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Postmodern Donemde Tiiketim Olgusunun Reklamlara Yansimasi

Reflection Of Consumption On Advertisements In The Postmodern Period

Yasin BOZDEMIR"*'%, Prof. Dr. Cengiz ERDAL "2
Oz

20. ylizyilin ikinci yarisinda modernizmin etkisini kaybetmesiyle ortaya ¢ikan postmodernizm, birgok
doniistime Onciiliik etmistir. Bu doniisiimlerden biri de hi¢ siiphesiz tiiketim alaninda gerceklesmistir.
Insanoglunun dogusundan beri var olan tiiketim olgusu 6zellikle 21.yiizy1lda bambaska bir hal almustir.
Tiiketimin boyutlar1 giderek genislerken tiiketicilerin istek ve ihtiyaclar1 da o denli farklilagmistir. Bu
durumun en ¢ok yansidigr mecralardan biri de reklamlardir. Bu baglamda dort 6nemli markanin 2022
yilinda resmi twitter adreslerinden yayinladiklari birer reklam filmi amagli 6rneklem yontemiyle se¢ilmis,
nitel arastirma yontemlerinden birisi olan gostergebilimsel analize tabi tutulmustur. Postmodern donem ve
tilkketim olgusu iliskisini reklam filmleri 6zelinde incelemek arastirmanin amacini olusturmaktadir.
Aragtirmanin konusu ve yontemi makalenin 6nemini ortaya koymaktadir. Bu ¢aligmanm konusunu ikisi
ulusal, ikisi uluslararas1 menseili olan d6rt marka olusturmaktadir. Bu markalar otomotiv sektoriiniin 6nde
gelen firmalarindan biri olan Audi, icecek sektoriinden Red Bull, likks tiiketim ve aksesuar sektoriiniin
bilindik sirketlerinden Zen Pirlanta ve haberlesme sektoriiniin bagat firmalarindan Turkcell sirketidir.
Aragtirmada, ilgili firmalarin reklam filmlerinde tiiketim olgusunu yogun bir sekilde islendigi ve izleyiciyi
tilketime tesvik etmek amaciyla kurgulandiklari sonucuna ulagilmistir. Arastirmada incelenen reklam
filmlerinin hedefledigi tiiketiciler ve/veya hedef kitleler icin iiriin faydasindan ¢ok hedonik ihtiyaglarin
tatmin edilmesini amagladig1 goriilmektedir. S6z konusu reklam filmlerinde postmodern pazarlamanin
izleri agik bir sekilde goriilmektedir. Bu dogrultuda reklamin giiniimiizdeki tiikketim olgusunun tasiyicisi ve
aynast oldugunu sdylemek miimkiindiir.
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Abstract

Postmodernism which emerged when modernism lost its influence in the second half of the 20th century,
pioneered many transformations. One of these transformations has undoubtedly occurred in the field of
consumption. The phenomenon of consumption, which has existed since the birth of mankind, has become
completely different, especially in the 21st century. As the dimensions of consumption gradually expand,
the demands and needs of consumers have also become more differentiated. One of the channels where this
situation is most reflected is advertisements. In this context, the official announcement of four important
brands will be held in 2022. One commercial film published on Twitter was selected by purposive sampling
method and subjected to semiotic analysis, which is one of the qualitative research methods. The aim of the
research is to examine the relationship between the postmodern period and the phenomenon of consumption
in the context of commercial films. The subject and method of the research reveal the importance of the
article. The subject of this study consists of four brands, two of which are national and two of which are
international. These brands are Audi, one of the leading companies in the automotive industry, from the
beverage industry. Red Bull, Zen Pirlanta, one of the well-known companies in the luxury consumption
and accessories industry, and Turkcell, one of the leading companies in the communications industry. In
the research, it was concluded that the phenomenon of consumption was intensively handled in the
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commercials of the relevant companies and that they were designed to encourage the audience to consume.
It is seen that the commercials examined in the research aim to satisfy hedonic needs rather than product
benefits for the consumers and/or target audiences they target. Traces of postmodern marketing are clearly
seen in the commercials in question. In this regard, it is possible to say that advertising is the carrier and
mirror of today's consumption phenomenon.
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Giris

Fordist iiretim bigiminin 15181nda diinya {izerinde birkag yiizy1l boyunca etkisini gosteren
modernizm, bircok alanda degisim ve doniislimlere neden olsa da istenen etkiyi
gosteremediginden 20. yiizyilda yerini post-fordist iiretim bi¢imiyle birlikte postmodernizme
birakmistir. 20. ylizyilin ikinci yarisinda belirginlesen postmodernizm olgusu, kimilerine gore
modernizmin elestirisiyken kimilerine gére modernizmin devami niteligindedir. Bu tartigmalar
halen daha siiregelse de bu durum i¢inde bulundugumuz dénemin postmodern kimlige sahip
oldugu gergegini degistirmez. Bu déonemin bagat 6zelliklerden biri olan tiikketim ise insanligin var
olmasiyla birlikte ortaya ¢ikarak giiniimiize kadar uzanmig ve bugiin en sert tartigmalarin odak
noktasi halini almigtir. Tiikketimin postmodernizmle birlikte kabuk degistirerek belirgin bir ivme
yakalamas1 sonucunda tiiketim toplumu kavramu literatiire girmistir. Akademik ve sektorel bazda
bir¢ok profesyonel tarafindan tanimlanmaya ve agiklanmaya calisilan tiikketim toplumu, goézlerin
reklamciliga ¢evrilmesine neden olmustur. Bununla birlikte reklamin bireyler ve toplum
iizerindeki etkisi dikkate alindiginda postmodern unsurlar1 biinyesinde barindirarak dolasima
sokmast tiiketim, reklam ve postmodernizm iliskisini glindeme getirmektedir. Bu bilgiler 1s1ginda
tiikketimin en biiyiik destekgilerinden biri olan reklamin ilgili hususta arastirilmasi kaginilmazdir.
[lgili arastirmanin hem literatiire hem de markalara ve reklam ajanslarina birgok dogrultuda katki
saglayacagi diisliniilmektedir. Bu baglamda 2022 yilina ait olan gesitli reklam gdrsellerinden
ornekler secilerek gostergebilimsel incelemeye tabi tutulmustur.

1. Tiiketim

Tiiketmek, insanligin var olmasiyla birlikte meydana gelmis iiretmek eyleminin zitt1 bir
kavramdir. Insanligin dogusundan giiniimiize dek cesitli boyutlarda her daim var olan tiiketmek,
gliniimiizde genis bir eylem silsilesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. “Tiiketim, toplumsal yapiya,
kiiltiire ve doneme gore degiskenlik gosteren sosyal bir unsurdur” (Tiikel, 2014, s. 1). Tiiketimin
literatiirde birgok tanimi yer almaktadir. Tirk Dil Kurumu’na gore tiiketmek; “kullanarak,
harcayarak yok etmek, bitirmek, yogaltmak™ olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Tirk Dil Kurumu,
2018). Diger bir deyisle tiikketim, bireylerin ihtiyaglarini karsilamasi olarak tanimlanabilmektedir.
Tiiketim olgusu hayatin bir pargasidir ve gegmisten gelecege uzanmaktadir (Karabiyik ve Akkilig,
2022, s. 135). Gegmiste tiiketim zaruri ihtiyaglarin tatmini olarak betimlenirken giliniimiizde ise
sosyolojik, psikolojik ve imgesel yonleriyle de karsimiza ¢ikmaktadir (Gedik, 2016, s. 38). Buna
gore tiiketim; zorunlu, Ozenli, tutkulu, refah, gosteris¢i ve sembolik olmak iizere simiflara
ayrilmaktadir. Zorunlu tiiketim, yasamimizi idame ettirmek amaciyla yapilan tiiketime
denilmektedir. Yeme, igme, giyinme gibi iiriinlerin tiiketimi bu tiirdendir. Ozenli tiiketim,
verimlilik kapasitesi ve tatmin noktasinda bir list noktaya gegilmesiyle olusmaktadir. Zorunlu
olmayan ev aletleri, rekreasyonla ilgili {irtinler bu kategoride ele alinabilir. Tutkulu tiiketim,
zorunlu tiiketimden ¢ok farkli bir pencerede kendini gostermektedir. Yemek sonrasinda liikks bir
cikolata yemek buna Ornek gosterilebilir. Refah tiiketimi, tutkulu tiiketime hosgoriiyle
yaklasmanm otesinde bir anlam icermektedir. Ornegin alkol ve tiitiin tikketimi refah tiiketimi
olarak adlandirilabilir. Gosteris¢i tiiketim, bir insanin toplumdaki statiisiiyle maddi giiciinii
gostermeye yarayan ve bagkalarini kiskandirmaya sevk eden tiiketim anlayisidir (Giiner Kogak,
2017, ss. 79-112). Gosterisci tiiketim, kendini digerleriyle kiyaslamak temellidir. Bos zamanlarda
yapilan faaliyetleri gosterisgi tiiketim sinifina dahil edebiliriz. Sembolik tiiketim ise, ¢agimizda
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yaygin bir sekilde ele alinan bir tiiketim tiiriidiir. Bu tiikketim tiirli, sembolik yarar saglamak
amactyla triinlere maksimum diizeyde harcama yapmakla kendini gostermektedir (Odabasi,
2017a). Tiiketim ne bir maddi pratik, ne de bir “bolluk” fenomonolojisidir. Ne giydigimiz
giysilerle, ne yedigimiz yiyeceklerle, ne kullandigimiz araba, ne de aldigimiz mesajlar iletilerin
gorsel ve sozli yapistyla agiklanamaz. Daha ¢ok tiim bu seylerin bir gdstergeler biitiinii olarak
orgiitlenmesidir. “Tiiketim, az ya da ¢ok tutarli bir s6ylem i¢inde olusan tiim ileti ve nesnelerin
sanal toplamidir. Bundan bir anlama gelecekse, o da tiikketimin isaretlerin sistematik olarak
manipiilasyonundan meydana gelen bir etkinlik oldugu gercegidir” (Baudrillard, 2002, s.68).
Tiiketim bir ama¢ dogrultusunda gerceklestirilir ve bu amaca ihtiya¢ denilmektedir. Birey ihtiyag
duyarak harekete geger ve ticari anlamda bakildiginda bu harekete gegmek satin alma siirecine
kadar giden yolun kapisini aralamaktadir. S6z konusu ihtiya¢ oldugunda Abraham Maslow’ un
kurami akla gelmektedir (Odabasi, 2017a).

Erdemli,
yaratici,
icten,
problem ¢oézlcd,
ényargisiz,

Kendinl Gergek|e$tirme hakikati kabul eder olmak
Ozsaygl, dzgliven, basari,

baskalarina saygi! duymak,
Sayglnllk baskalar tarafindan sayg! duyulmak

Arkadaslik, aile, cinsel mahremiyet

Sevgi/Ait olma

Beden, is, kaynak, ahlak, aile, saghk ve milkiyet gtavenligi

Guvenlik

Fizyolojik

Sekil 1: Maslow’un 1ht1yaglar hiyerarsisi piramidi
Kaynak: Maslow, 1943

Fizyolojik gereksinmeler; uyku, igme, yeme, cinsellik gibi temel ihtiyaglar olarak
acgiklanmaktadir. Bu ihtiyaglar en temel ihtiyaglardir ve diger ihtiyaclarin 6niinde yer almaktadir.
Fizyolojik ihtiyaglar yasam boyu devam eder ve liime kadar sona ermemektedir (Koparal, 1997).
Oziinde kiginin kendini giivende hissetme giidiisii olan ihtiyaglara guvenhk ihtiyaclar
denilmektedir. Bu ihtiyaclar, hayatta kalma ve tehlikeden korunmay1 saglamak i¢in gerekli olan
araclari elde etmeyi ifade etmektedir (Hart, 1983; Topaloglu, 2013, aktaran, Abukan, 2014, s. 17).
Giivenlik basamaglndan bir sonrakinde sevgi/ait olma ihtiya01 $0z konusudur Aidiyet basamagi
gibi ihtiyaclar bulunmaktadir (Coban, 2021, s. 114). Flzy010J1k giivenlik, aidiyet ihtiyaglarinin
karsilanmasindan sonra bireyin saygi kazanma ihtiyac1 gelmektedir. Bireyin saygi kazanma
isteginin nedenleri; taninma, statii kazanma, {istiin ve énemli olma gibi unsurlardir (Aktas, 2018,
ss. 45-50). Kendini gergeklestirme ihtiyact; bireyin potansiyelinin farkina varmasini, kendisini
gelistirmesini ve yaraticiliginin olmasini kapsamaktadir. Bireyler daha alt basamaklardaki
ihtiyaglarini gidermek i¢in yogun ¢aba sarf ettiklerinden otiirli bu basamaktaki ihtiya¢ genelde
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doyuma ulagsmamaktadir (Yiiksel, 2000). Sonug olarak s6z konusu kuramin ana §gretisi, bireyin
ancak mevcut ihtiyacini giderdikten sonra diger ihtiyaci diisiinebilecegidir.

Kapitalist diinyadaki gelismeler ve degismeler Fordizm ve Postfordizm karsilagtirmasini
kacinilmaz kilmaktadir. Dolayistyla s6z konusu tiiketim oldugunda bu noktaya dikkat ¢ekmek
gerekmektedir (Odabagi, 2017a). Fordizm ve postfordizm, modernizmin ve postmodernizmin
iretim bigimleridir (Odabasi, 2017b). Bu dogrultuda oncelikle modernizm ve postmodernizm
incelenmelidir.

1.1.Modernizm ve Postmodernizm

Temelleri 17. ve 18. yiizyilla dayanan 20. yiizyilin ortalarina kadar bir¢ok alanda
kullanilan modernizm kavrami, modo’dan (Latince kdkenli) tiireyen modernus kelimesinden
gelmektedir (Kumar, 1999, s. 88). Modernizm, Orta Cag’in diisiince yapisina ve yasam
kaliplarina tepki olarak dogan yeni bir diinya goriisii, kiiltiirel bir gelisme ve yeni bir yasam tarzi
olarak tanimlanabilmektedir. Modernizm akimi pozitivizmi, bireyin o6zerkligini, aklin
evrenselligini 6n planda tutmaktadir (Yildirim, 2009, s. 381). Modernizm, dinin yerine bilimi 6n
plana ¢ikaran, ekonominin yagama egemen oldugu, kent yasaminin ve kentlerin 6nem kazandigi,
oligarsi ile monarsi yerine demokratik sistemin hakim oldugu, toplumsal kimliklerin toplumsal
biitiinlesmede belirleyici oldugu bir yapidir (Hatipler, 2019, s. 413). Modern toplumda gozle
goriiliir bir ihtisaslasma ve farklilagmayla olusan toplum bi¢imi, geleneksel koklerden ve
ritiiellerden siyrilarak yeni bir duruma evrilmistir. Geleneksel, tarimsal iiretim ve ufak capl el
sanatlarina dayali statik bir yapidan endiistriyel tarzda tliretime gecisle beraber kentlesme, egitim
Ogretim orani artmistir. Ayni zamanda kitle iletigsim araglarinin evrildigi, karar unsurlarinin etkin
olarak isletildigi, demokratik siyasal yasamin ve bu dogrultuda gelisen yeni kiiltiiriin yerlestigi,
duragan yapidan dinamik bir yapi meydana c¢ikmistir. Bu siire¢ modern toplumlarin ve
modernlesmenin dayandigi esas unsurlart olusturmustur (Kirilmaz ve Ayparcasi, 2016, ss. 34-
36). Modernlesme ile birlikte is yagaminin ve kentlesmenin geligsmesi, is hayatinin ve iiretimin
genellikle fabrika tarzi alanlarda yogunlagmasi, tiiketimin ise genellikle konut gibi alanlarda
yapilmasi, modernitenin sembollerinden olmustur. Kitle iiretimi ve tiikketimi ve kitle kiiltiiri
modernizmin, modern dénemin basat 6zelliklerindendir (Odabasi, 2017b).

1980°1i yillarda yaygin bir sekilde kullanilmaya baslanan postmodernizm kavraminin
tamimlanmas1 hususunda tartismalar mevcuttur. ingilizcede bir 6n ek olan “‘post’’ ekinin anlam
“‘sonra’” ve ‘‘6te’’dir. Bu baglamda post-modern modern sonrasi veya Gtesi olarak kabul
edilebilir (Hatipler, 2019, s. 415). “Postmodernizm, ‘post’ 6n eki ile, modernizmi asmak veya ona
iistiin gelmek icin toplumun ne oldugunu, olacagimi veya olmasi gerektigini belirlemeye
calismaktadir” (Tennert, 1997, aktaran, Yildirim, 2009, s. 711). Postmoderncilere gore, insan ve
i¢inde bulundugu toplum siirekli degisim igerisinde olan reklam ve moda diinyas1 gibi ne oldugu
ve/veya ne olacagi kestirilemeyen bir yapiya sahiptir. Post modern toplumda sinifin 6nemi yoktur.
Onun yerini cinsiyet ve yas gibi unsurlar alir (Erdogan ve Alemdar, 2010, ss. 415-416).
Postmodernizm, modernizmin olusturdugu Aydinlanma, Bilimsel ve Sanayi devrimlerinin
getirdigi kalkinmaci anlayigi ve bilimsel bilginin kutsalligin1 reddetmektedir. Bununla birlikte
postmodernizm, genel gegerlik iddialar1 barindiran meta anlatilar1 da reddederken ¢ogulculugu ve
parcalanmay1 kabul etmektedir. Ayrica farkliliklarin vurgulandigi, bireysellesmenin kutsandigi
bir yapidir (Harvey, 2014, aktaran, Kirilmaz ve Aypargasi, 2016, s. 42). Postmodern durum,
benzerliklerin aksine farkliliklara dikkat cekmektedir. Bununla birlikte postmodernizm;
degerlerin, kiiltlirlerin, geleneklerin, yasam tarzlarinin farkliliklar1 iizerine kurulur diye ifade
edilebilir (Spicer, 2005, s. 671). Bu farkliliklar 6zet olarak sekil 2’de ele alinmistir.
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MODERNiIZM

POSTMODERNIZM

SOYUT GERCEKLIiGi ARAMA

EVRENSEL GERCEKLIiGi RED

Zaman Aralhgr 1750’ler — 1890-1945

II. Diinya Savas1 Sonrasi (1968’den
sonra)

Genel Retorik

Tutarli, Uniter Bir Diinya Akim,
Diizen, Hiyerarsi

Eklektisizm, gelecek belirsiz,
gecmigse metindir.

Teknoloji Kisisel Bilgisayarlar Aga dayal: Windows/Internet
Sistemi

Cekic ve Orak= “Diinya Komiinizmi,

Sembolizm Koti Anlamdan ¢ikarilan semboller
Imparatorluk”

Mimari Bicim islevi izler Coklu, tarihsel reformlar

iktisat Fordizm, Kitle iiretimi Postfordizm: Global yerellik

Bilim Gozlem, Bilimsel rasyonalizm Kuantum fizigi

Siyaset Biiyiik, merkezilesmis siyasi parti Mikro siyasa, imajlarin rekabeti,
nizami Geg Kapitalizm

Sanat Izlenimcilik, Kiibizm Pastis, Montaj

Edebiyat Roman TV, popiiler kiiltiir

Tiyatro ve John Ford-Modern zamanlar Evrensel miizik, X Dosyalari, Ucuz

Miizik Beethoven, Mozart Roman-Sen Kosucu

Kiiltiir Ust kiiltiir-Alt kiiltiir ayirmi Popiiler kiiltiir

Sekil 2. Modernizm ve Postmodernizmin Karsilagtiriimasi
Kaynak: Karaman, 1997, aktaran, Demirel, 2014, s. 173

Postmodernizmin ortaya ¢ikisi yani modernizmden postmodernizme yonelis, kapitalist
stireg dikkate alindiginda iki farkli donemi temsil eden fordist iiretim bigiminden post-fordist
iiretime gegisle baglantilidir (Odabasi, 2017b). Bu baglamda fordizm ve postfordizm kavramlarin
mercek altina almak gerekmektedir.

1.2.Fordizm ve Post-fordizm

Fordizm, ABD’de otomobil iireticisi Henry Ford tarafindan gergeklestirilen ve 2. Diinya
Savagi sonrasindaki gelisim, iiretim ilkelerini igeren, montaj bandi ile sembollesen, etkin ve
verimli seri liretim yontemine dayanan bir kavramdir. Fordizm etkisini pazar bdliimlerinde,
pazarlamada, iiretimde, ¢alisma hayatinda, yasam bigimlerinde, iiretim ve tiiketim tarzlarinda
gostermistir. Tiiketebilmek i¢in daha ¢ok ¢aligmanin gerekliligini ortaya koydugundan dolay1
daha fazla kisinin iiretime katilmasina bu da zamanla kadinlarin is hayatinda boy gdstermesine
neden olmustur. Kitle tiretimi ve kitle tiiketimi iliskisi, insanlarin ‘iiretmek icin ¢alisan, ayni
zamanda yasamak i¢in tiiketmek’ zorunda olan varliklar olarak kabul ediligini yansitmaktadir.
Kisaca, insanlar kim olduklar1 6nemli olmayan, yaptiklari is kadar 6deme yapilan, tiiketmek i¢in
harcadiklar1 kadar deger verilen varliklar olarak kabul edilirdi. Fordizmin belirgin oldugu
donemde kitle iiretimi, kitle tiiketimi dongiisii yiiksek noktalarda denge olusturacak ve bunu
olusturacak araglardan biri olan reklamcilik, geliserek ‘kitlesel satis’ gérevini yerine getirecektir
(Odabasi, 2017b).

9 9 EEINA3

“Postfordizm “esnek liretim”, “esnek birikim”, “esnek uzmanlasma”, “tam zamaninda
iretim”, Japonya’daki {iretim sistemi degisimlerini vurgulamak i¢in de “yalin iretim”,
“Toyotizm” gibi kavramlarin da kullanildig1 gériilmektedir. Tiim bu iiretim bi¢imlerinin ortak
ozelligi iiretimin ve buna bagh olarak calismanin da esneklestirilmesidir” (Sen, 1999, s. 25).
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“1970’ler ile birlikte kapitalizmin gelisiminde yeni bir evreye girildigi yargist genel kabul
gormiistiir. Genel baslik olarak Post-kapitalizm diye anilan bu yeni donem, aragtirmacilar
tarafindan farkli nitelikleri g6z oniine alinarak, farkli isimlerle tanimlanmustir: Post-fordist, Post-
endiistriyel, Post-modern, Fifth Kondratiev, Post-kolektif” (Oguz, 2018, s. 20). Postfordizm
denilen bu yeni iiretim paradigmasinin etkin 6zelligi, iiretim teknolojisini ve is hatlarin1 azami
Olciide esnek hale getirmesi, firmanin sahip oldugu cesitli tiim kaynaklarin maksimum o6l¢iide
kullanimi olarak 6zetlenmektedir (Parlak, 1999). Postfordizm sadece bir iiretim sistemi olarak
kendini gdstermedi. Ayn1 zamanda bireylerin yasam bicimleri ve tiikketim algilarini da etkiledi.
Boylelikle “seri iiretimden ¢ikmis standart {irtinlere ilgi azalirken kisiye 6zel, ismarlama, yiliksek
kalite 6zelligine sahip iirlinlere olan talep artmistir. Kaliteye olan ilgi ve talep, kaliteli iirlinlere
daha ¢ok 6deme yapilabilmesini saglamistir. Modanin etkisiyle iiriinlerin siklikla yenilenmesi
iiriin Omriini kisaltmistir ve rekabeti koriiklemistir” (Odabasi, 2017b). Ayrica Postfordizmde
pazar biitiinliigiinii kaybederek parcalar halini almistir (Erdogan ve Alemdar, 2010, s. 416).
Fordizm ile baslayan Postfordizme evrilen yeni diinya diizenin getirdigi tiim bu gelismeler
dogrultusunda 1980’lerden baslayarak giiniimiize kadar gelinen siirecte “Tiiketim Toplumu” ve
“Tiiketim Kiiltiiri” kavramlar1 ortaya ¢ikmigtir (Odabasi, 2017a).

2.Tiiketim Toplumu

Baudrillard tiiketimin 6grenilmesi ile birlikte tiiketim toplumunu, tiikketime toplumsal bir
bigimde aligtirilma toplumu olarak tanimlamaktadir. Kisacasi bu yeni iiretim dinamiklerinin
olugmastyla ve yiiksek verimlilige sahip ekonomik bir sistemin tekelci yeniden yapilanmasi ile
orantilidir ve yeni, 6zgiil bir toplumsallagsma bi¢imidir (Baudrillard, 2015).

Sanayi toplumu sonrasindaki yeni toplum yapisi postmodern bir kimlige biirlinmiistiir. Sanayi
sonrast donemde meydana gelen bazi sosyal degisimler, tiiketim toplumu kavramini ortaya
cikarmustir. Ilgili dénemde diinya hizli ve biiyiik capta bir sosyolojik degisim yasamistir. Buna
gore kiiresel kapitalist kiiltiir endiistrilerinin hedef aldig kitleler, bir takim ticari ¢ikarlara hizmet
etmek amaciyla tiilketime yonlendirilmeye baslanmistir. Bununla beraber 1960 ve 1970’li yillarda
var olan tretici, sorgulayici, merakli, karsi ¢ikan ve direng sahibi bireylerin yerini hazciligi 6n
planda tutan, egoist, sorumluluk sahibi olmayan, tiiketim ¢ilgini bireyler almistir (Sahin, 2007, s.
175). Tiiketim toplumu, devletci sosyalist yapidaki toplumlarda ve geleneksel toplum yapilarinda
goriilmez. Tiiketim toplumu kapitalist toplumlarda goriilmektedir. Bunun nedeni tiikketim
toplumunun varligini siirdiirebilmesi igin tiiketimin pazar kosullarinda, fiyat-miibadele
iligkilerinde, profesyonel yoneticiler tarafindan bir yandan tiiketilerek bir yandan da sunulmasi
gerekmektedir. Kapitalizm ile beraber biiyiiyen, gelisen tiiketim olgusu bireylerin yasam tarzlari
iizerinde son derece etkin olmustur. Bu durum zamanla birey ve kitleleri fayda, yarar i¢in
tilketmek algisindan uzaklastirarak, tiiketimin her daim yapilmasinin zorunlu kilindig1 bir noktaya
getirmistir. Bunlar sonucunda iiretim veya calisma odakli toplum yapisindan tiiketim odakl
toplum bigimine doniisiimiin dogal bir neticesi olarak tiiketim kiiltiiriiniin ortaya ¢ikigidir
(Odabasi, 2017a). “Tiiketim kiiltiirii, tiiketicilerin genelinin faydaci olmayan (nonutilitarian) statii
arama, kiskang¢lig1 pekistirme ve yenilik bulmaya ¢aligma gibi amaglar dogrultusunda hizmet ve
driinleri tutkuyla arzu ettikleri (bir bolimiiniin pesine diistiikleri, elde ettikleri ve ortaya
koyduklar1) bir kiiltiirdiir” (Belk, 1998, aktaran, Ustiin ve Tutal, 2008, s. 261). Tiiketim
kiiltiirliniin kendine 6zgii bazi1 6zellikleri mevcuttur (Odabasi, 2017a):

Tiiketici kiiltiird, titketmenin kiiltiirii ve ‘pazar toplumu’’nun kiiltiirtidiir.

Tiiketici kiiltiirii, evrensel ve kigisel olmayan niteliklere sahiptir.

Tiketim kiiltiirtindeki 6zgiirliik anlayisi 6zel yasam ve 6zel segimle 6zdeslestirilmektedir.
Tiiketici ihtiyaglar1 sinirh ve doyurulabilir degildir.

Tiketim kiiltiiri, post-geleneksel toplumda kimlik ve statii belirlemede ayricalikli bir
konumda yer almaktadir.

Tiiketim kiiltiirli, cagdas giic deneyimi séz konusu oldugunda kiiltliriin 6neminin artigini
temsil etmektedir.
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Tim bu bilgiler 1518inda tiiketim toplumu ve tiiketim kiiltiiriiniin yayilmasinda
postmodernizm akiminin biiyiik bir etkisi oldugu ifade edilebilir.

3.Postmodern Pazarlama ve Reklam

Postmodernizmle birlikte pazarlama kavraminin da 6zellikle teknolojik gelismelere bagli
olarak doniigiim gecirdigi yadsinamaz bir gercektir. Postmodernizmle iligkili olarak pazarlamada
iriin odakli pazarlama anlayisindan tiiketici odakli pazarlama anlayisina dogru bir gecis soz
konusudur. Bunun yani sira tiiketicilerden gelen geri bildirimler dogrultusunda hareket eden
firmalar yasamlarini siirdiirmek i¢in cabalamaktadirlar. Diger bir deyisle postmodern pazar
kosullarinda tiiketici odakli anlayistan uzak olarak faaliyet gosteren isletmelerin rekabet edebilme
giicii azalmaktadir (Tanyeri Mazic1 ve Can, 2021, ss. 835-836). Tiiketimle baglantili olarak
postmodern pazarlamanin ortaya ¢ikmasinda ve tanimlanmasinda 6nemli rol tistlenen postmodern
kiiltiir kosullar1 bes ana kategoride incelemektedir. Bunlar (Firat ve Venkatesh, 1993, s. 229):
““Ustgergeklik (hyper-reality),

Parcalanma (fragmentation),

Uretim ve tiiketimin yer degistirmesi (reversal of cunsumption and production),
Oznenin merkezilestirilmemesi (decentring of the subject),

Paradoksal birlesme/zitliklarin-karsitliklarin birlesmesi (paradoxical juxtaposition of
opposites).”’

Ilgili kategorilerden biri olan hiper gergeklik (iist gerceklik), Baudrillard’mn simiilasyon
kuramina dayanmaktadir. Bu kurama gore postmodern kapitalist toplumlarda, ger¢ekligin yerini
simiilasyon almaktadir ve simiilasyonlarin gerceklikten farki ortaya konamadiginda hiper
gergeklik ortaya ¢ikmaktadir. (Baudrillard, 2003, aktaran, Senol, 2012, s. 14). Bir benzetimin
gergek hale gelmesiyle ilgili olan {ist gergekligi tiiketiciler igin yaratmada, pazarlama onemli
gorevler iistlenir. Ornek verecek olursak bir kot pantolonun normal olarak tasidig1 anlam, iletisim
yonii dikkate alinacak olursa dayamklilik, rahathik ve kolaylik gibi seylerdir. Ust gerceklik
durumunda bir kot pantolona artik sekilcilik, ¢ekicilik, aktiflik, genglik gibi sembolik anlamlar
yliklenebilmektedir. Kisacas1 yeni yaratilan gergek, tiiketiciler tarafindan kabul edilmekte ve
iiriinler yeni anlamlar1 nedeniyle tercih edilmektedir (Odabasi, 2017a).

Postmodern tiikketimin diger bir Ozelligi ‘parcalanma’ olarak ifade edilmektedir.
Parcalanma, giinliikk yasantimizda kullandigimiz bir¢ok liriinde goriilmektedir. Marka isimleri
araciligryla her iriin digerlerinden bagimsiz goriinmekte ve tiiketiciye bagimsiz olmanin
deneyimini sunmaktadir. Kisacasi postmodern tiiketim ve tiiketici i¢in farkli durumlara gore farkl
{iriin ve imajlar olusturulmaktadir. Ornegin 6nceden sadece tek tiirde ve birka¢ marka tarafindan
iiretilen dis macunu giinlimiizde onlarca marka tarafindan ¢ok farkli tiirlerde (beyazlatici,
ctiriikleri 6nleyici, tartar giderici) uretilip raflardaki yerini almaktadir (Odabasi, 2017a).

Postmodern tiiketimin bir baska niteligi de, Marx’in kapitalist sistemleri agiklarken
kullandig: tiiketimle iiretimin yer degistirmesi durumudur. Postmodern tiiketim, tiiketim yoluyla
aciklanabilmektedir (Ritzer, 2000). Ancak buradaki yer degistirme, sadece tiiketime gore {iretimin
daha onemli oldugunu vurgulamamakta, birinin varliginin digerine bagli oldugunun altim
¢izmektedir. Postmodern donemin modern dénemin bir uzantist oldugunu ve aralarinda tamamen
bir ayrigmadan bahsedilemeyecegini de unutmamak gerekmektedir (Harvey, 1999). Oznenin
merkezsizlestirilmesi de postmodern tiiketimin bagat 6zelliklerindendir. Postmodernizm, modern
toplumun bilim ve teknoloji araciligiyla diizenlenip bilingli insanlardan olusmakta oldugu
gercegini reddetmektedir. Buna gore bireyin nesneyle iliskisindeki yasam siirecinde ve ¢evresinin
kontroliinde 6zneden ziyade nesnenin tiiketim siirecini ve kosullarini belirledigini kabul
etmektedir. Ornegin bilgisayar kullanan birey, genelde kullanmim direktiflerine gore hareket
etmektedir. Postmodernist yaklasimlarin en giizel 6rneklerine reklamlarda rastlanmaktadir. Buna
gore Pepsi-Cola’nin reklamlarinda tiiketici pasif olarak bir sempanzenin kétiiye kars1 iistiinliigtinii
seyredip bundan hoslanarak markaya yonelebilmektedir (Odabasi, 2017a).

Son olarak karsitlarin birlikteligi hususuna dikkat ¢ekmek gerekmektedir. “Postmodern
disiiniirler arasinda genis kabul gormiis konularin basinda, her seyin her seyle birlikte
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bulunabilmesi gelmektedir. “Her sey gider”, “Her sey uyar” gibi sloganlar bunun gostergesidir.

Her sey
s. 62). ¢

duygu ve biling gibi birbirine zit konumda olabilir” (Firat, 1995, aktaran, Odabasi, 2017a,
‘Farkli zamanlarda farkli imajlar1 sunma yetenegi ve istegi, tiikketiciyi yasami boyunca

oynadig1 rollerde tutarlilik ve devamlilik aramadan, tek bir imaja uymaktan serbest
kilabilmektedir ve postmodern nesil bu tiir 6zgiirliige hazir gériinmektedir” (Firat, 1997, aktaran,
Odabast, 2017a, s. 62). Modern tiiketimden postmodern tiiketime gegis sonucu tiikketim olgusuna
yeni paradigmalar eklenmis ve yeni diinya diizenindeki farklilasan tiiketim eylemi postmodern

tiketici

kavramini ortaya ¢ikarmigtir. Birbirinden birgok konuda farklilagan modern ve

postmodern dénem kendi icerisinde kendi donemlerine ait 6zellikleri tasiyan iki farkli tiiketici
yapisinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bunlar modern tiiketici ve postmodern tiiketicidir.

Modern

tiiketici; rasyoneldir, planli hareket eder, organize olur, konformisttir, moral ve ahlaki

degerlere sahiptir. Postmodern tiiketici; rasyonel degildir, tutarsizdir, dengesizdir, bireycidir,
moral ve ahlaki degerlere siki sikiya bagl degildir (Odabasi, 2017b).

Modernizmde Postmodernizmde
tiiketiciler ve iiriinler tilkketiciler ve iiriinler
Tiiketici
Uriin A
Uriin E Urin B Uriin Organizasyon
Toketici I
(Hedef) Uriin

/ \ Organizasyon

Uriin D

Sekil 3:
Kaynak

Uriin C

Tiiketici

Modernizm ve Postmodernizmde tiiketici ve Uriinler

: Firat vd., 1995, ss. 53-54, aktaran, Batu ve Tos, 2017

Postmodern kiiltiiriin i¢cinde var olan postmodern tiiketicinin belli basli 6zelliklerinden

s0z edilebilir. Bunlar (Berner ve Tonder, 2003, s. 5):

>
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1839

Postmodern tiiketicinin sahip oldugu kimlik, tiikettigi mal veya hizmetler aracilifiyla
olugmaktadir. Ancak {iriin veya hizmetlerin fonksiyonel degeri onun i¢in ¢ok Snemli
degildir. Kimlik olusturma siirecinde 6zellikle iiriin veya hizmetin maddi olmayan
yonlerine yani sembolik degerlerine daha fazla 6nem vermektedir.

Mal ve hizmetlerin tiiketimi konusundaki tercihlerde bireyseldir.

Bir mal veya hizmete kars1 sadakat duymaz. Marka sadakati postmodern tiiketici i¢in
onem arz etmemektedir. O her kosulda 6zgiir olmay1 arzulamaktadir.

Satin aldigi mal ve hizmetlerde anlik mutluluk aramaktadir.

Satin aldigt mal ve hizmetlerde herhangi bir sorun durumunda hemen ¢oziim
istemektedir.

Postmodern tiiketicinin giivenini kaybetmek ¢ok kolaydir. Ciinkii postmodern tiiketici
kendisine yeterli hizmet saglanmadig1 takdirde derhal yenisine odaklanir.

Postmodern tiiketici bilgiyi her daim 6n planda tutmaktadir.

Satin aldigt mal ve hizmetlerden maksimum fayda bekler. O hep daha fazlasim
arzulamaktadir.

Postmodern tiiketici bir¢ok farkli yagam tarzina kanalize olmaktadir.



Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi / Cilt: 26, Say1: 4, Aralik 2024, 1832-1854
Afyon Kocatepe University Journal of Social Sciences / Volume: 26, No: 4, Aralik 2024, 1832-1854

» O gelenekselci degildir ve bu yiizden toplumun degerlerini pek dnemsemez.

Postmodern tiiketicinin gelecege ait bir iitopyasi, ideali olmamakla birlikte gelecekten
beklentisi yoktur. Giiniimiizde postmodern tiiketicinin hayallerini, fantezilerini ve beklentilerini
tatmin edebilmeleri i¢in kendilerini ifade edebilecekleri, anlam verebilecekleri kendi anlatimlarini
yaratmalarin1 saglamak gerekmektedir. Bu gorevi yerine getirmek de pazarlamaya 6zellikle de
reklamciliga diismektedir (Odabasi, 2017b).

Bu baglamda s6z konusu uygulamalarin ilki gegmise duyulan 6zlemin pazarlama, reklam
alanindaki uyarlanmasi retro pazarlama, uygulamadir. Postmodernizmle iliskili olarak nostalji
Ozlemi pazarlama faaliyetlerinde gériinmektedir. Bu faaliyetler gegmisle bag kurmak isteyen
postmodern bireyleri ve kisisel gegmisini 6zleyen tiiketicileri hedef almaktadir. Bu durum da
gecmisteki aktivitelerin yeniden iiretimi veya hafizalardaki sembolik temsillerin hatirlanmasiyla
saglanabilmektedir (Otay Demir, 2008, s. 32). Ornegin Tukas firmasmn iiriinlerinden
‘‘geleneksel ekstra regeller’’, Coca Cola’nin eski nostaljik siselerine doniisii’” bu duruma 6rnek
gosterilebilir. Ornegin Fruko firmasinin gazoz iiriinii igin 40. yila 6zel tasarlanan tiim mesaj
stratejisinde nostaljik 6geler mevcuttur. Ayrica bu baglamda {iriin eski yesil cam sisesinde
sunulmus ve ilgili iiriin i¢in g¢ekilen reklam filmi de eski reklama sadik kalinarak yeniden
tasarlanmistir. Oyle ki bu reklam filminde 14 yil énce oynayan kiigiik kiz yetiskin olarak
karsimiza ¢ikmis, sahne dekoru dahil slogan bile eski reklam ile uyumlu bir sekilde
olusturulmustur (Hiirriyet, 2003, aktaran, Otay Demir, 2008, ss. 32-33).

Postmodern donemle birlikte sirketler iiretim ve maliyet gibi noktalarin yani sira
sembolik yani estetik unsurlara da 6nem vermeye baslamiglardir. Tiiketiciler artik giiniimiizdeki
satin alma eylemleri sirasinda iiriin, ambalaj tasarimi, reklam estetigi, sirketin logosu gibi estetik
unsurlara da dikkat etmeye baslamislardir. Postmodern tiiketici temel ekonomik
gereksinimlerinin karsilanmasinin yani sira deneyimsel tiiketim sonucu elde edilebilecek olan
estetik duygular1 da tatmak istemektedir.

Postmodern reklamciligin basat 6zelliklerinden bir tanesi iirlin ve fonksiyonlarina dikkat

¢ekmektense eglence, deneyim, duygular ile tiiketimi vurgulamaktir. Bu baglamda reklam,
giliniimiizde sadece Uriiniin fonksiyonel yararlarini sunan bir iletigim tiiriinden ¢ok iiriiniin baglanti
degerini yani isaret, kimlik, gdsterge gibi yoOnlerini vurgulamakta ve bu da postmodern
reklamlarda sik¢a karsimiza ¢ikmaktadir. Kisacasi {irlin veya hizmetin ne yapabileceginin yant
sira ne anlama geldigine deginmek 6nem kazanmustir (Odabasi, 2017b).
Reklamlar bireyleri tiiketime tesvik amaciyla manipiile giiciinii kullanmaktadir. Reklamlar
iiriinlerin faydalarindan ziyade kullanim sonrasinda tiiketiciye katacagi degere odaklanmaktadir.
Ornegin bir araba reklaminda, motor giiciine ait sayisal degerler vurgulanmaktansa aracin dis
goriinlisiine dikkat cekilerek tiiketiciye bunu aldigi takdirde ¢ok havali olacagi sunulmaktadir.
Burada araba ¢ekici olmak adina simgesellestirilmistir. Bu kosullarda tiiketim tirtinleri kimlikleri
tanimlarken reklamcilik da bu durumu desteklemektedir. Diger bir deyisle tiiketim ihtiyaclar
toplumda stirekli degismektedir (Eyice vd., 2014, s. 93).

Postmodern reklamlar, geleneksel olarak kullanilan sdylemleri parcali, siralanmis

imajlarla, duygulara ve ruh haline hitap eden yaklasimi uygular. Giiliing, sakaci, kurnaz,
tilketicinin kendisini simartmasina neden olacak, kalbe seslenerek tiiketiciyi aska getiren
reklamlar bunlar arasinda sayilabilir. ironik reklam tiirii ve gorselligin biiyiik bir sekilde etkin
oldugu reklamlar postmodern reklamciligin gostergeleri olarak kabul edilir.
Reklamcilik giinliik tiiketilen iiriin ve markalara iist gerceklik eklemede giiclii bir aragtir. Ust-
gergekligin bir pargast haline gelen reklam, marka kullaniminin deneyimini yogun bir bigimde
etkileyebilmektedir. Ayrica kadinin meslek hayatindaki varliginin, gelirinin, sosyal durumunun
ve egitiminin ylikselis gostermesi sonucunda postmodern toplumun postmodern reklamlarinda
feminist unsurlar yer almakta ve erkek egemenligi 6nemini kaybetmektedir. *“Artik kadinin yeri,
sadece evi ve mutfagi degildir ve hem calisir hem de ¢ocuk yapabilir’” (Odabasi, 2017a).

Literatiirde postmodern reklam 6rneklerinin ele alindigi arastirmalar mevcuttur. Ilgili
aragtirmalarda Orneklemler {izerinde anket, icerik analizi ve gostergebilim teknikleri
uygulanmistir. Ozellikle Melik KOC tarafindan olusturulan, modern ve postmodern reklamlarin
gostergebilimsel analizinin yapilip karsilastinlmasinin yapildigi doktora tezi incelenmeye
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degerdir. Bunun yam1 sira Haluk Keskin’in QNB Finansbank reklaminin gostergebilimsel
incelemesi iizerinden postmodernizmin tiikketim kiiltliriinii ve tiiketimi destekledigi, yaydigi
sonucuna vardig arastirma, ilgili konuda yapilan bir diger 6nemli ¢aligmadir. Ayrica Betiil Kilig
Taran’mn ‘‘Tiiketim Toplumunda Postmodern Sanat Akimlarinin Reklamdaki Yansimalar1’ adli
calismasi ve Ugur Batr'nin ‘‘Postmodern Estetigin Bir Goriiniimii: Ust-Gergeklik Bigimleri
Olarak Reklam Metinleri isimli ¢alismasi postmodernizm ve reklam iligkisi bakimindan énemli
aragtirmalar olarak géze carpmaktadir.

4. Yontem

4.1.Arastirmanin Amaci ve Onemi

Postmodern donem ve tiiketim olgusu iligkisini reklam filmleri 6zelinde incelemek
arastirmanin amacini olusturmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda birbirinden farkli marka ve
iiriinlere ait dort tane reklam filmi gdstergebilimsel analiz yontemi kullanilarak incelenmistir.
Ilgili konuda literatiirde benzer calismalar bulunsa da bunlarin sayica az olusu ¢alismanin énemini
artirmaktadir. Ayrica 6rneklem dahilinde secilmis olan markalarin ikisinin ulusal diger ikisinin
ise uluslararas1 menseili olusu basta reklamverenlerde ve reklam ajanslarinda olmak kaydiyla
akademik diizlemde de farkindalik olusturabilir. Bu durum da aragtirmanin diger bir énemini
ortaya koymaktadir.
Aragtirma amac1 temelinde olusturulan aragtirma sorulari agagida verilmektedir:
1: Postmodern donemde tiiketim olgusu reklam filmlerinde ne sekilde ele alinmaktadir?
2: Postmodern donemde tiiketim olgusunun yansimasinin goriildiglii reklam filmlerinde
tiikketiciye nasil seslenilmektedir?
3: Ilgili reklamlarda bireyler iizerinde mesaj etkisinin artirilmasi igin hangi noktalar one
¢ikartlmaktadir?
4: Postmodern donemde tiikketimin vurgulandigi reklamlardaki mesaj stratejisi postmodern
pazarlamanin hangi 6zelliklerini blinyesinde barindirmaktadir?
4.2. Arastirmanin Yontemi

Gostergebilimsel analiz kullanilarak olusturulan bu aragtirma nitel bir 6zellige sahiptir ve
bulgulara gecmeden dnce gostergebilim hakkinda bilgi vermek yararli olacaktir. Gostergebilim
denilen bilim dal, gosterge dizgelerinin isleyisini bilimsel bir yontemle inceleyip tasvir etmektir
(Rifat, 2009, s. 12). Modern gostergebilim Amerika’da Charles Sanders Peirce, Avrupa’da ise
Ferdinand de Saussure tarafindan kurulmustur (Sezer ve Sert 2014, s. 22). C. S. Peirce’in
yaklagimi goriintiisel gosterge, belirtisel gosterge ve simge/sembol den olusurken, Ferdinand de
Saussure bir gostergenin, gosteren ve gosterilen olmak tizere iki unsurdan olustugunu belirterek
gostergebilim kuramini bu dogrultuda olusturmustur. Gosteren, gostergenin algiladigimiz imgesi
oldugu icin bunlar kagit lizerindeki isaretler ve havadaki sesler ile 6rneklendirilebilir. Gosterilen
ise gostergenin isaret ettigi biligsel bir kavramdir (Fiske, 2003, ss. 67-89). Calismalariyla
gostergebilime son donemde yon vermis olan Roland Barthes, 1979 tarihinde yayimlanan
Gostergebilim ilkeleri kitabinda dort temel baslik iizerinde durmustur. Bunlar (Barthes, 1979);
Dil ve S6z, Gosteren ve Gésterilen, Dizim ve Dizge ve Diizanlam ve Yananlam olarak siralanabilir.

Bu dogrultuda caligmada, gostergebilimin kurucularindan Ferdinand de Saussure’un
gosterge, gosteren ve gosterilen yaklagimi temel alinip gostergebilimin gelismesine biiyiik katki
saglayan Roland Barthes tarafindan ortaya konulmus olan ilgili basgliklar boyutunda ¢oziimleme
gergeklestirilmistir. Bu baglamda arastirmada ele alinan gorsel reklamlar; gosterge, gosteren,
gosterilen, diizanlam ve yananlam tablosu olusturularak ¢éziimlenmistir. Arastirmada, érneklem
belirlemek i¢in amacgh 6rneklem yontemi kullanilmistir. Bununla ilgili olarak sektorlerinin en
onemli temsilcilerinden olan Red Bull, Audi, Zen Pirlanta ve Turkcell markalarinin 2022 yil
Ocak-Aralik doneminde yayinladiklar1 Twitter gonderileri incelenmistir.

4.3.Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini 2022 yilinda yerli ve yabanci 6nde gelen markalarin resmi twitter
adreslerinde yayinladiklari reklam filmleri olusturmaktadir. Twitter’in mecra olarak seg¢ilmesinin
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nedeni, ilgili markalar tarafindan aktif olarak kullanilmasidir. Bu baglamda postmodern
pazarlama ilkeleri dogrultusunda tiiketim olgusunu yansitan, dort farkli iiriin grubuna ait, amagl
orneklem yontemiyle secilmis dort farkli reklam filmi arastirmanin 6rneklemini olusturmaktadir.
Bunlar Red Bull, Audi, Zen Pirlanta ve Turkcell markalarinin resmi Twitter adreslerinde 2022
yilinda yayinladiklari reklam filmlerindendir.

4.4. Arastirmanin Sinirhiliklar

Arastirma, 2022 yilinda markalarin twitter adreslerinden yayinladiklar1 ve postmodern
pazarlama 6zelliklerini biinyesinde barindiran reklam filmleriyle sinirli tutulmustur. Bu duruma
bagl kalinarak Red Bull ve Audi olarak iki uluslararasi menseili marka, Zen Pirlanta ve Turkcell
olmak iizere iki de yerli menseili marka secilmistir. Bu baglamda ilgili markalarin 2022 yilinda
resmi twitter adresleri tizerinden yayinladiklar1 reklam filmlerinden rastgele birer 6rnek segilerek
incelemeye tabi tutulmustur.

5. Bulgular

5.1. Red Bull Reklaminin Gostergebilimsel incelemesi

1. Kesit (0:00-0:05)
Gorsel 1.

Tablo 1.
Gosterge Nesne Diizanlam Yananlam
Gosteren 1.Siipiirge Stipiirgesiyle Stipiirgesiyle ug¢maya c¢alisan fakat bunu
iizerinde ucmaya basaramadik¢a sinirlenen bir cadi ve cadiyi
oturan bir cadi  ¢aligan bir cad1  sakinlestirmeye ¢alisan kedisi

animasyonu

2.Altinda ates
yanan bir
kazan
animasyonu

3.Kedi
animasyonu
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Gosterilen

1.Dogaiistli
giiclere sahip
oldugu
diisiiniilen ve
genellikle
kotilagii
temsil
kadin

eden

2.Cadilar ile
Ozdeslestirilen
bir esya

3. Cadilar ile
Ozdeslestirilen
bir hayvan

2.Kesit (0:06-0:11)

Gorsel 2.

RED BULL GIVES YOU WIINGS.

Tablo 2.

Gosterge Nesne Diizanlam Yananlam
Gosteren 1.Siiplirgesiyle ucan ve elinde bir Siipiirgesiyle ucan Red Bull oyle
nesne tutan cadi animasyonu bir cadinin etkili bir icecektir
ucamayan cadiya ki igildigi takdirde
2.Siipiirgesiyle u¢gmay1 basaramayan igmesi ve boylelikle bir cadi bile onun
cadi ucabilmesi i¢in red sayesinde ugabilir.
bull vermesi Kisacast en zor
3.Kedi animasyonu sorunlar1 Red Bull
¢Ozebilecek kadar

4. Bir kutu Red Bull gucliidiir.

Gosterilen  1.Siipiirgesiyle ugan cadinin ugamayan
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yerdeki cadiya havadan bir red bull
atmasi

2.Siipiirgesiyle u¢may1 basaramayan
cadimin red bull kutusuna sahip
oldugunda mutluluk duymas1

3.Cadilar ile 6zdeslestirilen bir hayvan

4 Red Bull
kanatlandirir

icildigi takdirde sizi
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5.2. Audi Reklaminin Géstergebilimsel Incelemesi

1. Kesit (0:00-0:08)
Gorsel

3.

Tablo 3.
Gosterge Nesne Insan Doga Diizanlam  Yananlam
Gosteren 1.Araba 1.Park 1. Deniz Audi’nin Audi yiiksek
halindeki araca elektrikli teknolojiyle
2.Araba dogru yiiriiyen olarak donatilan
bir insan birden ¢ok elektrikli ve
3.Araba model liks araglar
2.Denizde otomobil tiretmektedir
sirtiistli sekilde iiretmesi
ylizen bir insan
Gosterilen ~ 1.Park halinde 1.Araci 1. Ozgiirliik,
bulunan liiks bir siirecek olan smir
otomobil kisi tammmamazlik
,huzur,
2. Yoldahizlibir 2. Park halinde mutluluk
sekilde ilerleyen bulunan
bir otomobil otomobilin
surticusi

3.Park halinde
bulunan bir
otomobil

2.Kesit (0:09-0:19)
4.

S

Gorsel

Tablo 4.

1844



Bozdemir ve Erdal / Postmodern Dénemde Tiiketim Olgusunun Reklamlara Yansimasi / Reflection Of Consumption

On Advertisements In The Postmodern Period

Gosterge Nesne Insan Diizanlam  Yananlam
Gosteren 1.Araba l.Yolda park Audi’nin Audi  yiksek  teknolojiyle
halinde bulunan elektrikli donatilan elektrikli, liikks araglar
2.Sarj istasyonu audi otomobile olarak tiretmektedir ve bunu
dogru yiirliyen birden ¢ok deneyimlemeniz i¢in  Audi
3.Araba bir kadin model otomobillere sahip olmalisiniz.
otomobil Ancak bu sayede farkliliklari test
4.Araba 2.Ylriirken iiretmesi edip ayricalikli olabilirsiniz
yanindan gegen
5.Park halinde Audi otomobile
bulunan araba doniip bakan bir
kadin
6.Araba
7.Araba
Gosterilen  1.Sarj 1.Park halindeki
istasyonunda Audiye  dogru
sarj edilen bir merak ve
elektrikli ~ Audi mutlulukla
otomobil yiiriiyen kadin
2. Elektrikli sarj 2.Yanindan
istasyonu gecen Audi
otomobilin
3.Yolda cazibesine
ilerleyen liikks bir kapilarak  ona
Audi otomobil hayranlikla
bakan kadin
4.Yolda
ilerleyen liiks bir
Audi otomobil
5.50l aynasina
yakin cekim
yapilmis liiks bir
Audi otomobil
6.Yolda
ilerleyen liiks bir
Audi otomobil
7.Yolda
ilerleyen liiks bir
Audi otomobil
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3.Kesit (0:20-0:31)

Gorsel 5.
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Tablo 5.
Gosterge Nesne Insan Hayvan Doga Diizanlam  Yananlam
Gosteren 1.Tekerlegine  1.Yolda 1.Ugan 1.Gokytizii  Audi’nin Audi
yakin  ¢ekim park kuglar irettigi yiiksek
yapilan araba  halinde elektrikli teknolojiyle
bulunan otomobiller  donatilan
2.Araba Audi in cok elektrikli,
otomobile sessiz  ve liiks, sessiz
3.Araba dogru sik oldugu  ve tarziniza
yirlyen uygun
iki erkek araglar
iiretmektedir
Gosterilen  1.S1k  tasarim  1.Park 1.O0zgiirlik  1.Sinr
ve yiiksek halindeki tanimamazl
teknoloji Audi’ye 1k, 6zgiirlik
dogru
2.0nce  park yiiriiyen
halinde stiriicii ve
bulunan arkadas1

sonrasinda ise
yolda ilerleyen
liks bir Audi
otomobil

3.Yolda
ilerleyen liiks
bir Audi
otomobil

4. Kesit (0:32-0:43)
Gorsel 6.

Tablo 6.
Gosterge Nesne Insan Diizanlam Yananlam
Gosteren 1.Araba 1.Kameraya dogru Audi’nin  yiikksek Bir Audi’ye sahip
bakis atan bir kadin teknolojiyle olursamz  teknoloji,
2.Araba donatilmis liks siklik gibi degerlerin
otomobiller iirettigi  yan1 sira zgiirlikk
3.Arabalar deneyimini
yasayabilirsiniz.
Audi Ozgiirlige
acilan kapidir
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Gosterilen

1.Yolda
ilerleyen bir
Audi
otomobil
2.Yolda
ilerleyen liiks
bir Audi
otomobil
3.Yolda yan
yana
ilerleyen liiks
iki tane Audi
otomobil

1.Gilen
kadin

mutlu

bir

5.3. Zen Pirlanta Reklaminin Gostergebilimsel incelemesi

Kesit 1. (0:00-0:14)
Gorsel 7.

Tablo 7.
Gosterge Nesne Insan Doga Diizanlam Yananlam
Gosteren 1.Kadinin 1.Kadin ile el 1.Deniz Zen pirlanta Zen pirlanta {iriinleri
parmagindaki  ele  tutusan, markasinin sik, zarif ve liikstiir.
Zen marka sarilan ve onu 2.Ug¢an kolye,bileklik  Bunlar kullanan
pirlanta yiiziik  fotograf ¢eken kuslar ve yiizik gibi giftler birbirleriyle iyi
erkek iriinler Urettigi  bir sekilde anlagarak
2 Kadinin 3.Gokytizit  ve bu iriinleri giizel vakit
boynundaki 2.Erkek ile el kullanan  bir geg¢irmektedirler. Zen
Zen marka ele  tutusan, ciftin pirlanta  mutlugun
prrlanta kolye  sarilan ve ona bulugmast, anahtaridir
poz veren birbirlerinin
3.Erkegin kadin elini  tutarak
bileginde ve sarilmasi
iizerinde
pirlanta
bulunan  Zen
marka bileklik
Gosterilen  1.S1klik, 1.Hayatindaki ~ 1.Huzur,
zerafet, kadinla mutluluk
zenginlik beraber
olmaktan 2.Huzur,
mutluluk mutluluk,
duyan erkek Ozgiirliik
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2.S1klik, 2.Hayatindaki ~ 3.Huzur,

zerafet, erkekle mutluluk,

zenginlik beraber ozgiirlik
olmaktan

3.S1klik, mutluluk

zerafet, duyan kadin

zenginlik

Kesit 2. (0:15-0:31)
Gorsel 8.

o

L¢N

diamond

ZENSIZ OLMAZ

Y
Tablo 8.
Gosterge Nesne Insan Diizanlam Yananlam
Gosteren 1.Kadinin parmagindaki 1.Kadin ile Zen pirlanta Zen pirlanta iriinleri
Zen marka pirlanta yiizik el ele markasimin sik, zarif ve liikstiir.
tutusan, kolye,yliziik gibi Bunlar1 kullanan ¢iftler
2.Kadmin boynundaki sartlan ve {rlnler {rettigi Dbirbirleriyle iyi bir
Zen marka pirlanta kolye  onu ve bu {rlnleri sekilde anlasarak giizel
fotograf kullanan bir vakit gecirmektedirler.
3.Uzerinde Zen yazili bir ceken erkek ¢iftin bulusmasi, Zen pirlanta mutlugun
kurdela ile baglanmig birbirlerinin ve agkin anahtaridir.
yiiziik kutusu 2.Erkek ile elini tutarak Zen pirlanta tirtinlerini
el ele birbirlerine kullanirsaniz hem siz
tutusan, sarilmasi mutlu olursunuz hem
sarilan  ve de karsinmizdakini mutlu
ona poz edersiniz
veren kadin
Gosterilen  1.S1klik, zerafet,zenginlik  1.Hayatind
aki  kadin
2.Siklik,zerafet,zenginlik  ile beraber
olmaktan
3.Siklik,zerafet,zenginlik ~ mutluluk
duyan
erkek
2.Hayatind
aki  erkek
ile beraber
olmaktan
mutluluk
duyan
kadin

5.4.Turkcell Reklaminin Gostergebilimsel incelemesi
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5.
P 8 B S X

|

1.Kesit (0:00-0:06)
Gorsel 9.

Tablo 9.
Gosterge Nesne Insan Diizanlam Yananlam
Gosteren 1. Turkcell 1.Anne baba ve iki Ev sahibi olan aile Turkcell’in giiglii
animasyon cocuktan olusan fertlerinin, dizi/film ve hizli olan yeni
karakteri cekirdek bir aile karakterlerinin  ve modeminden
diger = animasyon yayilan internet
2.Cesitli 2.Cesitli platformlarda Kkarakterlerin ~ hep sinyalleri.
animasyon yayinlanan dizi, film birlikte merakli bir Turkcell’in
karakterler karakterleri sekilde  Turkcell internet
animasyon hizmetinin kaliteli
3.Turkeell karakterini izleyisi  olusu
modemi
4.Modemden
¢ikan 151k
hiizmesi
Gosterilen  1.Turkcell 1.Ev sahibi olan aile
hizmetini
sunmakla 2.Ev sahibi olan aile
gorevli fertlerinin izledigi
animasyon yayinlardaki ve
karakter oynadiklart
oyunlardaki karakterler
2.Cesitli
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platformlarda

oynanan oyun ve
izlenen cizgi
film karakterleri

3.En yeni ve en
hizli internet
teknolojisini
sunan  Turkcell
modemi

4.Giglia ve hizh
internet sinyali

Kesit 2. (0:07-0:21)
Gorsel 10.
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s
Wi-Fi 6 'eki‘no‘l‘}jisiyle 1stk Bizinda fiber icin
Y Turkecell Superonl

ecin!

Tablo 10.
Gosterge Nesne Insan Diizanlam Yananlam
Gosteren 1. Turkcell 1.Anne baba ve Turkcell’in Turkcell’in sunmus
animasyon iki cocuktan sundugu oldugu internet hizi ve
karakteri olusan c¢ekirdek internetin hizive giicii Oylesine yiiksektir ki
bir aile glicii sayesinde hicbir engel ve smir
2.Cesitli aile fertlerinin, tammaz
animasyon 2.Cesitli dizi/film
karakterler platformlarda karakterlerinin
yayinlanan dizi, ve diger
3.Turkeell film karakterleri  animasyon
modemi karakterlerin hep
birlikte
4.Modemden yasadiklari
¢ikan 151k hiizmesi sagkinlik ve
mutluluk
Gosterilen  1.Turkeell 1.internet
hizmetini sinyalinin
sunmakla gorevli giiclinden ve
animasyon hizindan dolay1
karakter ailenin yasadig1
sagkinlik ve
2.Cesitli mutluluk

platformlarda
oynanan oyun ve
izlenen c¢izgi film
karakterleri

3.En yeni ve en

hizli internet
teknolojisini
sunan  Turkcell
modemi

4.Gigld, hizli,
sinir tanimaz

internet sinyali

Sonuc ve Oneriler

2.Aile fertlerinin
izledigi
yayinlardaki ve
oynadiklari
oyunlardaki
karakterlerin
bile Turkcell’in

internet hiz1
sayesinde
yasadigi
sagkinlik ve
mutluluk

20. ylizyilda 6zellikle 2. Diinya Savasinin yasanmasiyla birlikte Modernizm akiminin
Ogretileri sarsintiya ugramistir. Bunun akabinde bircok alanda kaotik bir siirece taniklik eden
insanoglu Postmodernizmin giin yiiziine ¢ikmasiyla birlikte yeni bir doneme adim atmistir. Bu
donem pek tabii ki pazarlama anlayisiin ve buna bagl olarak reklamlarin da g¢ehresinin
degismesini beraberinde getirmistir. Postmodern pazarlamanin dinamiklerine giiniimiizde bir¢ok
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reklam uygulamasinda rastlamak miimkiindiir. Bu ¢aligmada da belirlenen reklamlarda ilgili
dinamiklerin saptanip giin yliziine ¢ikarilmasi hedeflenmistir. Bu ama¢ dogrultusunda iki tane
ulusal iki tane uluslararast markanin Twitter yoluyla yayinladiklar1 reklamlar gostergebilimsel
incelemeye tabi tutulmustur.

Literatiirdeki benzer calismalar irdelendiginde o6zellikle giiniimiiz reklamlarinda
postmodern pazarlamanin unsurlarina sik¢a rastlanildigi ortaya koyulmustur. Bununla beraber
calismalarda genel olarak postmodernizmin tiiketimi tetikledigi, Ozendirdigi sonucuna
ulastlmigtir. Buna ilaveten bazi yazarlar ¢alismalarinda -her ne sartta olursa olsun yalnizca tiiket-
anlayisinin postmodern reklamlarda tezahiir edisine deginmislerdir.

Bu galigmada da gostergebilimsel yontemle analiz edilen reklam filmlerinin tiimiiniin
postmodern déneme ait oldugunu belirtmek gerekmektedir. iki ulusal iki de uluslararasi
markalara ait reklam filmlerinin analizinden ¢ikan sonuglara gore, ilgili reklamlarin tiimiinde
tilketim olgusunun basat bir sekilde ele alinip izleyiciye aksettirildigi sonucuna ulasilmistir.
Ozellikle Audi ve Zen Pirlanta gibi liiks iiriin pazarlayan markalarin reklamlarinda bu durum daha
yogun bir sekilde goriilmektedir. Buna gore bu markalarin reklamlarinda tiiketicinin 6zellikle
hedonik ihtiyaglarinin hedef alindig1 sonucuna varilmistir. Red Bull ve Turkcell gibi liiks tiriin
kategorisine ev sahipligi yapmayan markalarin reklamlarinda ise hedonik ihtiyag¢lar daha ¢ok arka
planda kalmistir. Kisacasi tiiketim olgusu tiim reklamlarda yansitilirken 6zellikle Audi ve Zen
Pirlanta reklamlarinda {irtin faydasina yapilan vurgu ikinci planda kalmistir. Buna gore bir
Audi’ye sahip olmanin ayricaligin1 yasamak gerekliligi vurgulanirken Audi araglar gelecege ve
teknolojiye acilan kapi olarak yansitilmistir. Zen Pirlanta reklaminda ise ask gibi 6nemli ve 6zel
bir duygu bir pirlanta yiizilk veya kolyeye indirgenmistir. Bu durum tiiketim olgusunun
glinimiizde geldigi nokta agisindan oldukg¢a diisiindiiriiciidiir. Komedi ve eglence unsurlarinin
agir bastig1 Red Bull reklaminda miibalaga sanatinin giizel bir 6rnegine rastlanirken Turkcell
internet reklaminda ise gerceklikten uzak bir reklam yapist kurgulanmistir. Reklamlarin
kurgulanmasi hususunda postmodern dénemle birlikte bir doniisiim yasandigi reddedilemez bir
gergektir. Bu baglamda animasyon temelli reklamlarda artis s6z konusu oldugu diistiniilmektir.
Ozellikle Red Bull ve Turkcell reklamlarinin animasyon iizerine kurgulanmasi bu duruma
verilebilecek 6rneklerdendir. Bilindigi iizere postmodern pazarlamanin kendine 6zgii 6zellikleri
bulunmaktadir. Bagliklar haline indirgenecek olursa istgergeklik, pargalanma, lretim ve
tiilketimin yer degistirmesi, 6znenin merkezilestirilmemesi, zitliklarin-karsitliklarin birlesmesi
gibi Ozellikleri biinyesinde barindiran postmodern pazarlama anlayisi giiniimiizde birgok
reklamda goze ¢arpmaktadir. incelenen reklamlar dikkate alindiginda ise ilgili duruma yonelik
tutarli 6rneklere rastlanmistir. Her reklam postmodern pazarlamanin en az birkag 6zelligini
yansitmaktadir. Red Bull ve Turkcell reklamlar1 basta olmak {izere tiim reklamlarda tistgerceklik
unsuruna rastlanmistir. Audi reklami par¢alanma unsurunun yogun bir sekilde goriildiigii bir
reklam olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Diger markalarin reklamlarinda pargalanma unsuruna
rastlanmazken iiretim ve tiilketimin yer degistirmesi ile 6znenin merkezsizlestirilmesi gibi
postmodern pazarlama uygulamalari hemen hemen reklamlarin tiimiinde kullanilmigtir. Dort
reklamin hig¢birinde ise karsitliklarin birlesmesi unsuru gdze ¢carpmamustir.

Tim bu bilgiler 1s181nda gerek uluslararasi gerekse ulusal mengeili olsun postmodern
dénemde birgok markanm tiiketim olgusunu tetikledigi yadsmamaz bir gergektir. Uriin
faydaciliginin yerini hedonik faydacilik almaya baslamstir. Oyle ki postmodern dénemde tiiketici
onceliklerinin degismesi Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi piramidinin de tekrardan
giincellenmesi gerekliligini diisiindiirmektedir. Giiniimiizdeki tiiketim furyasini tikketim ¢ilgimligi
ifadesiyle tanimlamanin dogrulugu her ne kadar tartisilsa da tehlikenin boyutlar1 gérmezden
gelinmemelidir. Tiiketim; ruh sagligini, toplumsal dengeyi, diinyanin diizenini bozacak sekilde
yapilmamalidir. Bu dogrultuda hem bireysel hem de toplumsal diizlemde bir¢ok sorunu
beraberinde getirecek olan asir1 tiiketimden kaginmak gerekmektedir.

Smurliliklara dayali olan bu arastirma nitel bir arastirma teknigi kullanarak
olusturulmustur. Buna ragmen gerek akademik diizlemde gerekse de calisilan markalar basta
olmak iizere sektdrel dogrultuda markalara ve reklam ajanslarma katki saglayacagi
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disiiniilmektedir. Ancak arastirma konusunun daha detayli bir sekilde ele alinabilmesi ve
literatiire daha fazla katk:i yapilabilmesi i¢in farkli sektorlerde, hedef kitlesi fazla olan énemli
firmalarin mesajlarinin destekleyici arastirma teknikleri kullanilarak da incelenmesi yararl
olacaktir.
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ETIK ve BILIMSEL ILKELER SORUMLULUK BEYANI

Bu calismanin tiim hazirlanma siireglerinde etik kurallara ve bilimsel atif gosterme ilkelerine
riayet edildigini yazar(lar) beyan eder. Aksi bir durumun tespiti halinde Afyon Kocatepe
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi’nin higbir sorumlulugu olmayip, tiim sorumluluk makale

yazarlarina aittir.
ARASTIRMACILARIN MAKALEYE KATKI ORANI BEYANI
1. yazar katki orani : % 60

2. yazar katki orani : % 40
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