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ABSTRACT

This paper investigates the consumer and the relationship between self, identity and consuption
practices in light of postmodern theory. The main argument centers around the idea that the
postmodern consumer creates meaning in his or her life through consumption and utilizes brands that
have acquired cultural meanings through advertising as symbolic resources to form a personal
narrative. As the postmodern condition de-centralizes and fragments the self, the consumer tries to
form a personal narrative that creates meaning in his or her life. This process results in consuming
objects for not only their functional reasons, but also for their symbolic meanings. Thus, the
consumer becomes an active audience and interpreter of cultural resources such as brands, and
utilizes them for a collection of cultural artifacts which symbolize his or her extended self.
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OZET

Bu makale tiiketici, kimlik, benlik ve tiiketim pratikleri arasindaki iliskiyi postmodern kuram
1s181inda incelemektedir. Makalenin temel tezi, postmodern tiiketicinin hayatindaki anlami tiiketim
yolu ile olusturmasi ve reklamlarla kiiltiirel anlam yiiklenerek sembolik kaynaklar haline gelen
markalar1 kullanarak kisisel anlatilar yaratmasi fikri etrafinda olusturulmustur. Postmodern durum
benligi merkezsizlestirilerek parcalaladigindan, tiikketici hayatinda anlam yaratmak {izere kisisel
anlatisin1 olusturmaya c¢alismaktadir. Bu siire¢, nesnelerin islevsel sebeplerinin yaninda sembolik
anlamlarindan dolayr da tiiketilmesi ile sonuglanmaktadir. Boylece tiiketici aktif izleyici haline
gelmekte ve markalar gibi kiiltirel kaynaklarin g¢evirmeni olarak bu kaynaklari genisletilmis
kimligini sembolize eden kiiltiirel eserler olarak kullanmaktadir.

Anahtar kelimeler: Markalar, Tiiketim, Kimlik, Postmodernizm.

Giris

Postmodernizmin temel Onerilerinden biri, iiketicinin satin alma tercihlerini
yaparken, tirinlerin faydalarinin yanisira sembolik anlamlarindan da etkilendigidir
(Belk, 1998; Gabriel ve Lang, 1995; Giddens, 1991; McCracken, 1988). Hizla
degisen toplumda siirdiiriilebilir bir kimlik gelistirmek, boliimlenme, giicsiizliik,
belirsizlik ve metalagtirma gibi kisinin kendini anlamsizlagsmis hissetmesinin
kaynagi olan zorluklarla kars1 karsiya olan postmodern birey i¢in, zor bir siiregtir.

Se¢me Ozglirliiglinii ortadan kaldirip yerine tek tiplestirmeyi getirecegi endisesinden
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dolay: kitlesel metalagtirmadan g¢ekinen tiiketicinin erisimine, siirekli miktar1 artan
kaynaklar sunulmakta ve yaratici tiiketim se¢imleriyle arzu edilen kimlige ulasma
potansiyeli yaratilmaktadir (Gabriel ve Lang, 1995). Bu agidan diisiiniildiigiinde
kisinin tiikketim yoluyla kimligini olusturmasinda {iriinlerin sembolik anlamlarinin
ve markalar vasitasiyla sembolik anlamlarin iiretildigi reklamlarin incelenmesi ve

anlasilmasi gerekir.

Postmodern Kimlik

Postmodern toplum, medyanin hiikmettigi (Firat ve Venkatesh, 1995),
gosteri ile dolu (Debord, 1996), hipergerceklik ve tiikketimin (Baudrillard, 2004) 6n
planda oldugu bir yapiya sahiptir. Modernligin {irettigi meta-anlatilarin, kati
objektivizmle dolu olan yargilarin ve diinyanin bilimsel ve rasyonel acidan
incelenmesinin (Lyotard, 1984), toplumu seffaf ve biitiinliik arzeden bir yap1 olarak
gostermeye caligmasi karsisinda yeni bir postmodern toplum tarzinin varlhigr fikri
olusmustur (Goulding, 2003). Modern toplum yapisini pargalayan ve ayn1 zamanda
meta-anlatilari, biitlinliigii ve rasyonelligi reddeden bir postmodern toplum fikrinin
gelismesi ile bu kiiltiirde varolabilen bireyin, modern bireyden farkli olarak
algilanmas: gerekir.

Postmodern diislincenin temelindeki kavramlardan olan parcalanma,
ekonomik Kkiiltiirel ve toplumsal anlamda birbirine bagli fikirlerden olusur.
Pazaryerlerinin giderek daha kii¢lik boliimlere pargalanmasi ve bunun sonucunda bu
boliimlere hizmet edecek {iriinlerin sayisindaki artig, pargalanma kavraminin
topluma yansimasidir. Bu pargalanmaya eszamanli olarak, medyanin kiiltiire olan
giderek artan etkisi, hayatin, deneyimlerin, toplumun ve meta-anlatilarin
parcalanmast sonucunu dogurmustur (Firat ve Venkatesh, 1995).

Postmodern benlik radikal bir tavirla biitiinliikk¢ii bir benlik kavramini
reddetmektedir (Callero, 2003). Postmodern kiiltlirde kimligin 6zilinde
merkezsizlesmis ve parcalanmis halde oldugu kabul edilir. Postmodern kuram,
toplumsal olarak merkezsizlesmis ve pargalanmis Ozneyi temel alarak modern
kuramin biiyiik cogunlugunun 6nerdigi akilc1 ve birlesik 6zneyi yok eder (Best ve
Kellner, 1998). Toplumsal uyumluluk konusundaki modern varsayimlar ve

nedensellik  goriisliniin  reddedilmesindeki sebep, ¢okkatmanlilik, ¢ogulluk,
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par¢alanmislik ve belirlenmemislik kavramlarinin benimsenmesidir. Bu siireg
igcerisinde 0zne de biitiinliigiinii kaybetmistir (Best ve Kellner, 1998). Biitlinliiglinti
yitirmis bir 06zne, kisinin kendini algilayis bi¢imini sorgulamasina ve bu
sorgulamanin sonucunda kimligini yeniden iiretebilecegine dair inancin olugsmasina
yol agmaktadir. Ciinkii benlik kiginin kendini algilayis bi¢imidir; kisinin kendini
nasil gordiigiinii ve kendisine iliskin degerlendirmelerinin neler oldugunu agiklar
(Odabas1 ve Baris, 2002).

Oznenin parcalanmasi, kendisini daha cok otekilesme problemi olarak
gosterir.  Celiski ve dualizm, postmodern 6zneyi g¢evreler. Kolaj, montaj ve
ayristirma teknikleri ile postmodern 6znenin rasyonel ve biitiinlesik bir biling olarak
varolmast miimkiin degildir. Yasamin her alanin1 kapsamis olan belirsizligin
etkisiyle nesneler, duygular ve diisiinceler neredeyse i¢ ice geg¢mis olarak
nitelendirilirler. Postmodern diislincenin temelinde varolan par¢alanmislik, kaos ve
stireksizlik kavramlart g6z Oniline alindiginda kimlik ve toplum tam olarak
belirlenebilir olmadiklar1 i¢in kesin, net ve bitiinlik arz eden bir toplum
kuramindan da s6z edilemez (Seylan, 2002).

Postmodern baglamda kimlik, subjektif bir temele dayandigindan kimligin
yekpare ve sabit oldugu fikri de reddedilir.  Postmodern kiiltiirde, kimlik
merkezsizlesmistir ve kisi tiikketim kiiltiirlinde iiretilen imgeler arasinda gecis
yapmay1 tercih ederek kimligini kurar. Tiiketimin ve tiikettiklerinin kendine 6zel
oldugunu gostermek isteyen postmodern kisi, bu imgeleri giiglii kimlikler
olusturmak i¢in yaratic1 sekilde kullanirken, ayni zamanda bu imgeleri de
kliselesmekten ve monotonlasmaktan kurtarir (Best ve Kellner, 1998). Tiiketim
kiiltiirti imgelerinin iiretildikten sonra tiiketici tarafindan kullanilmasi bu imgelerin
yeniden hayat bulmasima ve her tiiketici i¢in farkli anlamlandirilmasina olanak
vererek monotonlagma ve kliselesmelerini onler.

Thompson (1997), postmodern benligi kisinin yasadig: kiiltiir i¢inde mevcut
olan sembolik materyalleri kullanarak aktif olarak insa etmesi gereken sembolik bir
proje olarak tanimlar. Kisi, bu sembolik materyalleri birbirine uyumlu ve kim
oldugunu betimleyen bir anlati olarak oOrerek hikayelestirilmis bir kisisel-kKimlik

olusturur.

20



Ayse Binay

Sembolik Anlam, Reklam ve Markalar

Postmodern tiiketicinin Oykiilestirilmis bir kisisel-kimlik olusturmasina
olanak veren Kkiiltiir imgelerinin yaratildigi mecranin medya oldugu sdylenebilir.
“Postmodern goriise gore, ¢agdas medya gercegi temsil etmez, gercegi kurar.
Medya bir imaji1 veya bir orijinalin temsilini mekaniksel olarak {iretir ve ¢ogaltir.
Bu iiretme/cogaltma o denli ileridir ki orijinal ile kopya arasindaki fark ortadan
kalkar” (Alemdar ve Erdogan, 2005: 455). Baudrillard, medyanin bu &zelliginin
postmodern sembolleri olusturmadaki etkisini, isaretler ve kodlar iizerinden agiklar.
“Yerinin doldurulamaz oldugu nesnel islev alaninin disinda, kendi anlam alaninin
disinda nesne, gosterge degerini kazandigi yan anlamlar alaninda neredeyse sinirsiz
bicimde bagka nesnelerle yer degistirebilir hale gelir. Ornegin, camasir makinesi
mutfak esyasi olarak hizmet eder ve konfor, prestij 6gesi, vb. rolii oynar. Tiikketimin
alan1 tam olarak iste bu ikinci alandir. Bu alanda her tiir nesne, anlam verici 6ge
olarak ¢amasir makinesinin yerine gegebilir. Simgelerin mantiginda oldugu gibi,
gostergelerin mantiginda da nesneler artik hi¢ bir isleve ya da taniml bir
gereksinime bagli degildir. Bu tam olarak nesnelerin baska bir seye yanit
vermesindendir. Ister toplumsalin mantig1 ister arzunun mantig1 olsun, bu baska
seye nesneler hareketli ve bilingdist anlamlandirma alani olarak hizmet eder.”
(Baudrillard, 2004: 89). Bu anlamda tiiketimin artik islevsel degerinden uzaklasip
gosterge degerine gegmis oldugunu sdyleyebiliriz.

Tiiketimin sosyal bi¢imini ve sablonunu irdelemek icin 6ncelikle nesnelerin
anlamlarini incelemek gerekir. Nesneler genis anlamda meta, hareketler ve olaylar
olarak degerlendirilebilirler. Nesnelerin anlamlandirilmas1 kavramini nesnelerin
tiiketimin sonucunda kisinin sahip oldugu anlam tagitlar1 (vessels of meaning)
olarak goriilmesini igerir (Levy, 1959; McCracken, 1986).

Levy (1959), kisilerin iriinleri sadece islevsel sebeplerden dolay: degil,
ifade ettikleri anlam i¢in de satin aldiklarin1 Onerir. Markalar da tiiketicilerin
kimliklerini ~ olustururken kullandiklar1 anlamlandirma sembolleri  olarak
gortlebilirler (Holt, 1997). Bu baglantiy1 tanimlamak icin 6ncelikle nesnelerin
anlamlandirilmasi ve metinler aras1 yorumlama kavramlar1 ve reklamlar {izerinden

kurulan marka anlamlar1 incelenmelidir.
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Nesnelere anlam transferi, kiiltiirel diinyada olusturularak moda, referans
gruplari, altkiiltiir gruplari, tnliiller ve medya yoluyla veya kulaktan kulaga
aktarimla, gerceklesir. Tasarimcilar, reklamcilar, iireticiler ve hatta tiiketicilerin de
bireysel ya da kolektif rolleriyle anlam, iirlinden tiiketiciye aktarilir. “Anlamlar
tirtine yiiklenmeden dnce bireylerin kiiltiirel diinyasindan ¢ekilir ve tiiketim iiriiniine
aktarilir. Daha sonra da, benzer bir islemle triinden ¢ekilerek bireysel olarak
tiikketiciye aktarilir. Bir bagka deyisle anlam, ii¢ ayr1 yerde belirir: Kiiltiir diinyasi,
tiiketim {irlinii ve nihayetinde bireysel tiiketici” (McCracken, 1986: 71). Bu yonden
disiiniildigiinde, genel kiiltiirel sembolleri yaratarak kullanima sunan reklamlar
vasitasiyla anlam bir markaya geg¢mektedir. Anlam daha sonra nesnelerden
tilkketiciye yonelir. Tiiketiciler, kendi kimliklerini olusturmak i¢in kendi imajlarina
yakin bir imaja sahip markalara yoneldiklerinde bir markanin anlami ve degeri,
sadece benligi ifade etmeyi degil, tliketicilerin kimliklerini olusturmaya yardim
edici rollerini de kapsar (McCracken, 1988).

Reklamlar, fiyati belirlenebilir sembolik anlamlarin en etkili kaynaklari
olarak degerlendirilirler (Elliott ve Wattanasuwan, 1998). Anlami yaratmak i¢in
sadece reklamin ve markanin varligr yeterli degildir. Anlam yaratma ancak aktif
tiikketicinin varlig ile miimkiindiir (McCracken, 1988). Reklamlarda markalar i¢in
belirli anlamlar yaratilmasma karsin, tiiketiciler bu anlamlar ¢esitli sekillerde
yorumlayabilirler. ~ Reklamlar kiiltiirel olarak olusturulmus diinyay1 (referent
system) ve iirlinii biraraya getirdiginde metasal anlam1 olusturmak ve yorumlamak
aktif izleyicinin gorevidir.

Williamson reklamlardaki anlam yaratma siirecini soyle agiklar:
Reklamciligin kendine 6zgii bir yasam1 oldugu gériiliiyor; diger iletisim araglarinin
kah i¢inde, kah disinda var olur ve taniyabildigimiz bir dille, fakat asla
tanimlayamayacagimiz bir sesle bize hitap eder. Bunun nedeni, reklamciliin hi¢bir
Ozneye sahip olmamasidir. Belli ki insanlar reklamlar icat eder ve iiretirler; fakat
onlarin yiizsliz ve taninmaz olmalar1 olgusundan ayr1 olarak reklam her durumda bu
insanlar1 konusturma iddiasinda degildir; reklam onlarin konusmasi degildir. Bu
nedenle, konugmacinin bulunmasi gereken bir aralik, bir alan vardir; ve
reklamciligin ayirdedici 6zelliklerinden biri, bizi bu araligi doldurmaya ¢ekmesidir;

Oyle ki biz, hem konusan hem dinleyen, hem 6zne hem nesne oluruz (1978: 13).
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Boylelikle reklamlar izleyiciyi anlami insa edici bir varlik olmaya davet eder ve
anlam transferini aktif bir katilimci olarak tamamlamasi i¢in okuyucuya gorev
yiikler (McCracken, 1988).

Gliniimiizde artik tiriinler degil anlamlar tiiketilmektedir. Bu tiiketimin
gerceklesmesi icin kiiltiirel diinyay1 temsil eden bir sembol ve tiiketim {iriinii reklam
sOylemi icinde bir araya getirilir; iki benzerligin tiiketiciler tarafindan
algilanmasina calisilir. Eger simgesel benzerlik olusturulmussa, tiiketiciler kiiltiirel
diinyada varoldugunu bildikleri baz1 6zellikleri tiiketim tirtinleriyle iliskilendirirler.
Boylece kiiltiirel diinyada bilinen ve reklamda iiriinle birlikte yer alan ozellik,
bilinmeyen tiiketim Tlriiniiyle birlikte algilanir ve anlam aktarimi gergeklestirilir
(Odabasi, 1999).

Postmodern kiiltiirde anlamlar biiyiikk ol¢tide kisilerin sosyal durumlardaki
davranig bi¢imlerine gore olusturulur. Bir kiiltiirel nesnenin veya hareketin
anlamlar1 her zaman metinler arasilik (intertextuality) siireciyle olusturulur veya
kurgulanir. Bu kurgulama, metafor, imge ve anlatt yolu ile zaman icinde
biriktirilmis kiiltiirel kaynaklarin arasindan segilen baska kiiltiirel nesnelerle ve
uygulamalarla baglantilandirilmasi suretiyle yapilir. Boylece, anlamlar ¢cogu zaman
sonsuzca gonderme yapan sembolik zincirler (sdylemler) olarak tasarlanmistir.
Nesnelerin veya hareketlerin anlamlar1 higbir zaman tek ve soyutlanmis bir
gostergebilimsel sistem olarak yapilandirilmamistir.  Anlam  zincirleri, sosyal
oyuncularin sectigi, birlestirdigi ve siraladigi ¢cokkatli ve ortiisen kaynaklar olarak
varolurlar. Bu ylizden bir kiiltiirel nesnenin belirli bir kisi i¢in belirli bir igerikteki
(context) anlamlari genellikle mevcut olan sdylem kombinasyonlari arasinda
anlagmaya varma veya bu kombinasyonlar1 birlestirme yolu ile iiretilir. Dolayisiyla,
belirli bir nesnenin veya hareketin anlami dogasi itibariyle degisken ve sartlidir.
Cinkii yoruma dayali ve ister istemez kiiltiirel nesnelerin kendilerince
belirlenmedigi bir siire¢ olarak gerceklesen bu anlam, baglantilarinin hangileri ile

kurulduguna dayanir (Holt, 1997).
Sahip Olunanlar ve Genisletilmis Benlik

Tiiketiciler sahip olduklar1 nesnelerden ©nemli gordiiklerini kendi

benliklerini genisletmek, biiylitmek ve giiclendirmek i¢in kullanirlar. Kisinin sahip
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olduklar1 vasitasiyla yaratilan anlam, genisletilmis benlik kavraminin 6ziinde yer
alir. Kisinin kim oldugunu 6grenmesi, tanimlamasi ve kendine hatirlatmasinin,
sahip olunan nesneler iizerinden gerceklesmesi kacilamayacak bir gercek olarak
karsimiza ¢ikar. Egsyalarla 6zdeslesmenin gelisim ¢agindan itibaren baslamasi,
cocuklarin kendilerini hem cevrelerinden hem de sahip olduklarina 6zenen veya
onlar1 kiskanan diger kisilerden ayirmaya baslamasi ile gerceklesir. Esyalara
verilen 6nem yas ilerledik¢e azalsa da kisinin hayati boyunca kendini ifade etme
isteginden dolayi yiiksek diizeydedir. Bununla birlikte kiginin sahip oldugu esyalari
kullanarak mutlulugu arama, deneyimleri, basarilar1 ve hayatinda var olan diger
insanlart hatirlama, ve hatta olumsuzluk fikri yaratma gibi arayislarina da deginmek
gerekir. Sahip olunanlarin toplanmasi kisiye bir gegmise sahip olma fikri saglar ve
ona kim oldugunu, nereden geldigini ve belki de nereye gittigini anlatir (Belk,
1988).

Insanlar, kisisel veya grupsal kimlikleri icin 6nemli olan nesnelere kars
baglilik hissetmeye daha yatkindirlar. Ek olarak, kimligin parcasi olan nesnelerin,
kisinin kimligiyle ilgisiz olan nesnelerden daha fazla duygusal baghlik yarattigi
sOylenebilir.  Duygusal olarak bagliligin belirtilmesi sahip olunanlarin benlikle
iligkili olan yonlerinin, islevsel baghliktan kaynaklanan ve benlikle iliskili
olmayanlardan ayirt edilebilmesi i¢in gereklidir (Belk, 1989). Islevsel ve duygusal
olarak ikiye ayrilan baglilik, genisletilmis benlik acisindan diisiiniildiigiinde
duygusal baglilik anlamiyla daha 6n planda yer alir.

Kimligi ve genisletilmis benligi olusturan nesneleri aymi tarzdaki tiim
insanlara ve kiiltiirlere uygulanabilecek tekbicim bir anlamda diisiinmek yerine,
benligin 6znel bir kavram olarak kisiden kisiye ve devirden devire degisen
ozelligine vurgu yapilmalidir. Benlik kavrami, birbirine zaman zaman zit olabilen
tiirlii yonlerden olusan bir olgu olarak diissiintildiiglinde, tek bir markanin kisinin
benligini yansittig1 fikrinden cok, tiikketim nesnelerinin biraraya getirilmesinden
olusan bir mozaikle tanimlanabilecegi fikri akla daha yatkindir.  Benligin
genisletilmesi bir esyanin kontrol edilmesiyle, ona hitkkmedilmesiyle, yaratilmastyla,
taninmasiyla ve ona yakinliktan kaynaklanan kirlenilme ve aligkanlik haline
getirilme yoluyla gerceklesir. Kisinin esyalarinin iizerindeki kontroliiniin yan1 sira

esyalarin kisinin iizerindeki kontrolii de nesnelerle kimligin kaynagmasi hissi ile
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sonuglanir. Bir nesneyi kontrol edebilme veya o nesne tarafindan kontrol edilme
ayrimina bakilmadan sdzkonusu nesnenin genisletilmis benligin bir pargasi
olabildigini sdylemek miimkiindiir (Belk, 1989).

Genisletilmis benlik sadece kisisel diizeyde degil, aile, topluluk, altkiiltiirel
ve ulusal kimlikler olarak kolektif diizeyde de isler. Bu ek kimlik diizeylerinin,
daha dar kisisel anlamiyla benligin bazi 6zverili goriinen davranislarini agikladigi
varsayilir. Genel olarak satin alinan tiiketim mallarinin yanisira koleksiyonlar, para,
diger insanlar ve evcil hayvanlar gibi ¢esitli sahip olunanlar incelendiginde her
vakada kiginin benligi ile iliskilendirilebildikleri ortaya ¢ikmustir. Bu
iligkilendirme, genisletilmis benligin kisinin hayatin1 anlamlandirmasinda ve
sembolik tiiketim kavraminda 6nemli bir rol oynadigint da gostermektedir (Belk,

1988).

Kimlik ve Sembolik Tiiketim

Postmodernistler dilin temsilsel islevini kabul etmezler ¢iinkii kelimeler ile
isaret ettikleri arasindaki bag keyfidir ve miikemmellik yoktur. Sembolik temsil
daha ger¢ek ve postmodern kimlige uygundur. Algilanabilen her sey potansiyel
birer sembol olarak goriiliir.

“Iktisadin toplumsal yasam iizerindeki tahakkiimiiniin ilk asamasi, biitiin
insan gerceklestirmelerinin tanimlanmasinda, var olmaktan sahip olmaya gegen
bariz bir bayagilasmaya yol a¢mustir. Toplumsal yasamin, iktisadin birikmis
sonuglari tarafindan biitiiniiyle isgal edildigi bugiinkii asama ise, sahip olmaktan
‘gibi goriinme’ye dogru genel bir kaymaya neden olmustur” (Debord, 1996: 17).
Tiiketiciler iirline sahip olmakla yetinmemekte, iiriiniin sahip oldugu anlamla
kisiligini biitiinlestirerek doyuma ulasma ¢abasi i¢ine girmektedir. Giliniimiizde
iriinler, piyasaya anlamlariyla beraber sunulmaktadirlar ve tiiketiciler iiriinlerle
beraber anlamlar1 da satin alirlar. Sembolik tiiketim, anlam satin almak ile
esanlamli olarak distiniilebilir.

Kimliksel anlati kuramina gore (Ricoeur, 1984: 1992) zamam
insansallastirmak ve toplumsal olarak paylasilmasin1 saglamak amaci ile kisiler
benliklerinin kimliksel anlatilarina gereksinim duymaktadirlar. Bir baska deyisle,

kisiler kendilerini ve yasamlarini anlatabildikleri (veya anlatamadiklari) oykiiler
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tizerinden anlamlandirirlar. Dolayisiyla kisiler kendilerini zaman ve mekan icine
yerlestirmek icin olusturduklar1 anlatilar ile tanirlar.  Bu gorev sembolik
kaynaklardan yardim alir. Bu sembolik kaynaklarin baslicasi olan edebiyat, hayatin
karmagiklig1 ve kargasasina diizen getirerip anlam vererek, yasamda karsilagilan
apayr1 olaylar1 baglantilar kullanarak uyumlu bir dizilis yaratirken, kisiye nedeni
varolan bir model saglar. Ote yandan, reklamcilik da yasam 6ykiilerinin ve kisisel
durumlarin anlamlandirilmast i¢in anlatilarin olusturulmasinda edebiyat gibi
sembolik bir kaynak olarak kullanilabilir. Pembe diziler hala, marka ve tiiketiciyi
giiclii bir anlat1 dizilisinin igine yerlestiren reklam uygulamalarinin baslica dayanak
noktasidir (Elliott ve Wattanasuwan, 1998).

Kimlik anlatilari, kiiltiirel gerceveyi kullanarak olusturulan otobiyografik
oykiiler olarak diisiiniilebilir (Callero, 2003). Insanlarin markalarla olan iliskilerinin
Oonemi, insanlar arasi iliskileri ifade eden ve bu iligkilere aracilik eden bir yol
olusturmalarindan kaynaklanir (Miller, 1998). Tiiketicilerin markalar1 kullanarak
olusturduklar1 kimlik anlatilari, birbirleri ile olan iliskilerini anlamak, ¢6zmek ve
gelistirmek icin de kullanilabilmektedir.

Markalar kimlik yaratmak, yeniden iretmek ve bu kimlikleri
gerceklestirmek icin maksathh ve ayirt edici olarak kullanilan giiglii anlam
kaynaklar1 olarak hizmet ederler. Markalar1 kullanarak sdylem zincirleri olusturan
tiiketiciler kendi hikayelerini yaratmakta ve bu hikayeler iizerinden iletisim
kurabilmektedirler. Markalar tiiketicilerin yasamlarina yardimc1 olmanin yanisira,
yasam Oykiilerine anlam katmak icin kullandiklari sistemler olarak da bir araya
getirilirler.  Daha basit bir ifadeyle, tiiketiciler markalar1 degil, yasamlari

se¢cmektedirler (Fournier, 1998).

Postmodern Tiiketici

Postmodern toplum gosteri toplumudur (Debord, 1996) ve gosterinin orta
yerinde yer alan tliketici, hem gosterinin parcasi olmaya c¢abalamakta, hem de
kendini tanimlamak ig¢in c¢esitli yollar kesfetmeye c¢alismaktadir.  Giinlimiiz
tiikketicisini tanimlarken imgeler denizi i¢inde diinya hakkinda kendi anlamlarini
insa eden tiiketici bireylerden s6z edilebilir. Cagdas iletisimde ¢ok anlamlilik

(cogulcu icerik ve medya) ve c¢ok anlam verme (izleyicinin aktif olarak
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anlamlandirmas1) egemendir. izleyiciler aktif sekilde medya imgelerinden kendi
anlamlarini ¢ikartirlar (Alemdar ve Erdogan, 2005).

Tiketimin  bir sdylem olarak kabul edilmesiyle, gdostergelerin
diizenlenmesini saglayan bir sistem olarak diigiiniilen tiiketim “hem bir ahlak (bir
ideolojik degerler sistemi) hem de bir iletisim sistemi ve bir degis tokus yapisidir.”
(Baudrillard, 2004: 91). Bir bagka ifadeyle, tiiketim giiniimiiz toplumunun kendisi
lizerine bir sdylem veya toplumun kendisiyle konusma tarzidir. Bir anlamda,
tikketim toplumunun tek nesnel gergekligi tiikketim fikridir. “Giindelik sdylem ve
entellektiiel sdylem tarafindan siirekli yinelenen ve sagduyu giiciine ulagsmis olan
yansimali ve sdylemsel bilesimidir” (Baudrillard, 2004: 91).

“Toplumsal hayat, kurallarindan arindirildik¢a ve toplumsal iliskiler daha
degiskenlesip istikrarli normlarca daha az yapilanmis hale geldikge, tiiketim
toplumu 6ziinde kiiltiirel bir toplum haline gelir. Gdstergelerin asir1 {iretilmesi ve
imgelerle simulasyonlarin yeniden iiretimi, istikrarli anlamin yitirilmesine ve
kitlelerin, bi¢cimsiz bitisikliklerin sonsuz akisindan biiyiilenir hale gelinmesine yol
acar.” (Featherstone, 1996: 40) Gosteri toplumunun bir parcast olmayr ve kisisel
Oykiisiinii olugturmayr amagclayan tiiketici bu kisisel Oykiiniin tutarliligin
saglamakta zorlanmaktadir.

Giincel arastirmalar tiiketicilerin tutarli kimlikler olusturup siirekliligini
saglarken karsilagtiklart zorluklarin {izerine yogunlasmiglardir.  Tiiketicilerin
giinlimiizde kim olmak istediklerini ve nasil bir yasam arzuladiklarin1 belirlemek
icin bir¢ok secenekleri vardir. Bu sebeple, kisilerin zamani nasil kullanmay tercih
ettiklerini, secenekler arasinda nasil seyahat ettiklerini ve kendilerini hem
kendilerine hem de baskalarina nasil resmettiklerini kesfetmek tiiketimin baglica
sorunu ve itici giicii haline gelmistir (Gergen, 1991; Giddens, 1991; Lasch, 1979;
Lash, 1984; Sennett, 1977). Kimlik olusturma siireci igin tiiketim yapildigina
iliskin olusmus olan genel yonelim, postmodern boliinmiis kimlik sdylemini ortaya
cikartmistir. Postmodern tiiketici parcalanmis ve coklu bir benlige sahip olan ve
kendi kimlik celiskilerini uzlastirarak biitiinlesik bir deneyim yaratmaya gerek
duymayan bir birey olarak goriilmektedir (Firat and Venkatesh, 1995). Bu
gelismenin olumlu olarak nitelendirilmesi, kisinin “gercek” benligini veya merkezi

baglantilar1 aramay1 gereksiz kilmasindan kaynaklanmaktadir. Bununla birlikte,
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cesitli aragtirmalar tiiketicilerin biitiinlesik bir kimlik anlatisindan vazgectigine dair
¢ok fazla sayida 6rnek bulamamuslardir (Gould ve Lerman, 1998; Thompson ve
Hirschman, 1995; Murray, 2002)

Genisletilmis benlik kavramimin ortaya c¢ikmasiyla birlikte, kisinin
kimliginin bir 6ykii gibi yapilandirildigini 6neren anlati kurami, en baskin kimlik
kavramsallastirmasi olarak goze carpar (Ahuvia, 2005). Tiiketiciler kimliklerini
kurarken anlati olusturma yoluna gitmektedirler (Escalas ve Bettman, 2000;
Fournier, 1998; Giddens, 1991; Thompson, 1996, 1997; Thompson ve Tambyah,
1999). Kimligin bir 6zellikler listesi olarak diisiiniilmesi yerine, bu o6zelliklerin
baglantili olduklar1 6nemli anilarin ard arda eklenerek olusturdugu bir dykii olarak
algilanmas1 tliketicinin  kimligiyle olan iliskisini daha basarili sekilde
aciklamaktadir. Bu kimlik Oykiisiiniin olay orgiisii, kisilerin kim olduklarini
anlamdirmaya izin verdigi gibi, ge¢mis, simdi ve olasi gelecekler ile baglantili bir
kimlik saglar. Bu oykiilestirme ve anlati, ayn1 zamanda kisinin bazi insanlarla olan
yakinhigini digerlerini reddedisini de o dykiide aldiklar1 rollere dayanarak aciklar.
Boyle bir hikayelestirme goriisii, kimligi tiiketicilerin esyalar1 kullanarak kiiltiirel
senaryolarin kisisellestirilmis versiyonlarini canlandirdiklar1 bir ¢esit performans
olarak goren metaforlarla da uyumludur (Murray, 2002).

Kimlik  oykiileri ¢ogunlukla catismalar ve ¢oziimleri iizerinden
yapilanmaktadir. Bu catigmalar dykiiniin ne hakkinda oldugunu, hangi konu veya
sorunu ele aldigim1 tanimlamaktadir. Tiketiciler kimlik catismalarini 3 farkh
yontemle ¢ozmeye yonelirler. Bu yontemler, smirlarmi ¢eken (demarcating),
uzlagmacit (compromising) ve sentezleyen (synthesizing) c¢oziimler olarak
siniflanabilirler. A ve B olarak kodlandirilan olas1 kimlikleri arasinda bir ¢atigma
yasayan bir tiiketici i¢in sinir ¢eken ¢6ziim A kimligini onaylarken, B kimligini
reddetmektedir. Uzlasmaci ¢ozim A ve B kimlikleri arasindaki g¢atismayi sifir
toplamli oyun (zero sum game) olarak varsaydig icin A ve B kimliklerinin kismen
arasinda bir kimlik yaratmaya ¢aligir. Sentezleyen ¢6zlim ise catigmaya tiiketiciye
basit bir uzlasmadan daha ¢ekici gelen yeni bir ¢6ziim sunar. A ve B kimliklerinin
sentezi tiiketiciye her iki kimligin de ¢ogu yararini sunar veya daha once goz

oniinde bulundurulmayan yararlar sunan yeni bir olas1 kimlik olusturur (Ahuvia,
2005).
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Sonuc¢

Benligin merkezsizlestigi ve biitiinliiglinii kaybettigi postmodern toplumda
var olan tiiketici, kimliginini olusturmanin yolunu sembolleri ve imgeleri kullanarak
kisisel dykiislinii yazmakta bulmustur. Tiiketerek kendini anlamli kilmaya calisan
postmodern birey, yasamini metalara yiiklenen anlamlar {izerinden zenginlestirir.
Bu siirecte markalar tiiketiciye anlam yiiklii sembol kaynaklar1i olarak hizmet
ederler.  Kisilerin birbirleriyle ve toplumla olan iliskilerini ve iletisimlerini

kolaylagtiran anlam sembolleri yine markalar olarak ortaya ¢ikar.
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