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POSTMODERN KULTURUN PAZARLAMA ILETiSIMINDEKI ROLU VE CEVRE
ORGUTLERININ POSTMODERN PAZARLAMA iLETiSiMi UYGULAMALARI:
GREENPEACE ORNEGI

KARABIYIK, N* OZGOREN, F*

1960’11 yillarda oncelikle sanatta ve mimarideki yeni egilimleri tanimlamak icin
kullanilan sonrasinda her alana yayilan postmodern kavraminin pazarlama bilimini nasil
etkilediginin anlasilabilmesi i¢in postmoderni olusturan unsurlarin anlagilmasi gerekmektedir.
Postmodern pazarlama bugiin var olan birgok tanima, uygulamaya ve stratejiye yeni anlamlar
yiiklemekte, onu olusturan unsurlarin her birinin pazarlamaya yansimalar1 yeni yaklasimlar1
da beraberinde getirmektedir. Giiniimiizde sosyal sinif ayrimi kalmamakta, smiflar arasi
cizgiler siliklesmekte, gecisler yasanmaktadir. Gergeklik kavrami anlamini yitirmekte,
sanal/yapay tretimler gercek gibi algilanmaya baslamaktadir. Kat1 ve kendi iginde tutarh
yapilar, yerini esnek, ¢ogulculugu benimseyen, hosgoriilii yapilara birakmaktadir.

Pazarlamanin odagi olan, smwrsiz tercih, iletisim ve ulagim imkanina sahip
tiikketicilerin postmodern kiiltlir i¢cindeki yeri, tiiketim aliskanliklari, postmodern tiiketici
olarak beklentilerini temel alacak olan bu ¢alismanin amaci, giiniimiizde postmodern anlayisin
pazarlama iletisimine yansimalarin1 ortaya koymaktadir. Bununla birlikte, postmoderni
olusturan unsurlarin, pazarlama icindeki yerleri incelenerek, postmodernizmin, pazarlama
iletisimine yansimalar1 Greenpeace Uluslar Aras1 Cevre Vakfi izerinde incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Kiiltiir, ¢evresel pazarlama, pazarlama iletisimi, postmodern
kiiltiir, pazarlama iletisimi
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Glinlimiiziin degisen kosullary, kiiltiir yapilarmi degistirmekte, yasam bi¢imlerinden,
begenilere, tiiketim aliskanliklarina kadar bir¢ok konu farklilagsmaktadir.

1960’1 yillardan 6nce var olan ve giinlimiizde de etkilerine rastlanan modernizm;
sistematik, kuralci, bicimsel bir yapiyr temsil ederken, postmodernizm; kurallara karsi
cikmastyla, isbirligiyle, gercek ve dogru kavraminin 6znel bir yapiya sahip olma 6zelligiyle
ortaya ¢ikmaktadir.

Postmodernizimin etkisi pek ¢ok alanda oldugu gibi pazarlamada da goriilmekte;
pazarlama alaninda postmodern anlayisa sahip iletisim mesajlarindan, alisilmisin diginda
yapilan dagitim kanallarina kadar farkli yapilanmalar olmaktadir.

Gliniimiiziin, tiiketici odakli pazarlama anlayisi, postmodern yaklasimla, iiretici ve
tikketicinin isbirligine dayanan ve tiiketicinin, iiretimin her asamasida yer aldigi bir
pazarlama anlayisina doniismektedir.

Diinya ekonomisindeki dalgalanmalar, krizler; Internet’in sagladig1 e-ticaret ve sanal
iletisim olanaklari, alisilmis iirtin ¢esidi, sunumu, dagitim ve ulastirma bigimlerini degisime
ugratmaktadir. Postmodern kiiltlirlin tiikketim {izerinde yaptig1 etkiler, pazarlamanin her
alaninda goriilmektedir. Bu calismada postmodernizmin pazarlama iletisimine yansimalari
ortaya koyulmaktadir.

Post-Modernizm Kavrami ve Gelisim Siireci

“Modern” kavrami, Huns Robert’e gére Latince “tam simdi” anlamina gelen “modo”
sozciigiinden gelmektedir. “Modernus” bi¢imiyle ilk defa V. Yiizyilda kullanilmustir. Icerigi
degisse de modern terimi hep yeniyi eskiden ayirmak i¢in kullanilmaktadir (Babacan ve Onat,
Erisim Tarihi:05.01.2009)
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“Postmodern” kavramina bakildiginda, teorik kaynagimni Fransiz post-striiktiiralist
akimindan Jean-Frangois Lyotard'm 1979'da yazdigi “postmodern durum” adli eserinden
aldig1 ve onceleri mimari ve sanatsal gelismelerdeki deneysel hareketleri anlatmak igin
kullanildig1, 1970’lerden itibaren entelektiiel ve kiiltiirel olarak modernlikten postmodernlige
gecisin gergeklestigi goriilmektedir. Friedrich Nietzsche, Martin Heidegger, Jean- Francois
Lyotard, Michel Foucault ve Jacques Derrida gibi diisiiniirler postmodernizmin O6ncii
savunucular1 arasinda yer almaktadir. (Babacan-Onat, Erisim Tarihi:05.01.2009)

Postmodernizmin belirli bir tanimini1 yapmak oldukca giictiir (Harvey, 1989).
Bununla birlikte akademisyenlerin postmodernizmi “son dénemlerde is diinyasindan sanata
kadar bir¢cok alanda kiiltiirel degisimlerin sonucunda olusan yeni yaklasimlar > olarak
tanimladig1 goriilmektedir (Firat vd., 1997). Postmodernizm, kapitalist sisteme bir tepki
olarak ortaya c¢ikan yeni yaklasimlar olarak da tanimlanmaktadir (Brown, 1991; Aktaran:
Sakal, Erigim Tarihi: 02.01.09 ).

Postmodernizm 6nciilerinden olan Charles Baudelaire, modernizmin toplumsallasma
ve bireysellesme acisindan ele almis ve modernizmi insanlar1 bireysellestiren bir yaklasim
olarak degerlendirerek elestirmistir. Modernizmin, kuralciligimin ve bi¢imselliginin insanlari
yalnizlastirdig1 savunan Baudelaire, postmodernizmi sanat ve yasam acisindan ele alarak
dogal ve estetik (giizellik) olarak degerlendirmektedir (Giiltekin, 2007).

Postmodernizm farkl stillerin, farkli diisiinme yollarimin ve farkli yasam tarzlarmin
kabul edildigi ve goriiniir hale geldigi bir durumdur. Raaij’in (1993) anlatimiyla
“cogulculuktur” (Patterson, 1998). Frederic Jameson’a (1991) gore tarihsel olarak
diisiinmenin unutuldugu bir devirde simdiki zamani tarihsel olarak diisiinmeye caligmaktir.
Postmoderne ait farkli akimlardan bir digeri ise Foucalt’m akimidir. Foucault akimina gore
postmodernizm zamandan c¢ok bosluk ile karakterize edilmektedir (Brown, 1997). Focult,
akil, ozgilirlesme ve ilerlemeyi birbiriyle 6zdes kilan Aydmlanmaci yaklasimi kokten
yadsimis; bilgi ile iktidarin yeni bigimleri arasindaki iliskilere dikkat ¢ekerek, Aydmlanmaci
gelismenin yeni tiir baskilara yol a¢tigini1 6ne slirmiistiir. Foucalt i¢in her sey tarihseldir,
rasyonellik, bilgi, dogruluk gibi kavramlar tarihseldir ve sosyo kiiltiirel gelisimler tarafindan
belirlenmektedir. Bilgi, kuram ya da dogruluk icinde yasanilan doneme ve sartlara gore
belirlenmektedir. (Saylan, Postmoderizim, 318-320)

Postmodernizmin gelismini saglayan bir diger isim olan Lyotard ise Kanada
Hiikiimeti’nin kendisinden istedigi gelismis toplumlarin gelecegi hakkindaki bilgi raporunda
(Report on Knowladge) 19. ylizyildan beri bilim, sanat ve kiiltiir alaninda bir doniisiim
yasandigin1 ve bu doniisiimiin ise postmodernizm oldugunu belirtmektedir. Postmodern
durumun temel Olgiitiiniin bilgi oldugunu, ancak bu donemde farkli bir bilgi anlayisinin
gecerli oldugunu savunan Lyotard, ¢6ziimii dilin esnekliginde bulmaktadir. Ona gore bir seyin
sOylenmesi ya da yazilmasinda yazar1 tarafindan nasil anlamlandirildigindan ¢ok alicilarin bu
mesajlar1 nasil algiladiginin daha 6nemli bir hale geldigini savunmakta ve bu durumun
postmodernizimin yansimasi olarak yorumlamaktadir. (Saylan, Postmoderizim, 337-340).

Bu tanimlarindan yola ¢ikilarak postmodernizm, modern anlayisin bigimselligine ve
sistematikligine tepki olarak ortaya ¢ikan, bi¢cimleri, kaliplar1 yikarak, temelinde gergekligi,
farklilig1 ve dogallig1 savunan bir yaklasim olarak tanimlanmaktadir. Postmodern pazarlama
ise, bu yaklasimdan etkilenerek ortaya ¢ikmis, tiiketici ile iiretici arasindaki mesafeyi ortadan
kaldiran ve pazarlamanin her bir unsuruna isbirligi, farklilik, iist gerceklik, 6znenin
merkezilesmesi, zitliklarin birligi ve parcalanmiglik kavramlarini ekleyen bir yaklagimdir.

Postmodernizmin 6zelliklerine bakildiginda su sekilde oldugu goriilmektedir
(Erdemir,2006):

e Postmodernizm; diizenliligi, mantik ve simetriyi yadsimakta, ¢eliski ve
karisikliktan hoslanmaktadir.



e Postmodernizm, modernligi olusturan ve bat1 medeniyetinin iriinii olan
deneyim birikimi, sanayilesme, kentlesme, ileri teknoloji, modern ulus-
devlet, kariyer, bireysel sorumluluk, biirokrasi, liberal demokrasi, hosgorii,
hiimanizm, esitlik¢ilik, yansiz islem, siirecler ve kisisel olamayan deger ve
kurallara kars1 ¢ikmaktadir.

e Postmodernizm, modern 6znede temellenen evrensel bir ahlak anlayisina
ozellikle de faydacilik ve bireycilik anlayisia karsi ¢ikmaktadir.

e Postmodernizm, evrenselcilige karsi c¢ikmakta genel gecger, evrensel bir
bilgiye ve temelcilige kars1 siddetli bir saldir1 yoneltmektedir. Tek, degismez,
evrensel bir akil yerine, c¢esitli akillarin varolusundan bahsetmektedir.
Bilginin goreli oldugunu, gergegin herkese gore degisebilir oldugunu kabul
etmektedir.

e Postmodernizm, ilerleme diisiincesini reddederek bugiiniin ge¢misten,
modernin modern Oncesinden, kent yasaminin kdy yasamindan daha {iistiin
oldugu diisiincesini kabul etmemektedir.

e Postmodernizm, siyasi temsili bir sahtekarlik olarak goriirken, demokrasiye
de slipheyle bakmakta, bircok yeni siyasi hareketi desteklemekte,
cogulculugu, cok-kiiltiirliliigli savunmaktadir.

e Postmodernizmin bir baska o0zelligi de eklektik olusudur. Tek dogru
anlayisinin yadsimmasi birden ¢ok dogruyu giindeme getirmis, bunun sonucu
olarak da her sey gider (anything goes) sloganiyla ifade edilen eklektizm yani
se¢mecilik anlayigini benimsemektedir.

e Postmodernizm ayni zamanda yorumlayicidir. Diinya, nesnelerden degil,
onlara yiiklenen anlamlardan olusmaktadir, goriisiinii kabul etmektedir.

Postmodernizm ister sosyal kuramsal yani ister epistomolojik yaniyla ele almsin
genelde bu hareketin Bati’da ortaya ¢ikan Aydinlanmaci felsefeye ve bizzat modernizme
yoneltilmis bir elestiri oldugunu sdylemek miimkiindiir (Aslan, S ve Yilmaz A., 2005).

Postmodernizm, algilanan degismezlikten, nesnellikten ve batinin bilimsel diinya
goriisiinii karakterize eden otoriter yapisindan daha ¢ok sey anlatmaktadir. Postmodernizm;
savurganlik, taklit, parodi, oyunculuk, celigki, saygisizlik, yalan ve bunun da 6tesinde hayal
iizerine kurulmustur. Bundan dolay1 Lyotards(1984) postmodernligi 20. yiizyilin sonlarina
dogru bilginin belirlenmesi olarak a¢iklamaktadir (Brown, 1997).

Postmodernizmi, F. Jameson,"ge¢ kapitalizmin mantig1", A. Huyssen '"neo-
modernizm", Marc Argue "ilist modernizm", E. Gellner "gorecelik", Guyy Debord "gdsteri
toplumu” olarak adlandirmaktadir (Tebis vd.,Erisim Tarihi: 31.01.2009).

Modernizm nesnellik, katilik, ayrilik, kesinlik, mantiksallik, rasyonellik ile
postmodernizm savunucusu olan sezginin, yaraticiligin, kendiliginden gelisen, ruhsal ve
duygusal niteliklerin bilimsel erdemleri {izerinde durmaktadir (Brown, 1993). Aydmlanma
doneminin bakis acisini yansitan modernizmin yerini postmodernizm almaktadir. Bu
baglamda postmodernite, tekrar1 ve geri doniisiimii vurgulayan bir diinya goriisii olarak ortaya
ctkmaktadir (Brown, 1997).

Gilintimiize kadar devam eden postmodern anlayis 2000’11 yillarda kiiresellesmenin
etkisi altinda incelenmektedir. Buna karsin postmodernizmin 6nciileri olan Foucault, Derrida
ve Lyotard her seyin politik olduguna inanmalar1 sebebiyle elestirilmektedirler (Hollinger,
2005).

Harvey ise kiiltiirel planda postmodernizmin ortaya ¢ikisinin nedenini kapitalist
siregte iki ayr1 donemi temsil eden Fordist lretimle aciklamaktadir. Harvey’e gore
modernizm, kapitalizm ile birlikte ortaya ¢ikan fordizmin seri {iretim bigimi olarak
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degerlendirilmektedir. 1929 ekonomik krizinin etkisi ile 1950 ve 1960’11 yillarda esnek

iretime  gegilmesiyle Postfordizmin

ortaya

goriilmektedir.  Postfordizm,

postmodernizmin bir yansimasi olarak degerlendirilmektedir Boylelikle farklilastirilmig
iretim, esnek iretim olarak adlandirilan Postfordist tiretime donlismiistiir. Tiiketici
yelpazesinin genislemesi, tiretimin farkli cografyalarda gergeklestirilmesi, birbirinden farkli
kiiltlirlerin taninmasi anlamini igeren postmodernizmin, kiiltiirel alanda ifade bigimi
bulmasina olanak saglanmistir (Okurlu, 2006).

Goriildigt  tlizere

Postmodernizmin

gelisiminde ¢ok  farkli  yaklasimlar

bulunmaktadir. Bu durum Postmodernizmin, zaman i¢inde farkli bicimlerde yorumlandigini
gostermektedir. Yillara gore postmodernizmin gelisimi agagidaki tabloda goriilmektedir.

Postmodernizmde Yaklasimalar Yil Postmodernizmin Ele Alims Bicimi

John Watkins 1870 Postmodernizm teriminin ilk kullaniglar1

Rudolf Pannwitz 1917

“Post”larin baslayist 1880 “Post-Empresyonizm” ile,

1914-1922 “Post-Endiistriyel” ile olmustur.

Arnold Toynbee 1939 “A Study of History” adli eserde ilk kez
kullanilmustir.

Lyotard, 1957 Postmodern durumu tanimlamakta
“bilgiyi” temel 6lgiit olarak almaktadir.

Deleuze/Guattari 1957 Postmodernizmin kavramsal ¢ergevesinin

Roland Barthes 1957 olusturulmasidir.

Guy Debord 1970

Henri Lefebvre 1971

Ferdinand de Saussure 1972

Derrida’nin Postmodernizmi 1976 Her tirlii merkez fikrine karsi ¢ikarak
merkezsizlestirmeyi savunmaktadir.

Donald Bartheleme’nin 1980 Postmodernist kiiltirel ~ modernizm:

Postmodernizmi Yeniden baglamsallastirilmayr (refleksif)
gerektirir. (Yenilenme edebiyati)

Baudrillards’in Postmodernizmi 1983 Baudrillard sanatin, teorinin, siyasetin vb.
zaten Uretilmis oldugunu diisiiniir. O’na
gore postmodernite, ne iyimser, ne de
kotiimserdir, sadece {iretilmis olanlarla
oynamaktir.

Jameson’un Postmodernizmi 1985-1991 Kapitalizmin kiiltiirel mantigidir.

Hassan’in Postmodernizmi 1985 Ruhsal agiga ¢ikarma yolunda
hazirlanmadir.

Kroker ve Cook’un Postmodernizmi 1986 Hiper estetik ve dissal  kiiltiiriin
postmodernizmidir.

Pearmans’m Postmodernizmi 1986 Stillerin sonsuz bir bi¢imde sonsuz olarak
geri doniigtimlii oldugu

Kroker ve Cook’un Postmodernizmi 1986 Hiper estetik ve dissal  kiiltiiriin
postmodernizmi

Mc Hale’nin Postmodernizmi 1987 Modernizmin  varlikbilim  anlamindaki
baskinliginin iistiinligiidiir.

Bauman’m Postmodernzmi 1987 Entelektiieller yasa koyucudan ¢ok
yorumlayici olarak goriiliir.

Rosen’in Postmodernizmi 1988 Yoldan ¢ikmig aydinlanmadir.

Hutcheon’m Postmodernizmi 1988-1989 Kendinin farkinda olma postmodernizmi,

kendiyle c¢atisma, igsel sorgulamanin
ifadesidir.




Baker’m Apokaliptik 1996 Yapilanmama donemi olarak aciklanan

Postmodernizmi postmodernizmdir.

Murphy’in Postmodernizmi 2000 Kiltiirel ve politik a¢idan postmodernzim
anlayisidir.

Connor’in Postmodernizmi 2001 Kiresellesme ve farklilasma etkisiyle
postmodernizm yorumlamasidir.

Jacquette’in Postmodernizmi 2002 Politik agidan postmodernizmdir.

Tablo 2: Postmodernizime Zamansal Bakis
Kaynak: Brown, Stephen. “Marketing Science in a Postmodern World: Introduction to the
Special Issue”, European Journal of Marketing, 1997, Vol. 31, Iss. 3,4; Evre, B., (2007) Bir
Diisiiniis Bi¢imi Olarak Postmodernizm Ve Temel Parametreleri, Akdeniz I.I.B.F. Dergisi,13,
1-23; eserinden yararlanilarak gelistirilmistir.

Postmodernizm Modernizimden Ayirt Edici Ozellikleri

Modernizm, herseyin bir nedeni oldugunu, bu nedenin bilgiyle agiklanabilecegini ve
boylelikle kaosun Onlenebilecegini savunmaktadir Modernizme gore diinya anlasilabilir,
incelenebilir ve diinyadaki ekonomik ve politik hayat diizenlenip rasyonel hale getirilebilir.
Modernizm, diinyanmn uygun sekilde cercevesinin ¢izilmesi ve dogru olarak tanimlanmasi
halinde kontrol altina alinabilecegini ve rasyonel olarak bir diizene oturtulabilecegini kabul
etmektedir. Buna karsilik postmodernizm; “degismis efsanevi bilgi”ye kars1 siipheci yaklasim
olarak ortaya ¢ikmaktadir. (Brown, 1991, Aktaran: Sakal, 02.01.09 ) Bu durum modernizmin
bircok seyi vaat ettigini ancak bunlar1 saglamakta basarisiz oldugunu agik¢a ortaya
koymaktadir.

Postmodernizmin,] modernizimden farki; farkli yasam tarzlarina dayanan farkl

secimlerin olmasidir. Postmodernizmde secimler, deneyimlere dayanarak
gerceklestirilmektedir(Patteson, 1998).
Modern Postmodern

Diizen / Kontrol Diizensizlik / Kaos

Kesinlik / Belirleyici Belirsizlik / Kararsizlik
Fordizm / Fabrika Post-Fordizm / Biiro

Igerik / Derinlik Stil / Yiizeysellik

Gelisme / Yarin Duraganlik / Bugiin
Tiirdeslik / Fikirbirligi Tiirdes Olmayan / Cogulculuk
Hiyerarsi / Yetiskinlik Esitlik / Genglik

Varolus / Gergeklik Performans / Taklit

Tedbirli / Disadontik Kuskulu / Ben Merkezli
Tasarlama / Metafizik Katilim / Parodi

Uygunluk / Tasarim Uygunsuzluk / Sans

Tablo 1: Modernizm ve Postmodernizmin Ozellikleri
Kaynak: Brown, Stephen. Postmodern Marketing, European Journal of Marketing,
1993, 244, p. 19.
Postmodernizmin Pazarlamaya Yansimalan
Pazarlama tarihindeki felsefi tartigmalar, pazarlamanin is ve sosyal rolii olan bir
misyonu oldugunu ortaya koymaktadir. Gliniimiizde degisen kiiltiirel yapmin, sanat ve konusu
insan olan bilimleri biiylik olclide etkiledigi goriilmektedir. Bu durum ise pazarlamayi;
tiiketim kiiltiirii, modern kiiltiir, kiiltiirel yapinin 6zellikleri vb konularda etkilemektedir. (Firat
vd., 1997).



Postmodernizmin pazarlamaya yansimalari, birgok arastrmaci tarafindan farkh
bicimlerde ele alinmakla birlikte postmodernizmin ¢ergevesi Firat vd. (1997) tarafindan su
sartlara bagli olarak c¢izilmektedir (Frrat vd., 1997): Ust gerceklik, Pargalanmislhk
(fragmentasyon), Tiiketim ve iiretimin yer degistirmesi , Oznenin merkezilesmesi , Zitliklarin
paradoksal birlesimi.

Bu calismada postmodernizmin pazarlamaya yansimalari, Firat vd’nin (1997) eserleri
temel almarak gelistirilmis olup, pazarlamaya olan etkileri, pazarlama iletisimi agisindan
incelenmektedir. Bu anlamda oncelikli olarak; pazarlama, bir bilim olarak ele alinmakta ve
postmodern Kkiiltiiriin, pazarlama biliminde yaptig1 degisiklikler agiklanmaktadir. Bu
baglamda postmodernizmin, hedef kitleye ve pazarlama karmasma yansimalari, pazarlama
iletisimi acisindan incelenmektedir (Firat vd., 1997 Eserinden uyarlanarak gelistirilmistir.):

o Postmodernizmin hedef kitleye yansimalart, parcalanmishk, tst gerceklik,
tiikketici tercihlerindeki degisim.

o Postmodernizmin iiriin ve hizmete yansimalariy; iretim, iiriin ve hizmet
acisindan farklilagma.

o Postmodernizmin pazarlama iletisimine yansimalari; imajdaki degisim,
reklam ve dogrudan pazarlamadaki degisimler.

o Postmodernizmin fiyata yansimalari; fiyatlandirma stratejileri agisindan
farkliliklar.

o Potmodernizmin dagiima yansimalari; pazarlama organizasyonun
yapisindaki degisimler ve dagitim kanallarindaki farkliliklar.

Post Modernizmin Hedef Kitleye Yansimalart

Postmodernizmin, pazarlamaya yansimalarma bakildiginda, pazar béliimlendirme ve
hedef kitle se¢im stratejilerinde farklilik oldugu goriilmektedir. Modern pazarlamanin, pazarin
boliimlendirilmesine ve en karli boliimiin se¢ilmesine yonelik stratejilerin yerini postmodern
pazarlamada “tiiketici tercihlerindeki degisim” ile birlikte “pargalanmishk” kavrami
almaktadir. Pazarin par¢alanmasi (fragmentation) pazarin boliimlendirilmesine gore, cok daha
kii¢iik pargalara ayrilmasini agiklamaktadir. (Patterson,1998).

Modern pazarlamanm, pazari, belirli kriterlere (demografik, cografi...) gore
boliimlendirmesine karsin, postmodern pazarlamada hedef kitle se¢imi, ¢cok daha bireysel ve
detaylt kriterlere (yasam bi¢imi, ruh hali, vb...) gore bdlinlip, parcalara ayrilarak
gerceklestirilmektedir (Mucuk,2006-Varinli, 2008).

Pargalanmislik, sosyal, ekonomik ve siyasi agilardan, egemen ideolojilerin ve deger
yargilarinin yok olmasi ve bunlarin yerini ¢ogul deger yargilarnin ve normlarin almasini
ifade etmektedir. Giinliik yasam deneyimlerinde parcalanmishifa ¢ok sik rastlanmaktadir.
Filmlerden gazetelerde yer alan yazilara, televizyon programlarimdan miizik kliplerine,
pazarlama iletisimi uygulamalarindan iiretim sistemlerine pazar yapilarindan tiiketicilerin
benlik ve kimlik olusturmasma kadar pargalanmighk her alanda goriilmektedir (Odabas1 ve
Kiliger, 2008,). Parcalanma ile tiiketiciler daha bireysel yaklasim beklemekte ve daha spesifik
iirlin ve hizmet ihtiyaclar1 olusmaktadir (Patterson, 1998).

Gilinitimiizde postmodernin etkisiyle ortaya ¢ikan pazarlama kavramlarinin her birinin
vaatleri farkli olsa da aslinda hepsinde ortak olan iki temel 6zellik bulunmaktir. Bunlar
(Brown, 1993) ;Miisteriyle bire bir iletisim kurulmasi ve yeni miisteriler, iirlinler ya da
hizmetler elde etmektense mevcut olanlar1 elde tutma istegidir.

Postmodernizmin Uriine Yansimalar

Tiiketimle iiretim arasinda farkin siliklestigi bir donem olan postmodernizmde tiretim
ayn1 zamanda tiiketim olmaktadir, aralarinda bir devir, doniisiim bulunmaktadir. Tiiketici
temel ihtiyacglarimi karsilamak iizere, standart iiriinlerin kitlesel olarak {iretildigi pazarlarin
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doyuma ulastigim gormektedir. Isletmeler, karliliklarmi arttrmak igin, kitlesel
bireysellestirme ad1 verilen bir slireci uygulamaya baslamaktadir ve bu siire¢ gelecekte daha
da hizli isleyecektir. Bir baska deyisle; yiiksek diizeyde bireysellestirilmis/kisisellestirilmis
driinlerin, kitlesel olarak iretimine gegilecektir. Ancak bu diizeyde bireysellestirmenin
saglanabilmesi i¢in, tiiketicinin 6zellikle tasarim asamasinda, iliretim siirecine katilmasi
gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir (Patterson, 1998).

Modern tliketim anlayisi, iiretilen hizmet degerlerini kullanma yoniindeydi. Bu
anlayista hizmet isletmeleri tiiketicilerin ilgisini daha fazla ¢ekecek uygun cevresel faktorlerin
karisimimi sunmay1 goéz ardi etmekteydi. Boylece sosyal bag olusturacak noktalar dikkate
almmamaktaydi. Postmodern anlayis ise, hizmet agisindan goézden kagan bir unsuru ortaya
cikarmaktadir. Bu dogrultuda hizmet isletmeleri her yil hizmet tasarimma ve gelisimine
milyonlarca dolar harcamaktadir (Aubert, 1999).

Tiiketici kendine 6zgii imajmni1 bilgisayar teknolojilerinden yararlanarak bazi iiriin
gruplarinda iriinlerin {iretimini  kisisellestirebilmektedir. Boyle bir firsat, tiliketiciye
hayallerindeki triinlerin farkli versiyonlarini olusturmaya imkan vermektedir. Tiiketicinin
kendine 0zgii stilde iirlin gelistirmesine izin veren bir pazarlama sistemi yaratic1 pazarlama
stireglerini de beraberinde getirmektedir. Buna baglh olarak postmodern pazarlamada iiretici
tiikketicinin ortagi olup ¢ift yonlii iletisim i¢ine girmektedir (Varinli, 2008).

Postmodernizmin Pazarlama Iletisimine Yansimalart

Postmodernizmin pazarlama iletisimine yansimalari; basta marka-imaj alanlar1 olmak
iizere, reklam, dogrudan pazarlama gibi alanlar1 da kapsamaktadir.

Postmodernizimde imaj énemli bir kavramdir. Uriin, marka ve imaj arasinda bir iliski
s0z konusudur. Postmodernizmde, iirliniin imaj1 tiiketiciye art1 bir deger saglamaktadir.
Postmodern kiiltiirde imaj tirlinii temsil etmemekte, iirlin imaj1 temsil etmektedir (Varinli,
2008).

Postmodernizmin  pazarlama iletisimine yansimalar1 asagidaki alanlarda
goriilmektedir (Brown, 1997, Aktaran: Odabasi, 2004):

e Gecmise 6nem veren iletisim ve tanitim kampanyalari,

e Varligmi ¢oktan kaybetmis gibi olan markalarin giinlimiize uygun halde
yeniden canlandirilmalari,

e Ultra modern ancak nostaljik bigimdeki “ge¢mise doniik” {iriinler, reklamlar
ya da perakendecilik uygulamalaridir.

Postmodernizmde birey i¢in, “ne yapacagi” degil, “ne yasanmis oldugu ve
yasanmakta oldugu” 6nem kazanmaktadir (Odabasi, 2004).

Postmodern donem igerisindeki tiiketicilerin neye gereksinim duyduklarini ve ne
istediklerine karar veremedikleri, bilmedikleri ve kotii bir deneyim yasamadiklar: markalarin
reklamlarimi daha inandiric1 bulduklar1 goriilmektedir (Proctor, 2001). Bu durum reklamlarin
anlam1 hakkinda tiiketicilerin yaratici goriigler iiretmesi, kendi deneyimleri ve arzulari
cercevesinde mesajlart sekillendirmesi i¢in merak uyandiracak sekilde hazirlanmasma yol
acmaktadir (Varinli, 2008). Mesajlarin postmodern bakis acisiyla olusturulmasi reklamlarin
giderek daha karmasik olmasina ve tiiketicinin aklin1 daha fazla karistirmasina yol acarken;
esnek bir ajans-reklamveren iligkisini de beraberinde getirmektedir. Bu durum reklamlarin,
ajans ve reklamverenin isbirligiyle olusturulmasma da imkan vermektedir (Proctor, 2001).

Postmodern yaklasimda iletisimde “tiiketici konusur, satis¢1 dinler” modeli yerini
“her ikisi de konusur ve birbirlerini dinler” modeli almistir. Tiiketiciyle kurulacak diyalogda
tiikketicinin, iletisim siirecine katilabilecegi ortam yaratilmalidir. Uriiniin satin alinmasi
tilketicinin diyaloga katildiginin bir kanit1 olarak goriilmemelidir. Karsilikli konusma
tiikketiciyle Orgiit arasinda bir bag kurulmasina yardimci olmakta, onlar1 karsilikli yarar
saglayacak sekilde bir araya getirmektedir. Modern pazarlamada tiiketici iiriinii satin aldiginda
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tatmin olmus sayilmaktayken; postmodern pazarlama yaklasiminda tatminsizlik dogrudan
pazarlamayla ortak bag kurularak giderilmeye calisiimaktadir (Patterson, 1998).

Tiiketici ve B2B pazarlamayla ilgili bircok geleneksel arastirma metodolojileri
dogasi1 geregi modernisttirler. Bu aragtirmalar genellikle pazarm dogasiyla, davranisiyla ve bu
bilgiye ulagmayla ilgili belli tahminler tizerine kurulmustur. Bu tahminler kitlesel iiretim
yapan ve istikrarli pazarlar i¢in gelistirilmistir. Ancak glinlimiizde postmodern bir toplulugun
varligi kabul edilmektedir. Ozellikle B2B pazarda postmodern durumlarin yaygmlig
gozlenmektedir. Bununla birlikte bu konudaki aragtirmalarin popiilaritesinin ve arastirmasinin
yavas ilerlemesi nedeniyle B2B, yoneticilerin ne gibi kararlar almasi1 gerektigi karmasasini
yaratmaktadir. Postmodern toplulukta ekonomik iliskiler artik farkli bir anlam ifade
etmektedir, yonetim gereksinimleri farkli bir yonde degisim gostermektedir (Arias ve
Aceborn, 2001).

Postmodern anlayista reklam ve halkla iliskiler ¢alismalari, biiyiik anlatilardan
arindirilmis, bir degisim fonksiyonu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ozellikle halkla iliskiler
uygulamacilari, kuruluslarda ve toplumlarda degisimi tanimlayan ve harekete geciren dnemli
bir rol iistlenmektedirler. Bununla birlikte postmodern donemdeki halkla iligkilerde simetrik
yaklagim s6z konusudur. Halkla iligkilerde simetri uyumlu bir fikir birligini aciklamaktadir
(Odabasi, 2004). Bu durum, postmodern donemde pazarlama iletisiminin, liretici ve tiiketiciyi
bir arada alan, isbirlik¢i ve dogalligi savunan bir yapida oldugunu ortaya koymaktadir.

Postmodernizmin Fiyatlandirmaya Yansimalart

Siparise dayali iiretimlerde fiyat farklilastirmasi yapilabilmekte ve bilinen
fiyatlandirma yontemleri digina ¢ikilarak ‘uzun vadede miisteri degerini en ¢ok arttiracak’ bir
fiyatlandirma politikas1 izlenmektedir (Babacan ve Onat, Erisim Tarihi:05.01.2009).
Postmodern reklamlarin maliyetleri diisiik olmakta, postmodern alisveris merkezleri her yeri
kaplamakta, postmodern iriinler gelistirilmektedir. Bu durum ise, postmodern donemde
fiyatlarmn degisken olmasina sebep olmaktadir. Dolayisyla tiliketiciler, pazarlamacilar
tarafindan tiikketim ¢ilgmmligma ikna edilmektedir (Brown, 1993).

Postmodern pazarlamada fiyat konusunda tiiketicilerin duyarliligimin c¢ok fazla
olmadig1 goriilmektedir. Tiketici, tirliniin fiyatindan ¢ok kendisine sagladigi degeri anlamli
bulmaktadir. Uriinle ilgili ii¢ degerden séz etmek miimkiindiir. Bunlar; miibadele degeri,
kullanim degeri ve baglanti degeridir (Varinli, 2008).

» Miibadele degeri: Uriin i¢in belirlenen parasal degeri ifade etmektedir.

» Kullanim (Fonksiyonel) Degeri: Uriiniin nasil kullamldig: ile ilgili olan
degerdir.

» Baglant1 Degeri: Uriin ve onun markasiyla birlikte olusturdugu ve gevresiyle
iletisime gecgebildigi degerdir.

Bu durum postmodern pazarlamada fiyatlandirmanin, markanin tiiketiciye sagladigi
degerle belirlendigini ve tiiketicinin, fiyat konusunda esnek bir yapida oldugunu
gostermektedir.

Postmodernizmin, Dagitima Yansimalart

Dagitim konusunda 6nemli 6lglide c¢esitlenme s6z konusudur. Farkliliga 6nem veren
tiikketici, satis noktalarindan ve teknolojinin avantajlarindan yararlanmak istemektedir. Bu
sebeple bir yandan sanal magazalarda diger yandan orijinal ve nostaljik tasarimli
magazalardan alisveris yapmaktadir (Varinli, 2008).

Siparis tizerine dagitim1 gerceklestirerek gereksiz envanter ve lojistik maliyetlerinden
kurtulmak isteyen isletmeler tiiketici tercihlerini dikkate alarak, dogrudan ve hatta bire bir
dagitim modelleri iizerinde durmaktadirlar. Postmodern tiiketim aliskanliklar1 kazanan
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tiikketicilerin, bir giin i¢inde bile farkli yasam stillerine uyum saglamalar1 miimkiin
goriildiiglinden dagitim politikalar1 i¢in de esnek diistinmek gerekmektedir. Bu acidan
gelecege bakildiginda (Vescovi, 1999; Aktaran: Babacan ve Onat, Erisim Tarihi:05.01.2009):

* Saf lojistik hizmetler

* Online ve offline perakendecilerin birlesmesi

* Deneyim pazarlamasi gibi secenekler goriilmektedir.

Arastirmanin Yontemi

Bu calismada postmodern kiiltiiriin, pazarlama iletisimindeki rolii ve ¢evre orgiitleri
iizerindeki yansimalar1 incelenmektedir. Bu anlamda arastirmanin yontemini, 6rnek olay
coziimlemesi olusturmakta olup, arastrma, Greenpeace iletisim Sorumlusu ile yapilan
miilakat sonuglarini kapsamaktadir. Bu calismada sira disi iletisim ¢alismalarinin olmasi
sebebiyle Greenpeace Ornek olarak secilmistir. Greenpeace’in pazarlama iletisimi ile ilgili
uygulamalar1 asagida agiklanmaktadir.

Greenpeace Uluslar arasi Cevre Orgiitii

Greenpeace Avrupa, Amerika, Asya ve Pasifik'te 40 iilkedeki varligiyla kar amaci
gilitmeyen bir ¢cevre kurulusudur.

1971'den bu yana diinyanin dort bir yaninda g¢evre katliamlarina karsi gliclii bir
miicadele veren Greenpeace, caligmalarin1 bagimsiz olarak siirdiirmek i¢in devletlerden,
sirketlerden ya da siyasi partilerden bagis ve sponsorluk kabul etmeyen, tiim ¢aligmalarinin
kaynagini sadece bireylerden aldigi maddi ve manevi destegin olusturdugu uluslararasi bir
cevre Orgiitiidiir. Greenpeace, diinyay1 yasanmaz hale getiren ¢evre suglarina siddet icermeyen
dogrudan eylemlerle taniklik etmekte ve bunlar1 basin araciligiyla giindeme getirmektedir
(http://www.greenpeace.org/turkey/about, 20.05.2010).

Greenpeace’in yliriitmiis oldugu kampanyalar global ve yerel olmak iizere iki sekilde
gerceklestirilmektedir. Genellikle tiim Diinya’da yerel ¢alismalar, global ¢alismalara paralel
olarak ve bdlgelere ayrilarak devam etmektedir. Greenpeace’in global kampanyalar1 ve
Tirkiye’nin de i¢cinde bulundugu Greenpeace Akdeniz Bolgesi’nin kampanyalar1 asagidaki
sekilde siralanabilir:

Greenpeace global kampanyalar; toksik atiklar, okyanuslarin korunmasi, ormanlarin
korunmasi, iklim degisikligine karsi kampanyalar, kat1 yakitlara karsi1 kampanyalar, niikleer
silahsizlanmaya yOnelik kampanyalar ve genleriyle oynanmis organizmalarin dogaya
birakilmasmin 6nlenmesine yonelik kampanyalardir.

Greenpeace Akdeniz’in ylriitmiis oldugu kampanyalar ise iklim degisikligi, enerji
kampanyalari, niikleer silahsizlanma ve Akdeniz’in korunmasina yonelik kampanyalardir.

Greenpeace’in Orgiit yapisina bakildiginda genel koordinatére bagli; kampanyalar,
iletisim, goniilliler ve yiiz yiize sorumlularmin bulundugu departmanlardan olustugu
goriilmektedir. Iletisim departmani, Greenpeace’in genel iletisim ¢alismalarindan sorumlu
oldugu gibi, her kampanya i¢in de ayr1 ayr1 iletisim sorumlular1 bulunmaktadir.

Greenpeace’in Pazarlama iletisimi Calismalari ve Postmodernizm

Bu calismada Greenpeace’in pazarlama iletisimi ¢alismalari, postmodernizimin
biitiinlesik  pazarlama iletisiminde yansimalar1 kapsaminda degerlendirilmis olup,
Greenpeace’in hedef kitle se¢imi, {Uriin, fiyat, dagitim ve iletisim caligmalari, pazarlama
iletisimi acisindan yorumlanmaktadir.

Greenpaece’e pazarlama iletisimi agisindan bakildiginda {iriiniin, bir fikir oldugunu ve
fikir pazarlanmasinda hedef kitle ile iletisime gecildigini séylemek miimkiindiir. Greenpeace
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tiim kampanyalarini, ¢cevreci temeller iizerine insa etmekte ve her noktada hedef gruplariyla
iletisime ge¢mektedir.

Greenpeace, savunmus oldugu fikirlerin hedef kitlesi tarafindan benimsenmesi ve
cevrenin korunmasma yonelik yasam bigimlerinin gelistirilmesini amaclanmaktadir.
Greenpeace’in hedef kitlesinin iki gruptan olustugunu sdylemek miimkiindiir. Her ne kadar bu
iki grup birbirinin igine gegmis ve ayirt etmenin zor oldugu kisi ya da kuruluslardan olusgsa da
pazarlama iletisimi stratejilerinde ve uygulamalarinda farklilik gosterebileceginden bu
calismada gruplandirilarak ele alinmaktadir. Greenpeace’in birinci hedef kitlesinin, kamuoyu
olusturulmasi amaciyla basta iktidar sahipleri ve karar vericiler olmak iizere, isletmeler, diger
sivil toplum kuruluslar1 ve halkin oldugu, ikinci hedef kitlesinin ise, yine ayni amaca hizmet
etmekle beraber Greenpeace’in finansal yapisinit olusturan ve belirli donemlerde finansal
destekte bulunan kisilerden olustugunu séylemek dogru olacaktir. Greenpeace bu iki hedef
kitleye yonelik farkli pazarlama iletisimi stratejileri uygulamaktadir. Ancak bu farkhi
pazarlama iletisim stratejileri, postmodern  kiiltiiriin sekillendirilmesi ile
gerceklestirilmektedir.

Greenpeace’in eylemlerinin, hedef kitleyle iletisimi saglayan en giiglii araglar
oldugunu sodylemek miimkiindiir. Hedef kitle se¢iminde, postmodernizmin kullandigi
“parcalanmishk™ olgusu; sosyal, ekonomik ve siyasi agilardan, egemen ideolojilerin ve deger
yargilarinin yok olmasi ve bunlarin yerini ¢ogul deger yargilarinin ve normlarm almasini
ifade etmektedir. Giinliik yasam deneyimlerinde parcalanmishifa ¢ok sik rastlanmaktadir.
(Odabas1 ve Kiliger, 2008,). Bu noktada parcalanmishigin temelinde egemen ideolojilerin
yerini, ¢ogulcu deger yargilarmin aldigi goriilmektedir. Greenpeace’in hedef kitlesini
belirlerken egemen ideolojilerden bagimsiz olarak, ¢ogulcu yargilar1 baz almasi, hedef
gruplarmi ve buna bagli olarak iletisim kampanyalarini belirlemis olmasi, postmodern
kiiltiirtin Greenpeace’in hedef kitle belirleme ¢alismalarina yansidigmin bir gostergesidir.
Greenpeace, ulasabildigi kadar genis kitleleri hedeflemesine ragmen, postmodernizmin
parcalanmislik olgusuna, egemen ideolojiye karsi ¢ikmasi agisindan uymaktadir.

Bununla birlikte Greenpeace’in konumuna bakildiginda geng, dinamik, asi ve radikal
bir yapida oldugu gériilmektedir. Oziinde dogru ve tiim diinya i¢in yarar saglayan mesajlar1 ve
calismalar1 yapan ama bunlar1 sira disi, farkli ve heyecanli bir bigimde ileten bir ¢evre orgiitii
oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte Greenpeace marka adinin, yesil ve barig anlamina
gelmesi, tiim diinyada sadece cevreci politikalart degil, bunun yaninda barisc¢il uygulamalari
da desteklediginin bir gostergesidir. Diinyada olmus ve gliniimiizde de devam eden bir¢ok
savasa barigi savunan bir yapisi olmasi sebebiyle karsi ¢ikmis ve tepkisini gostermistir. En
son yasanan Filistin yardim gemisine Israil askerlerinin saldirisini, web sitesinde yayinladigi
“Greenpeace Insani Yardim Gemisi Saldirisini Kiniyor” baslikli yazi ile protesto etmesi bu
konumun bir gostergesidir. Secilen marka adi, markanin renkleri, yazi karakteri
Greenpeace’in ¢evreci, barisci, heyecanli, asi ve radikal konumunu ortaya koymaktadir.

Varinli (2008)’e gore postmodern kiiltiirde imaj iiriinii temsil etmemekte, {iriin imaj1
temsil etmektedir. Bu noktada Greenpeace’in c¢evrenin korunmasi ve c¢evre suglarinin
engellenmesi fikri ile imaj1 arasmmda uyumun oldugunu, hedef kitlesine iirlin-imaj asindaki
uyum ile ulasabildigini sdylemek miimkiindiir. Odabasi (2004)’e gore Postmodernizmde birey
icin, “ne yapacag1l” degil, “ne yasanmis oldugu ve yasanmakta oldugu” Onemlidir. Bu
anlamda Greenpeace’in iletisim kampanyalarinin temelinde ¢evre suclarinin var oldugu ve bu
suclari devam ettiginin vurgulanmasi, postmodern iletisimin kullanildiginin bir gostergesidir.
Greenpeace’in ilettigi mesajlarin temeli, yapmis oldugu bilimsel arastrma ve raporlara
dayanmaktadir. Temelde bu arastirma ve raporlardan ¢ikan sonuglarin hedef kitleye iletilmesi
amac¢lanmaktadir. Bu amacla pazarlama iletisiminin tiim araclar1 kullanilmakta ve biitiinlesik
pazarlama iletisimine uygun olarak ayni mesaj, tiim iletisim kanallar1 araciligiyla verilmeye
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calisilmaktadir. Yerel iletisim kampanyalari, global iletisim kampanyalarina bagh olarak
gerceklestirilmekte ve hazirlanan arastirma raporlari ilgili hedef kitleye ulastirilmaktadir. Bu
noktada postmodernist iletisimin temelinde bulunan, “ne yasandig1” ve “ne yasanmakta
oldugu” ilkesine uygun iletisim mesajlarmin verdigini sdylemek miimkiindiir. Modernizimin
vaatler ile dolu gelecege yonelik iletisim mesajlarmin aksine, postmodernizmde goriilen
gecmiste yasananlara dayanan mesajlarin yer aldigi iletisim caligmalarinin, Greenpeace’in
iletisim kampanyalarmda net bir bigimde goriildiigiinii sdylemek miimkiindiir. Ozellikle
islenen ¢evre suclarmin niikleer silahlar, niikleer enerji gibi caligmalarin gegmiste var olmasi
ve yasanilanlarin tiim diinya tarafindan bilinmesi, Greenpeace’in bu kampanyalar icin
gelistirdigi iletisim kampanyalarin sekillendirmektedir.

Greenpeace’in kullanmis oldugu pazarlama iletisim araclarina bakildiginda geleneksel
ve yeni pazarlama iletisim araclarmin tiimiinii kullandig1 goriilmektedir. Geleneksel araglarin
basinda halkla iliskiler gelmektedir. Ancak Greenpeace halkla iliskiler c¢aligmalarini
alisilmisin disinda gerceklestirdigi eylemler ile giindeme gelerek, medyada yer almakta ve
kamuoyunun ilgisini ¢ekmektedir. Bu eylemler bariscil, siddet ve silah igcermeyen sadece
verilmek istenen mesajin radikal bir bigimde iletildigi eylemlerdir. Eylemler sayesinde
Greenpeace bilinirliligini arttirmakta ve kampanyalarin, kulaktan kulaga yayilmasini
saglamaktadir. Bununla birlikte Greenpeace, eylem siirecinden Once politikacilar, karar
vericiler ve bilim adamlariyla iletisime gecmekte ve c¢esitli toplantilar diizenleyerek,
amagclarini1 ortaya koymaktadir. Kasim 2009°da yapilan Niikleer karsiti eylem sonucunda
Enerji Bakani’nin Greenpeace’i ziyaret etmesi ve basina kapali olarak gerceklestirilen toplanti
bunlardan biridir. Bu toplantinin igerigi basin toplantisiyla kamuoyuna duyurulmustur.
Greenpeace halkla iliskileri, eylemlerin disinda nadiren de olsa c¢esitli sanat, kiiltiir
etkinliklerinin gergeklestirilmesini sagladig1 calismalarla da uygulamaktadir. Ozellikle ¢evre
ya da sanat temali fotograf sergilerinin vb. Tiirkiye’ye getirilmesi gibi etkinlikler i¢in
calismalarda bulunmasi kendi amaci ile oOrtiisen ve ¢evre-radikal imajin1 zedelemeyen bir
calisma olarak ortaya koyulmaktadir. Bununla birlikte tiim diinyayr gezen ve belirli
zamanlarda belirli ilkelerin kiyilarinda konaklayan Greenpeace Rainbow Gemisi,
Greenpeace’in kars1 oldugu g¢evre suglari, Greenpeace’in kampanyalar1 vb. hakkinda bilgi
veren cesitli sergiler ve seminerler ile basta hedef kitlesi olmak {izere, tiim yerel halkin
ziyaretine agilmakta ve iletisime ge¢ilmektedir. Greenpeace Rainbow Gemisi ile diizenlenen
bu c¢aligmalarin da halkla iliskiler caligmalarinin igerisinde Onemli bir yer tuttugu
goriilmektedir. Greenpeace, halkla iliskiler ¢alismalarini, eylemleriyle basinda (radyo, tv ve
gazete) yer alarak, basm toplantilartyla, basm bildirileriyle, basin biiltenleriyle ve
destekgilerine ii¢ ayda bir gonderdigi kampanya biiltenleri ile uygulamaktadir. Basin ve
kampanya biiltenlerinin hazirlanmasinda profesyonel ajanslar ile calismakta olup ajanslar, bu
kampanyalar1 Greenpeace’e destek amaciyla gerceklestirmekte ve bunun karsiliginda
Greenpeace’den herhangi bir {icret talep etmemektedir.

Pazarlama iletisim calismalarinda reklama ve satis gelistirme uygulamalarina yer
vermeyen Greenpeace, halkla iligkilerin yaninda kisisel satis ve dogrudan pazarlama
calismalarini yogun bir bicimde kullanmaktadir. Greenpeace, kisisel satis ¢alismalarmi, “yliz
yiize ekibi” ile gergeklestirmektedir. Greenpeace yiiz yiize ekibi, genellikle iiniversite
ogrencilerinden olusan ve Greenpeace’in hedef kitlesine kafe, bar, restoran, plaj ve fuar gibi
pek cok alanda ulasarak Greenpeace’in faaliyetleri hakkinda bilgi veren ve destek¢i sayisini
arttirmay1 amaglayan bir ekiptir. Yiiz yiize ekibinde kisisel satis siirecinin bir¢ok asamasi
uygulanmakla beraber, temel amag destekg¢i sayilarinin arttirilmasidir. Bu amag¢ dogrultusunda
kurulan yiiz yiize ekibinin pazarlama iletisimdeki kisisel satisla 6zdeslestigi goriilmektedir.

Greenpeace, dogrudan pazarlama c¢alismalarinda en yogun olarak interneti
kullanmaktadir. Yeni iletisim ortamlari, Greenpeace’in hedef kitlesine her an ulasabilme
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imkan1 saglamasi1 ve mesajlarin iletisim hizlarinin  yiiksek olmasi sebebiyle tercih
edilmektedir. Greenpeace interneti basta web sitesi olmak {izere sosyal paylasim aglar
aracigiyla kurulan topluluklar, elektronik biilten, elektronik imza kampanyalari, elektronik
eylemler, ¢cevre koruma ve Greenpeace temali giyim esyalarinin ya da ¢esitli iirtinlerin online
satis1 vb. ile kullanmaktadwr. Bununla birlikte cevre kampanyalar1 ile ilgili film ve
kampanyalarinin videolar1 web sitesinde yer almaktadir. Greenpeace kampanyalarinin iletisim
calismalarinda iinli kullannomimna gitmekte, cesitli iletisim kampanyalarinda tinli isimleri de
kullanmakta, bu kisilerin i¢inde yer aldigi tanitim filmleri cekmekte ve web sitesi araciligiyla
hedef kitlesine mesajlarmi ulastirmaktadir. Baz1 durumlarda kullanilacak olan iletisim araglari
icin teklif Greenpeace’den giderken, bazi durumlarda diger medya kuruluslarindan
gelmektedir. Dizilerde Greenpeace markasinin yerlestirilmesi veya cesitli dergilerde {inliilerin
Greenpeace eylemlerini canlandirmasiyla ilgili ¢ekimlerin yer almasi, bu durumlara 6rnek
olarak verilebilmektedir.

Greenpeace’in fiyatlandirma stratejisi, postmodern fiyatlandirmaya paralel olarak
uzun vadede miisteri degerini arttirmay1 amaclamaktadir. Greenpeace’in pazarlama iletisimi
maliyetleri ¢cok cesitli mecralarin Greenpeace’e verdigi destek sebebiyle diisiiktiir. Bu durum
Greenpeace’in fiyatlarinin esnek olabilmesine olanak saglamaktadir. Dolayisiyla gerek diger
pazarlama iletisim 6geleri gerekse kisisel satigla ayni islevi goren yiizylize ekibi tarafindan
tiiketicilerin Greenpeace’in talep ettigi fiyat1 karsilama egilimi yiiksek diizeyde olmaktadir..

Greenpeace destekgilerinin, Greenpeace’in pazardaki konumu ve postmodern
pazarlamadaki fiyatlandirmaya benzer olan durusu itibariyle fiyat duyarliliginin ¢ok fazla
olmadig1 goriilmektedir. Destekciler, Greenpeace iiriinliniin fiyatindan c¢ok kendisine ve
topluma sagladig1 degeri anlamli bulmaktadir. Tiim bunlar g6z oniinde bulunduruldugunda
Greenpeace markasmin fiyatlandirma stratejisinin markanm tiiketiciye sagladigi degerle
belirlendigini ve Greenpeace tiiketicisinin, fiyat konusunda esnek bir yapida oldugu
goriilmektedir.

Greenpeace’de bilginin dagitimi konusunda postmodern dagitima benzer bigimde
onemli Olciide cesitlenme s6z konusudur. Greenpeace’in bilgiyi dagitma stratejisi farkliliga
onem veren Greenpeace destekgilerinin ihtiyacin1 karsilar niteliktedir. Bu sebeple
Greenpeace, destekgilerine ve hedef kitlesine ¢ok c¢esitli kanallar vasitasiyla ulagsmaktadir.

Greenpeace, destek¢ilerinin tercihlerini dikkate alarak, bilginin dagitilmasinda
dogrudan ve hatta bire bir dagitim modelleri lizerinde durmaktadirlar. Farkli yasam stillerine
uyum saglayan Postmodern tiiketim aliskanliklarina benzer sekilde Greenpeace destekcilerine
bilginin dagitilmasi1 s6z konusu oldugunda Greenpeace’in postmodern dagitim politikalarina
uygun oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Sonuc¢

Teknolojideki ve bilimdeki son gelismeler sonucunda ortaya ¢ikan “post modern”
kavrami1 her ne kadar ilk ¢ikisi, mimari ve sanat alaninda goriilse de, giiniimiizde postmodern
kiiltliriin, yansimalar1 her alanda goriilmektedir. Pazarlama iletisimi de bu alanlardan birini
olusturmaktadir.

Postmodernizmin ilkelerine bakildiginda; iist gergekeilik, parcalanmislik, tiiketim ve
iretimin yer degistirmesi, 6znenin merkezilesmesi, zitliklarin paradoksal birlesimi oldugu
goriilmektedir. Bu ilkeler, pazarlama iletisimi stratejilerini etkileyerek degistirmektedir..

Bu ¢aligmada postmodernizmin ilkelerinin, pazarlama iletisimini ve Greenpeace’in
pazarlama iletigimi stratejilerini nasil etkiledigi ve nasil degistirdigi kavramsal olarak ortaya
koyulmaktadir. Bu baglamda postmodernizmin pazarlama stratejilerine yansimalari, hedef
kitle se¢cimindeki ve pazarlama iletisimi unsurlarinin i¢inde bulundugu pazarlama karmasi
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unsurlarindaki degismelerin Greenpeace Cevre Orgiitii’niin uygulamalarma yansimalar1 goz
oniinde bulundurularak ortaya koyulmustur.

Postmodernizmin, pazarlama stratejisine yansimalarina bakilirsa, hedef kitle
seciminin, pazar boOlimlendirmeden, pazarin ¢ok daha kiicik parcalara ayrilarak,
kisisellestirildigi ve ¢ok daha kiiciik parcalara hizmet edildigi goriilmektedir. Tiiketicinin
degisen istek ve ihtiyaclarinin tatmin edilmesinin zorlugu, hedef kitle se¢iminin,
kisisellestirilmesini gerekli kilmaktadir. Greenpeace’in hedef kitlesini belirlerken egemen
ideolojilerden bagimsiz olarak, ¢ogulcu yargilar1 baz almasi, hedef gruplarin1 ve buna bagh
olarak iletisim kampanyalarini belirlemis olmasi, postmodern kiiltiiriin Greenpeace’in hedef
kitle belirleme c¢alismalarina yansidigmin bir gostergesidir. Greenpeace, ulasabildigi kadar
genis kitleleri hedeflemesine ragmen, postmodernizmin parcalanmishik olgusuna, egemen
ideolojiye kars1 ¢ikmasi agisindan uymaktadir.

Postmodern pazarlamada iirtine bakildiginda ise liretim ile tiiketimin i¢ ice gectigi ve
tiiketici agirlikli iirlin tasarimlarmin gerceklestirildigi goriilmektedir. Greenpeace’in ¢evrenin
korunmas1 ve c¢evre suclarinin engellenmesi fikri ile tiim kampanyalarda destekgilerinin yer
almasinin, post modern pazarlamada tiiketicinin, {iretime ve {iriin kararlarina dahil edilmesi
stireci ile 6zdeslestigini sdylemek miimkiindiir.

Postmodern kiiltiiriin pazarlama iletisimine olan yansimalari ise basta marka-imaj
alanlar1 olmak iizere, reklam, dogrudan pazarlama, halkla iliskiler gibi alanlar1 kapsamaktadir
Ozellikle reklam mesajlari, marka-imaj calismalar1 ve dogrudan pazarlama araglariyla 6n
plana c¢ikan postmodern iletisim, tiiketicilere her yerden ulasmaya ¢alismaktadir. Dogrudan
pazarlamanin en Onemli ve etkili araci ise, internet olarak goriilmektedir. Postmodern
pazarlama iletisim calismalarina bakildiginda Greenpeace’in geleneksel ve yeni tiim iletisim
araglarmi kullandigmi sdylemek miimkiindiir. Postmodern iletisim araglar1 géz Oniinde
bulunduruldugunda ise Greenpeace’in postmodern bir pazarlama iletisim stratejisini
benimsedigini sdylemek miimkiindiir.

Postmodern pazarlamada fiyatlandirma ise, aracisiz iletisim ve dagitimin olmasi,
ayrica, tiikketicinin de tiretime dahil edilmesi gibi sebeplerden dolay1 diismektedir. Postmodern
toplumlarda ekonomik iligkiler artik farkli bir anlam ifade etmektedir, yonetim gereksinimleri
farkli bir yonde degisim gostermektedir. Greenpeace markasinin fiyatlandirma stratejisinin
markanm tiiketiciye sagladig1 degerle belirlendigini ve Greenpeace tiiketicisinin, fiyat
konusunda esnek bir yapida oldugu goriilmektedir.

Postmodernde dagitim kanallarma bakildiginda farkli yasam stillerine uyum saglayan
postmodern tiiketim aliskanliklarina benzer sekilde Greenpeace destekgilerine bilginin
dagitilmast s6z konusu oldugunda Greenpeace’in postmodern dagitim politikalarina uygun
oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Sonug olarak, post modern kiiltiir, her alan1 oldugu gibi pazarlama ve pazarlama
iletisimini yakindan etkilemekte, degisen tiiketici profili iiretimi ve pazarlamayr da
degistirmektedir. Fwat’mm (1992) belirttigi postmodernizm ilkelerinin, pazarlamadaki
etkilerinin gorildiigiini sdylemek miimkiindiir. Pazarlamanin odag1 olan tiiketici, postmodern
kiiltiirden hizli bir bigimde etkilenmekte olup, tiiketicinin iizerindeki bu etkiyi goren ve ona
gore davranabilen Orgiitler gelecekte var olacagini séylemek dogru olacaktir.

Bu orgiitlerden biri olan Greenpeace her ne kadar klasik, modern ya da postmodern
bir pazarlama iletisim yaklagimini benimsemedigini, bu yaklasimlara bakmaksizin, sadece
hedef kitleyle en etkin iletisim bicimlerini uyguladigini belirtse de postmodern yaklasimin,
pazarlama iletisiminin bir¢cok alanma yansidigi ve bu anlamda Greenpeace’in pazarlama
iletisim calismalarina yansidigi gorilmektedir. Greenpeace’in hedef kitlesini belirlerken
parcalanmiglik olgusundan yararlanmis olmasi, konumlandirma c¢alismalarinda, verilmek
istenen mesajlarin bir¢ok noktasina destek¢ilerinin dahil edilmesi, sira dis1 eylemleri ya da var
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olan iletisim araglarinin biitiin noktalarda destekcilere ve iktidara, isletmelere ve halka
ulastirilmaya calisilmasi, fiyat ve dagitim noktasindaki esnekligin olusturulmasi gibi
calismalar, Greenpeace’in pazarlama iletisimi ¢alismalarinda postmodern yaklagimin etkisi
altinda kaldiginin bir gostergesi olarak degerlendirilmektedir.
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