kariyer
Developer.

Mertli K., “Siber Kiiltiir ve Postmodernizm”,

http:
/fwww.mmistanbul.com/makaleler/kavramlar/siberkultur/siberkultur.html
(Exigim Tarihi: 30. 05. 2005).

Mucuk 1. (2001), Pazarlama Ilkeleri, istanbul: Tiirkmen Kitabevi.

Odabast Y. (2004), Postmodern Pazarlama: Ttiketim ve Tiketici, fstanbul: MediaCat
Kitaplari.

Paliwoda J. (1996), “Book Reviews”, Journal of Marketing Management, 12.

Solomon M.R. (2003), Ttketici Kralliginin Fethi: Markalar Diyarinda Pazarlama
Stratejileri, Cev: Selin Cetinkaya, Istanbul: MediaCat Kitaplar:.

Sommers Montrose S., Barnes James G., Stanton William J., Etzel Micheal J., Walker
Bruce J. (1992), Fundamentals of Marketing, USA: McGraw-Hill Ryerson
Limited.

http: //www.penguen.net/belgeler/dokumanlar/linux/Hitec97-LinuxNedir.pdf
(Erisim Tarihi: 09.06.2005).

http: //www.penguen.net/belgeler/dokumanlar/linux/Hitec97-Dizayn
ve Felsefe.pdf (Erisim Tarihi: 09.06.2005).

226



A New Dimension of Marketing is Brought By The
Postmodern Society Structure: Tribal Marketing

Research Assist. Sinem YEYGEL’
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Tiirk Diinyasi Sosyal Bilimler Dergisi
©Ahmet Yesevi Universitesi Miitevelli Heyet Baskanlig1

Yaymn ilkeleri

bilig, K15/Ocak, Bahar/Nisan, Yaz/Temmuz ve Giiz/Ekim olmak {izere yilda dort
say1 yayimlanir. Her yilin sonunda derginin yillik dizini hazirlanir ve Kig
sayisinda yayimlanir. Dergi, yayin kurulu tarafindan belirlenecek
kiitiphanelere, uluslararast  endeks kurumlarina ve abonelere
yayimlandigi tarihten itibaren bir ay igerisinde gonderilir.

bilig, Turk diinyasmin kiiltiirel zenginliklerini, tarihi ve giincel gergeklerini
bilimsel olgiiler icerisinde ortaya koymak; Tiirk diinyasiyla ilgili olarak,
uluslar aras1 diizeyde yapilan bilimsel ¢aligmalari kamuoyuna duyurmak
amactyla yayimlanmaktadir.

bilig’de, sosyal bilimlerle ilgili konular basta olmak iizere, Tiirk diinyasinin tarihi
ve giincel problemlerini bilimsel bir bakis agisiyla ele alan, bu konuda
¢Ozlim Onerileri getiren yazilara yer verilir.

bilig’e gonderilecek yazilarda, alaninda bir boslugu dolduracak 6zgiin bir makale
veya daha once yayimlanmis ¢alismalar1 degerlendiren, bu konuda yeni
ve dikkate deger goriisler ortaya koyan bir inceleme olma sart1 aranir.
Tiirk diinyasiyla ilgili eser ve sahsiyetleri tanitan, yeni etkinlikleri
duyuran yazilara da yer verilir.

Makalelerin bilig’de yayimlanabilmesi i¢in, daha once bir bagka yerde
yayimlanmamis veya yayimlanmak iizere kabul edilmemis olmasi gerekir.
Daha once bilimsel bir toplantida sunulmus bildiriler, bu durum
belirtilmek sartiyla kabul edilebilir.

Yazilarin Degerlendirilmesi

bilig’e gonderilen yazilar, once yayim kurulunca dergi ilkelerine uygunluk
acisindan incelenir ve uygun bulunanlar, o alandaki c¢aligmalariyla
taninmig iki hakeme gonderilir. Hakemlerin isimleri gizli tutulur ve
raporlar bes yil siireyle saklanir. Hakem raporlarindan biri olumlu, digeri
olumsuz oldugu takdirde, yazi {igiincii bir hakeme gonderilebilir.
Yazarlar, hakem ve yayim kurulunun elestiri ve onerilerini dikkate alirlar.
Katilmadiklar hususlar varsa, gerekgeleriyle birlikte itiraz etme hakkina
sahiptirler. Yayima kabul edilmeyen yazilarin, istek halinde bir niishasi
yazarlarina iade edilir.
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bilig’de yayimlanmasi kabul edilen yazilarin telif hakki Ahmet Yesevi
Universitesi Miitevelli Heyet Baskanligina devredilmis sayilr.
Yayimlanan yazilardaki goriislerin sorumlulugu yazarlarina aittir. Yazi ve
fotograflardan, kaynak gosterilerek alint1 yapilabilir.

Yayima kabul edilen yazilar i¢in, yazart ve hakemlerine yaymn tarihinden
itibaren bir ay i¢inde telif / inceleme iicreti 6denir. Ucret miktari, her yil
basinda yayin kurulunun 6nerisi lizerine yonetim kurulunca belirlenir.

Yazim Dili

bilig’in yazim dili Tirkiye Tirkgesidir. Ancak her sayida derginin iigte bir
oranin1 gegmeyecek sekilde Ingilizce ve diger Tiirk lehgeleri ile yazilmis
yazilara da yer verilebilir. Tiirk leh¢elerinde hazirlanmis yazilar, gerektigi
takdirde yayin kurulunun karariyla Tiirkiye Tiirk¢esine aktarildiktan sonra
yayimlanabilir.

Yazim Kurallar:
Makalelerin, asagida belirtilen sekilde sunulmasia 6zen gosterilmelidir:

1. Baghk: Igerikle uyumlu, onu en iyi ifade eden bir baslik olmali ve koyu
karakterli harflerle yazilmalidir.

2. Yazar ad(lar)i ve adresi: Yazarm adi, soyadi biiylik olmak iizere koyu,
adresler ise normal ve egik karakterde harflerle yazilmali; yazarin gorev yaptigi
kurum, haberlesme ve elmek (e-mail) adresi belirtilmelidir.

3. Ozet: Makalenin basinda, konuyu kisa ve 6z bigimde ifade eden ve en fazla
150 kelimeden olusan Tiirkce 6zet bulunmalidir. Ozet icinde, yararlamlan
kaynaklara, sekil ve gizelge numaralarina deginilmemelidir. Ozetin altinda bir
satir bogluk birakilarak, en az 3, en ¢ok 8 sozciikten olusan anahtar kelimeler
verilmelidir. Makalenin sonunda, yazi basligi, 6zet ve anahtar kelimelerin
Ingilizce ve Ruscalari bulunmalidir. Rus¢a ozetler, gonderilemedigi takdirde
dergi tarafindan ilave edilir.

4. Ana Metin: A4 boyutunda (29.7x21 cm. ) kagitlara, MS Word programinda,
Times New Roman veya benzeri bir yazi karakteri ile, 10 punto, 1.5 satir
araligryla yazilmalidir. Sayfa kenarlarinda 3’er cm bosluk birakilmali ve sayfalar
numaralandirilmaldir. Yazilar 10.000 kelimeyi ge¢memelidir. Metin iginde
vurgulanmasi gereken kisimlar, koyu degil egik harflerle yazilmalidir. Alintilar
egik harflerle ve tirnak iginde verilmeli; bes satirdan az alintilar satir arasinda,
bes satirdan uzun alintilar ise satirin sagindan ve solundan 1.5 cm igeride, blok
halinde ve 1 satir araligiyla yazilmalidir.

5. Boliim Bagshklari: Makalede, diizenli bir bilgi aktarimi saglamak iizere ana,
ara ve alt bashklar kullanilabilir ve gerektigi takdirde basliklar
numaralandirilabilir. Ana bagliklar (ana boliimler, kaynaklar ve ekler) biiyiik
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harflerle; ara ve alt basliklar, yalniz ilk harfleri biiylik, koyu karakterde
yazilmali; alt basliklarin sonunda iki nokta iist {iste konularak ayni satirdan
devam edilmelidir.

6. Sekiller ve Cizelgeler: Sekiller, kiigliltmede ve basimda sorun yaratmamak
icin siyah miirekkep ile diizgiin ve yeterli ¢izgi kalimliginda aydinger veya beyaz
kagida ¢izilmelidir. Her sekil ayrt bir sayfada olmalidir. Sekiller
numaralandirilmali ve her seklin altina bashigtyla birlikte 6nce Tiirkge, sonra
Ingilizce olarak yazilmalidir.

Cizelgeler de sekiller gibi, numaralandirilmali ve her ¢izelgenin listiine bagligiyla
birlikte 6nce Tiirkge, sonra Ingilizce olarak yazilmahdir. Sekil ve gizelgelerin
basliklari, kisa ve 6z olarak secilmeli ve her kelimenin ilk harfi biiyiik, digerleri
kiiciik harflerle yazilmalidir. Gerekli durumlarda agiklayict dipnot veya
kisaltmalara sekil ve gizelgelerin hemen altinda yer verilmelidir.

7. Resimler: Parlak, sert (yiikksek kontrastli)) fotograf kagidina basilmalidir.
Ayrica sekiller icin verilen kurallara uyulmahdir. Ozel kosullarda renkli resim
baskis1 yapilabilir.

Sekil, cizelge ve resimler toplam 10 sayfay1 asmamalidir. Teknik imkéna sahip
yazarlar, sekil, ¢izelge ve resimleri aynen basilabilecek nitelikte olmak sart1 ile
metin i¢indeki yerlerine yerlestirebilirler. Bu imkéana sahip olmayanlar, bunlar
icin metin iginde ayn1 boyutta bosluk birakarak icine sekil, ¢izelge veya resim
numaralarini yazabilirler.

8. Kaynak Verme: Dipnotlar, sadece agiklama i¢in kullanilmali ve agiklamalar
da metnin sonunda verilmelidir. Metin i¢inde gdondermeler, parantez icinde
asagidaki sekilde yazilmalidir:

(Koksoy 2000); (Koksoy 2000: 15)

Birden fazla yazarli yaymlarda, metin i¢inde sadece ilk yazarin adi1 vd. yazilmalidir:
(fsen vd. 2002)

Kaynaklar kisminda ise diger yazarlar da belirtilmelidir. Metin i¢inde, gébnderme
yapilan yazarin adi veriliyorsa kaynagin sadece yayn tarihi yazilmalidir:

“Tanpinar (1976:131), bu konuda ....”

Yayim tarihi olmayan eserlerde ve yazmalarda sadece yazarlarin adi; yazari
belirtilmeyen ansiklopedi vb. eserlerde ise eserin ismi yazilmalidir.

Ikinci kaynaktan yapilan alintilarda, asil kaynak da belirtilmelidir:
“Kopriilii (1926) .....” (Celik 1998°den).

Kisisel goriigmeler, metin i¢inde soyad: ve tarih belirtilerek gosterilmeli, ayrica
kaynaklarda belirtilmelidir. Internet adreslerinde ise mutlaka tarih belirtilmeli ve
bu adresler kaynaklar arasinda da verilmelidir:

http://www.tdk.gov.tr/bilterim (15.12.2002)
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9. Kaynaklar: Metnin sonunda, yazarlarin soyadina gore alfabetik olarak
asagidaki sekilde yazilmalidir. Kaynaklar, bir yazarin birden fazla yayini oldugu
takdirde yayimlanis tarihine gore siralanacak; bir yazara ait ayni yilda basilmis
yayinlar ise (1980a, 1980b) seklinde gosterilecektir:

KOKSOY, Miimin (2000), Tiirk Yiiksekogretiminde Yabanci Dille Egitim,
Bilimlik Dergiler ve Tiirk¢emiz, Ankara: Bilig Yay.

TIMURTAS, F.Kadri (1951), “Fatih Devri Sairlerinden Cemali ve Eserleri”, /T,
Tiirk Dili ve Edebiyati Dergisi, IV (3) : 189-213.

SHAW, S. (1982), Osmanli Imparatorlugu, (¢ev. M.Harmanct), Istanbul: Sermet
Matb.

Yazilarin Gonderilmesi

Yukarida belirtilen ilkelere uygun olarak hazirlanmis yazilar, biri orijinal, diger
ikisi fotokopi olmak iizere ii¢ niisha olarak, disketiyle birlikte bilig adresine
gonderilir. Yazarlarina raporlar dogrultusunda diizeltilmek tizere gonderilen
yazilar, gerekli diizeltmeler yapilarak disketi ve orijinal ciktisiyla en gec bir ay
icinde tekrar dergiye ulastirilir. Yayin kurulu, esasa yonelik olmayan kiiciik
diizeltmeler yapilabilir.

Yazisma Adresi
bilig Dergisi Editorligi
Taskent Cad. 10. Sok. No: 30
06430 Bahgelievler/ANKARA / TURKIYE

Tel: (0312) 21522 06
Fax: (0312) 21522 09
www.yesevi.edu.tr/bilig
bilig@yesevi.edu.tr

232



bilig
Journal of Social Sciences of the Turkish World
©Ahmet Yesevi University Board of Trustees
Editorial Principles

bilig is published quarterly: Winter/January, Spring/April, Summer/July and
Autumn/October. At the end of each year, an annual index is prepared and
published in Winter issue. Each issue is forwarded to the subscribers,
libraries and international indexing institutions within one month after its
publication.

bilig is published to bring forth the cultural riches, historical and actual realities
of the Turkish World in a scholarly manner; to inform the public opinion
about the scientific studies on the international level concerning Turkish
World.

The articles firstly related to social sciences subjects and dealing with the
historical and current issues and problems and suggesting solutions for the
Turkish World are published in bilig.

An article sent to bilig should be an original article which contribute
knowledge and scientific information to its field or a study that bring forth
new views and perspectives on previously written scholarly works.
Articles introducing works and personalities, announcing new activities
related to the Turkish world can also be published in bilig.

In order for any article to be published in bilig, it should not have been
previously published or accepted to be published elsewhere. Papers
presented at a conference or symposium may be accepted for publication if
stated so beforehand.

Evaluation of Articles

The articles forwarded to bilig are first studied by the Editorial Board in terms of
the journal’s principles those found acceptable are sent to two referees who are
well-known for their works in that field. Names of the referees are confidential
and referee reports are safe-kept for five years. In case one referee report is
negative and the other is favorable, the article may be sent to a third referee for
re-evaluation. The authors of the articles are to consider the -criticisms,
suggestions and corrections of the referees and editorial board. If they disagree,
they are entitled to counterpresent their views and justifications. Only the
original copy of the unaccepted articles may be returned upon request.

The royalty rights of the accepted articles are considered transferred to Ahmet
Yesevi University Board of Trustees. However the overall responsibility for the
published articles belongs to the author of the article. Quotations from articles
including pictures are permitted during full reference to the articles.
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Payments to the authors and referees for their contributions are made within one
month after publication. The amounts of payments are determined by the
Editorial Board subject to the approval by the Board of Trustees.

The Language of the Journal

Turkiye Turkish is the Language of the journal. Articles presented in English or
other Turkish dialects may be published not exceeding one third of an issue.
Articles submitted in Turkish dialects may be published after they are translated
into Turkiye Turkish upon the decision of the Editorial Board if necessary.

Writing Rules
In general the following are to be observed in writing the articles for bilig:

1. Title of the Article: Title should be in suitable for the content and the one that
expresses it best, and should be bold letters.

2. Name(s) and address(es) of the author(s): Names and surnames are in capital
letters and bold, addresses in normal italic letters; institution the author works
at, contact and e-mail addresses should be specified.

3. Abstract: In the beginning of the article there should be an abstract in Turkish,
briefly and laconically expressing the subject in maximum 150 words. There
should be no reference to used sources, figure and chart numbers. Leaving
one line empty after the abstract body there should be key words, minimum 3
and maximum 8 words. At the end of the article there should titles, abstracts
and key words in English and Russian. In case Russian abstract is not
submitted it will be attached by the journal.

4. Main Text: Should be typed in MS Word program in Times New Roman or
similar font type, 10 type size and 1,5 line on A4 format (29/7x21cm) paper.
There should 3 cm free space on the margins and pages should be numbered.
Articles should not exceed 10.000 words. Passages that need emphasizing should
not be bold but in italic. Quotations should be in italic and with quotation marks;
in quotations less than 5 lines between lines and those longer than 5 lines should
be typed with indent of 1,5 cm in block and with 1 line space.

5. Section Headings: Main, interval and sub-headings can be used in order to
obtain the well-arranged narration of information in the article and these
headings can be numbered if necessary. Main headings (main sections,
references and appendixes) should be in capital letters; interval and sub-
headings should be bold and their first letters in capital letters; at the end of
the sub-headings writing should continue on the same line after a colon (:).

6. Figures and Tables: Figures should be drawn on tracing or white paper in ink
s0 as not to cause problems in printing or reducing in size. Each figure should
be on a separate page. Figures should be numbered with a caption of the title
in Turkish first and English below it.
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Tables should also be numbered and have the title in Turkish first and English
below it. The titles of the figures and tables should be clear and concise, and
the first letters of each word should be capitalized. When necessary footnotes
and acronyms should be below the captions.

7. Pictures: Should be on highly contrasted photo papers. Rules for figures and

tables are applied for pictures as well. In special cases color pictures may be
printed.
The number of pages for figures, tables and pictures should not exceed 10
pages. Authors having the necessary technical facilities may themselves insert
the related figures, drawings and pictures into text. Those without any
technical facilities will leave the proportional sizes of empty space for
pictures within the text numbering them.

8. Stating the Source: Endnotes should be only for explanation and explanations
should be at the end of the text.

References within the text should be given in parentheses as follows:

(Koksoy 2000); (Koksoy 2000: 15)

When sources with several authors are mentioned, the name of first author is
written and for others (et. al) is added.

(isen et al. 2002)

Full reference including all the names of authors should be given in the list of
references. If there is name of the referred authors within the text then only
the publication date should be written:

“Tanpinar (1976: 131) on this issue ....”

In the sources and manuscripts with no publication date only the name of
author; in encyclopedias and other sources without authors only the name of
the source should be written

In the secondary sources quoted original source should also be pointed:
“Kopriilii (1926) .....” (in Celik 1998).
Personal interviews can be indicated by giving the last name(s), the date(s)
and moreover should be stated in the references.
http://www.tdk.gov.tr/bilterim (15.12.2002)

9. References: Should be at the end of the text in the alphabetic order as shown
in the example below. If there are more than one source of an author then they

will be listed according to their publication date; sources of the same author
published in the same year will shown as (1980a, 1980b):

KOKSOY, Miimin (2000), Tiirk Yiiksekogretiminde Yabanci Dille Egitim,
Bilimlik Dergiler ve Tiirk¢emiz, Ankara: Bilig Yay.
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TIMURTAS, F.Kadri (1951), “Fatih Devri Sairlerinden Cemali ve Eserleri”,
1U, Tiirk Dili ve Edebiyati Dergisi, IV (3) : 189-213.

SHAW, S. (1982), Osmanli Imparatoriugu, (cev. M.Harmanc1), Istanbul: Sermet
Matb.

How to Forward the Articles

The articles duly prepared in accordance with the principles set forth are to be
sent in three copies, one original and two photocopied forms with a floppy disk
to bilig to the address given below. The last corrected fair copies in diskettes and
original figures are to reach bilig within not later than one month. Minor editing
may be done by the editorial board.
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Tel: (0312) 21522 06
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