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EFFECTS OF POSTMODERN ADVERTISING

Abstract: Post modern advertisements posses a number of
distinctive representational features such as anti-form,
emotional appeal, the distraction of linear narratives, image-
centered ways of seeing. Post modern advertisements appeal to
he consumer by presenting little information about the use of
the products, focusing instead on symbolic relationships in the
context of consumption. Post modern advertising literature
suggests that the advertising story is a product that is
consumed. The post modern consumer has the tendency to
emphasize and value, form and style as opposed the content. In
this paper investigated the effectiveness of the post modern
advertisement in termms of in formativeness, awareness and
believability. The findings suggest that post modern
advertisement was perceived as uninformative and believable
and it is effective about the awareness.

POST MODERN REKLAMLARIN ETKISI

Ozet: Farkh pazarlara ayni anda ve aym mesajla ulagmayt
amagclayan post modern reklamlar, postmodernizm anlayisimin
uzantist olarak  1990°’ly yilardan sonra yogun olarak
kullamilmaya baslanmustir. Bu tiir reklamlarin temel amac,
farkly hedef Fkitlelerin istedikleri farkli imajlari markaya
transfer  edebilmeleridir. Bu  calismada  postmodern
reklamlarin amaclaroun, kullandiklart  yontemlerin  ve
ethilerinin irdelenmesi amaclanmaktadir. Bu dogrultuda
yapilan arastirmada ise postmodern reklamlarin inandiricr
olma, farkindalik olusturabilme ve marka baghiigh
gerceklestirebilme etkileri ve bu etkiler arasindaki iliskiler
incelenmeye ¢aligilmaktadir. Gergeklestirilen arastrmanin
bulgularma gére;post modern reklam gerek mesaj icerigi
gerekse kullanilan metafor ile hedef kitle iizerinde inandirma,
Jarkandalik  olusturma, marka baghiigr meydana getirme
acilarindan etkilidir ve bu etkilenmede demografik ézellikler
aywurict bir rol oynamamaktadir. Ayrica kullamlan metafor
postmodern  reklamin  nihai amact olan marka baglilipy
olusumunda oldukca etkilidir.

Keywords: Postmodern Advertising, Advertising, Image- Anahtar Kelimeler: Postmodern Reklamlar, Reklam, Imaj
Centered Merkezlilik
L GIRIS reklamlarda ¢agnigim olusturma agisindan sese ve yaziya

Genel gecerlilige sahip 6nermelerin reddedilerek
pargalanmushgim kabul edilmesi ve farklihgm,
vurgulanmas1 anlayist olan postmodernizmin etkiler,
1990°Lh yillardan sonra reklam cahsmalarinda da
goriilmeye baslanmgtir.

Birbirine benzer ve ikame iiriinlerin artmasi, {iriin
ve marka enflasyonunun yaganmaya baslamlmas: ve
letisim  teknolojisindeki gelismeler sonucunda
tiiketicilerin tiim gelismelerden aninda bilgi sahibi olmasi
gibi nedenlerden o6tiirii marka imaji olugturma ve marka
baghh$ yaratmanin zorunluluk haline gelmesi, reklam
uygulayicilarmimn ve akademisyenlerinin  post modem
reklam anlayigmm  benimsemesinin  temel nedenleri
arasinda bulunmaktadu. Post modem reklamlar genelde,
uyguladiklan yontem ve tekniklerle marka baghihg
olusturmada etkilidirler [1].

Post modern reklamlarin marka baghligm
gerceklestirmek icin uyguladig1 ana strateji; aym reklam
mesaji ile aym anda ulagtig: farkli hedef kitlelerin, kendi
algilamalant sonucunda olusan istedikleri imaji markaya
transfer etmelerini saglamaktir. Bu nedenle, bu tiir

oranla daha etkili olan gorsel 6geler kullamlir. Diger bir
deyisle gorsellife dayanan ogeler, post modern
reklamlarm belkemigini olusturur. Ancak bu gorsellik
kasith bir belirsizik tagir. Ciinkii herkesin ¢agnsim
agisindan ortak bir noktada bulugabilecegi tema ve gorsel
6geler post modern reklam anlayisi ile drtiismez.

Post modemn reklamlar marka baghilhigi olusturma
acismdan gerekli olan inandmcihik ve farkmdahk
olusturma islevlerini post modern anlayis dogrultusunda
yerine  getirebilmek  igin, genelde simiilasyondan
yararlanarak olusturduklari metaforlan: kullamriar. Genel
olarak, bir kavramin bir diger kavramn nitelemesi olarak
tammlanabilecek metaforlar hipergercegin olusumuna
katkida bulunurlar [2]. Bu siire¢ sonucunda diisselin
gercek sanilmaya baglamilmas: ile, rasyonel olmayan ve
defalarca yeniden tiiretilmesi miimkiin olan farkli bir
gercek giindeme gelir. Bu olugum, reklam mesajim
farkindahk meydana getirme ve inandinc1 olma
yonlerinden etkili olmasim saglayarak gerceklestirdigi
imaj ile zaman i¢inde marka baghhg: gelisimine yardimct
olur.

Bu calismada, yaklagik 13 wyillik bir gecmisi
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olmasina ragmen iilkemizde yeni uygulanmaya baslanilan
post modern reklamlarm uyguladif: ydntemler, ulagmak
istedigi amaclar ve  gergeklestirebildigi  etkiler
irdelenmeye c¢aligilmaktadir. Yapilan arastumada ise,
postmodern reklamin hedef kitle lizerinde inandiric
olabilme, farkindalik olusturabilme ve marka baglilig:
gerceklestirebilme etkileri ve bu etkiler arasindaki iligkiler
incelenmeye ¢aligiimaktadir.

II. POSTMODERN REKLAMLARIN GENEL
OZELLIKLERI

Ozellikle 1990’1 yillardan sonra reklam
caligmalarinda etkisini gdstermeye baslayan post modern
anlayis1 diger bir deyisle post modern reklamlarin
ozelliklerini irdeleyebilmek i¢in ©ncelikle semsiye
kavram olan post modemizmin a¢iliminin konumuz
baglaminda yapilmas: gerektiginden , asagida, oncelikle
bu konu kisaca agiklanmaktadir.

I1.1. Postmodernizm nedir?

Giintimiiziin en ¢ok tartigilan kavramlarindan
birisi olan post modernizm, sanattan bilime kadar bir ¢ok
alanda kullanilmaktadir. Postmodernizmin ne oldugunu
anlayabilmek icin, Oncelikle, yerini aldig1 kabul edilen
modernizmin incelenmesi gerekmektedir.

Foucault, modernligi bugiinii diinden bagka goren
bir yaklasim olarak nitelerken; Baudelaire’e gore
modernlik, kisilerin giincel gergekle kurduklan iligki
sonucu ortaya ¢ikan bir diisiince ve duygu tarzidir. Bu tarz
ayn1 zamanda bilingli olarak bu duygu ve diisiinceye ait
olmayi ve onun amacma ydnelik davranmayi da igerir [3].
Hiimanist diisiince modernizmin temellerinden birini
olusturur. Bu anlayisa gore insan, evrensel bir
organizmanin renksiz bir iiyesi olmaktan ¢ok, kisiligini
arayan benliginin 6zel renklerini biitiin canlilig1 ile ortaya
koymak isteyen bir bireydir [4].Bireyin ussal davramg
iginde bulunmasi geregi ise modernist anlayisin 6nemli
bir yapitasidir. Modern ussallik  genel olarak kabul
edilebilir bilgi iddias icin iki kosul
Onermistir.Birincisi,bnermenin baskalarimin da
ulagabilecegi kanitlara dayali olmasidir. Ikincisi ise bu
kanitlardan yapilacak ¢ikarimlarin agik ve tutarli bir
sekilde yapilabilmesidir. Bu ikinci kosulun arkasinda
yatan sey, dogru bilginin evrensel gecerliligi oldugu
inancidir.Bu baglamda modernizmin temel kaynaklarinin
bireysellik, rasyonalizm ve ilerlemeye dayali bilimsellik
anlayisi oldugunu séylemek miimkiindiir [5].

Docherty’ye gore, modern donem 1914 ile 1918
yillar1 arasinda sona ermis ve ‘modernizm sonrasi® bir
doneme girilmistir [6]. 1918-1945 wyillar1 arasinda ise
postmodernizm sekillenmeye baslarmstir. 1940 ve 1950’1
yillarda yeni mimari ve siir bigimlerini betimlemek i¢in
kullamlan postmodern terimi, 1970’li yillar sonrasi
ozellikle kiiltiir alaninda modernizmden sonra gelen ve
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modernizme karst ¢ikan eserleri nitelemek igin
kullamilmagstir. Postmodern akimin reklamcilik alanindaki
etkileri ise 1990°L yillardan somra gdzlemlenmeye
baglanmustir.

David Harvey postmodernizmi, genel gecerlilik
iddias1 tagiyan Snermelerin reddedilmesi, dil oyunlarinda
cogulculuun ve pargalanmighgim kabul edilmesi;
farklihin vurgulanmas: ve son olarak da her seyin gegici
oldugunun alayli bir gekilde kabul edilmesi olarak
tanmimlar [3]. Heterojenlik, ¢okseslilik, bolimmiisliik kadar
bunlarin beraberinde getirecegi yanhg anlamalari, yanhs
¢ikarsamalar1 da olumlayan hatta hatta mesruluk zemini
olarak goren bir tavirdir postmodernizm. Postmodernizm
kavramumi agabilmek i¢in anlam berrakhiindan ¢ok
anlam zenginligi aramak; siyah-beyaz ayirimindan
kaginip,’ya biri ya oteki’ yerine, ‘hem biri hem 6teki’ni
kabul etmek; birkag diizeyde anlam ve birkag odak
noktasinin birlesimini ortaya ¢ikarmak gerekmektedir.Bu
akim, degisik tarigmalarin yan yana konmasina ve uygun
goriildiigi sekilde derleme yapilmasina diger bir deyisle
farkli imajlarin Kkarsilastiriimasma olanak tanimaktadir.
Medya bircok bakimdan postmodernizmin temelindeki
dinamigi olusturur.

II.2. Postmodern Reklam Anlayist

1990’11 yillardan itibaren postmodernizmin reklam
caligmalar1 iizerinde etkili oldugu konusu literatiirde
tartisilmaya baglanuilmigtir {1,7-9]. Bu akimun etkisi
altinda gerceklesen reklamlarin ortak 6zelligi, aym reklam
mesaj1 ile farkli 6zelliklerdeki hedef kitlelere duygusallik
temas1 ile ulasabilmek ve kanal olarak farkh iletisim
araclarini kullanmaktir. Bu amaci gergeklestirebilmek i¢in
ise, kigiye ozel ¢agnigimlar yapabilen diger bir deyisle
herkes tarafindan farkhh algilanabilen metaforlarin
kullammuna agirlik verilir. Bu dogrultuda, modern reklam
anlayisinda goriilen rasyonelligin, mutlaklifin ve farkh
hedef kitleler icin farklh mesajlarin  hazirlanmasi
gerekliligi diisiincesinin post modern reklam anlayisinda
bulunmadigin sdyleyebiliriz.

Yukarida belirtilenler dogrultusunda, postmodern
reklamlarm farkli pazarlara aym anda ve ayn: mesajla
ulagsmak  diisiincesi ile  hazumlandigim  séylemek
miimkiindiir. Bu yaklagimuin gergeklesmesi igin ise, farkl
ozelliklerdeki insanlarm degisik sekilde algilayabilecegi
mesajlar hazirlanir. Diger bir deyisle herkes kendi
ozellikleri dogrultusunda mesaj algilar.

Hedef kitleyi olusturan bireylerin kendileri i¢in
onemli olan anlamlann reklama konu olan iirline
yiikleyebilmelerini gergeklestirme isteginden &tiirii bu tiir
reklamlarda, ¢agrisim olusturmada sese ve yaziya oranla
daha etkili olan gorsel semboller kullanilir. Gorsel
sembollerin  simrsiz  anlamu  olabilecegi  diisiincesi
postmodern reklam anlayisi ile ortiismektedir [1]. Ritson
ve Elliot’un yaptiklart aragtirma sonucu; homojen
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ozelliklere sahip olan kigiler belirli bir metaforu benzer
sekilde yorumladiklarimi, heterojen ozellikteki kisilerin
aym metaforu farkli sekilde algiladiklanmi ortaya
koymaktadir [10]. Mick ve Buhl’un vyaptiklart bir
arastirma ise, aym Ozellikteki insanlarm bir sembolden
aym yan anlamlari ¢ikardiklar yoniinde bulgulara sahiptir
[11]. Postmodern reklam anlayisi, heterojen nitelik
tagiyan genis bir hedef kitleye ayni mesajla ulasabilmeyi
amacladig: icin, bu reklamlarda kasith bir belirsizlik
kendini gostermektedir. Omegin post modern reklam
nitelifini tagiyan Arcelik’in son reklam kampanyasinda
kullanilan Celik karakteri (Robot), kullamm tarzindan
otirti farkli kisilerde farkli c¢agnsimlar uyandirmaya
yatkmdir. Bu noktada akla gelebilecek ilk soru, post
modern reklamlarin, ¢agdas pazarlama anlayisinin
gerisinde kalan farklilagtinlmarms bir baska deyisle
kitlesel pazarlama anlayis1 ile ne derece baglantili
oldugudur. Sunu hemen s6ylemek gerekir ki, post modern
reklam anlayisi her ne kadar kitlesel pazarlamadaki
reklam stratejilerini ¢agristiriyor olsa da amag¢ tamamen
farkhdir.  Kitlesel pazarlama reklamlarinda amag
ulasilabilecek herkesin dikkat ve ilgisini ¢ekebilecek
reklam mesajlarinin  kullanilmas1 ve bdylece en diisiik
maliyetle en fazla kisiye erisimin saglanarak satiglarin
arttirilmasidir.Post modern reklam anlayiginda ise genel
amag, farkll kisilerin reklami 6zellikleri dogrultusunda
farkli sekilde algilayarak markaya yonelik pekismis bir
imaja sahip olmalaridir.

Postmodern reklam literatiirii, reklam mesajinin
kendisinin tiiketilen bir {iriin oldugunu ve bu iiriiniin
olusturdugn imajm, mesaja konu olan markaya bir imaj
yiikledigini savunmaktadir [12-14]. Bu goriige gore,
reklam mesajinda kullanilan tiim 68elerin olusturdugu
imaj bu mesajin hazirlanmasina neden olan markaya
transfer olmaktadir. Ancak oncelikle tiiketilen reklam
mesajidir. Giinlimiiz tiiketicilerinin artik bir iiriinden ¢ok
bir defer, bir yasam tarzt veya bir 6yki almak
istemesinden dolayi postmodern reklamlarda bilgi yonlii
yaklasimdan ¢ok duygu yonli yaklasim kendini
gostermekte ve bu  dogrultuda imaj agirhkh
calisilmaktadir.  Ancak  olusmasi  istenilen imaj,
tiketicilerin kendi istedikleri imajdir. Diger bir deyisle
markaya herkes kendi wuygun gordiigi imajt
yiiklemektedir. Kammzca modern reklamlar ile
postmodern reklamlar arasindaki temel fark bu noktada
kendini gostermektedir. Modern reklamlarda reklam
veren veya reklam ajansinin kararlastirdigs tek tiir imajin
olusumu amaclanirken, postmodern reklamlarda aym
markaya y6nelik farkli imajlarin hedef kitleler tarafindan
yaratilmasi s6z konusudur.

Bilgi verme yaklagimin uygulamayan postmodern
reklamlarda, belirli kavramlan dolayli olarak ammsatma,
olusturma gerceklestirmeye calisilir Kisilerde belirli
degerlerin olusumunda psikolojik, sosyal, ekonomik vb.
Ozelliklerin etki olmasinda otiirii herkes aym markaya
yonelik farkli imajlar gelistirebilir. Iste post modern

reklamlarm yapmak istegi de budur.

Post modern reklamlar, hedef kitlenin kendi
istedigi imaji markaya yiikleyebilmesini hiper gercekgilik
anlayisim  uygulayarak gergeklestirmeye ¢alisie [12].
Simiilasyon yada hiper gergeklik; bir koken veya
gerceklikten yoksun gercegin, modeller araciligr ile

tiretilmesi anlamina gelir. Sahip olunmayan seye
sahipmis  gibi  yapmak  olarak  nitelenebilecek
simiilasyonun  gerceklesmesi ise hiper gergeklik

uygulamasimmi da beraberinde getirir. Bu iki kavram
arasindaki yakin iliski cogu kez birbirilerinin yerine
kullanilmalarmma neden olmaktadir. Simiilasyon, gercekle-

- sahte veya gercekle- diigsel arasindaki fark: yok etmeye

calisirken kullandigi hiper gercek mesajlar ile diigselin
gercek samlmasina neden olmaktadir. Bu dogrultuda
hazirlanan mesajlar hedef kitleye ulagtiktan sonra
rasyonel olmayan ve sonsuz sayida yeniden tiiretilmesi
miimkiin olan farkli bir gergekten s6z edilmeye
baslanir.Bundan sonra her tiirlii digsel ve gercek
aymmindan yoksun, yalnizca yinelenebilen bir yoriingeye
sahip modeller ve farkliik simiilasyonu {iretiminden
ibaret bir hiper gergeklikten s6z edilebilir [3]. Diger bir
deyisle hiper gerceklik yolu ile taklit aslinin yerini
almakta ve hedef kitle tarafindan taklit gergek olarak
algilanmaktadir. Post modern reklamlarda kullamlan
semboller ve sanal karakterler kisa bir siire sonra
gercekmis gibi algilanmakta ve gercegin mesajlardaki
semboller, karakterler gibi oldugu diisiinilmektedir. Bu
stireci, reklamin metafor kullanmanin yam sira metafor
yaratmasi olarak da nitelemek miimkiindiir.

Postmodern reklamlarin uyguladig: hiper gerceklik
sonucu, mesajlardaki sembol ve karakterler hedef kitle
tarafindan gercekmiscesine algilandift i¢cin  mesajin
mandiricilik ve imaj olusumu agisindan amacina ulagmasi
oldukga kolay olmaktadir. Omegin daha ©nce de
bahsettifimiz Argelik’in Celik isimli robot karakterinin
bir siire sonra hedef kitle tarafindan ger¢ekmiscesine
algilanmas1 sonucu, hedef kitle gercek robotlarinda o
ozelliklere sahip oldugunu diisiinebilir. Bu olusumun
gerceklesmesi sonucunda ise reklam mesaji amacma
kolaylikla ulagir. Ayrica burada dikkat edilmesi gereken
bir diger konu, robot karakterinin farkli 6zelliklere sahip
insanlar tarafindan farkhi gekilde algilanabilmesidir.
Ornegin kiminin bu karakteri teknolojik gelisme, kiminin
sevimli bir arkadas, kiminin ise ikisinin biitiini olarak
algilamasi.

II.3. Post Modern Reklam Mesajlarmin Icerigi

Post modern reklam mesajlarun igeriklerinin
karakteristik ©6zelligi, vurgulanilmak istenilen temammn
belirgin ve mutlak olmamas: ve hedef kitlenin dikkatinin
duygularina seslenilerek, yoruma baglh olarak ¢ekilmeye
cahisilmasidir. Hedef kitleyi hayallerine, fantezilerine,
yasanmushklarma ve duygularma dokunarak yakalamay:
amagclayan post modern reklamlar, hedef kitlede imaj
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olusturma ve olusan bu imaj1 markaya fransfer etme yonlii
genel icerige sahiptirler [15]. Ayn1 markaya iligkin aym
mesajm farkli kisilerde farkl: imajlar olugturabilmesi post
modern reklam literatiiriinde *yaratici yorumlama’ olarak
nitelenmektedir [16].

Mutlak bir formun obmamasi, duygulara
seslenme,diiz bir anlatim anlayisim benimsememesi, imaj
merkezli ¢ahsma post modern reklamlann igeriklerine
yon veren temel etkenlerdir. Reklama konu olan iiriiniin
rasyonel yararlar1 konusunda direkt bir anlatimin
yapilmadigi bu tir reklamlar hemen satisi saglamak
yerine marka sadakati yaratarak satig siirekliligini
gerceklestirmeye caligirlar. Olaylarin gelisimi
dogrultusunda hazirlanan diiz kurgulamaya dayal
anlatimin benimsendigi modermn reklamlann tersine post
modern reklamlarda, bast ve sonu olan olay dizisi
anlatimi benimsenmez. Birbirinden kopukmus izlenimi
yaratan parcalardan olusan mesajlan izleyen kisilerin, bu
parcalarin  siralamasim kendi istekleri doZrultusunda
yapmalari planlanir. Diger bir deyisle gercek post modern
reklamlarda Gykiiyii hedef kitle yaratir. Bu nedenle de
herkesin 6ykiisii dolayisi ile imaji farkl olabilir [17].

Post modern reklamlarda yaratilan diinya, sunulan
yasam genelde semboliktir. Diger bir deyisle bu tiir
reklamlarda gercege benzeyen ama birebir aynisi olmayan
bir sunum vardir.Bu olusumu yaratmak ise miizikten, ses
efektlerinden, gorsel unsurlardan Gnemli olgiide
yararlanilr. Bu baglamda yapilan anlattm sonucunda
hedef kitle gergegin reklamlarda oldugu gibi olmasim
ister. Post modern reklam mesajlarinda kullamlan
gercekten esinlenen taklit, bir siire sonra gercegin
kendisini yaratir. Bu yaklasimin reklamcilik agisindan
onemi ise, hedef kitlede kokli bir imajmn olusmasim
saglamasidir.

Reklama konu olan iiriin ile tiiketici arasinda direkt
bir iligki kurmamak post modern reklam mesajlarinn bir
diger 6zelligidir.Bu tiir reklamlarda iiriin yerine markanin
olusturmak istedigi imaj ile tiiketici arasinda bir iligki
kurulur. Boylece tiiketici kendisine bir iiriiniin satilmak
istenildigi diglincesinden tamamen uzaklagtinlmaya
caligthr  [18]. Tiiketicinin bu  diisiince  setine
ulagtirilmasinda ise hiper gergeklik ve simiilasyon
yontemlerinden genis Slciide yararlamlir.

Yukanda belirtilenler dogrultusunda post modern
reklamlarin postmodernizmin kendisi kadar karmagik ve
birbiri ile baglantli yapr ve kavramlardan olustuSunu
sOyleyebiliriz. Post modern reklam mesajlarindaki
temanm belirsizligi diger bir deyisle kisiye 6zel olmasi ve
reklam uygulamasi olduk¢a zor olan hiper gercekligin bu
tiir reklamlarm belkemigini olusturmas: nedeni ile yaratici
caligmanim maksimum ifina ile yapilmas: gerekir.

344

. POST MODERN REKLAMLARIN ETKISINE
YONELIK BiR ARASTIRMA

I.1. Arastrmamn Amaci, Kapsamu ve Kisitlari:

Kisiye ozgii cagnsumlar yaparak farkh hedef
kitleler tarafindan farkli algilanabilen metaforlarin
kullammina agmhk veren ve genellikle duygusallik
temasini igleyerek marka sadakati olusturmay1 amaclayan
post modern reklamlarin hedef kitleleri iizerindeki
etkilerini incelemek ve bu etkiler arasindaki iliskilert
saptamak arastirmamzm temel amacim olusturmaktadir.
1990°li wyillardan sonra bir ¢ok iilkede uygulanmaya
baglayan post modern reklam anlayismm uzantilar
ilkemizde de, son yillarda seyrek olarak da olsa
goriilmeye baglamlmmustir. Ancak gergek post modemn
reklam olarak 2003 yilinda yaptigi yeniden yapilanma
sonucu teklam cahgmalarmi da degistiren Arcelik’in,
gosterime giren Arcgelik-Celik reklammdan séz etmek
olasidir. Bu tiir reklamlarin gelecekte giderek artacag:
diigiincesinden  &tiirii, iilkemiz insam tzerindeki
bilgilendiricilik, inandincihik ve baghlik olusturma
etkileri arastirmamzda incelenmeye c¢alisilan konular
arasindadir. Ayrica, bilgilendirici bulunma ve marka
baghh olugturma degiskenleri arasinda ne tiir iligkilerin
bulundugu ve bu etkilenmeler ile demografik dzellikler
arasinda iligkilerin belirlenmesi de aragtirma kapsam
i¢inde bulunmaktadir.

Bu arastirmanm Smeklem kapsamuna sadece
istanbul il smurlan icinde bulunan Ug biiyitk absveris
merkezini bir hafta i¢inde ziyaret edenlerin yaklagik
olarak%5’inin dahil edilmesi, arastirmamm en Onemli
kisitimt olugturmaktadir. Bir dier kisit ise, yukarida da
belirtildigi gibi iilkemizde gercek post modern reklam
caligmalarmn azligmdan &tiirii, sadece bir tek markaya
iligkin (Arcelik) post modern reklam mesajlarinda yer
alan sOylemlerin ve metaforun soru formunda
irdelenmesidir. Ancak gériisiilen 560 kisinin 508’nin bu
reklam kampanyasmnda yer alan reklamlan izlemis
olduklarnimn anlagilmas: arastirmanin bu kisitinn nispeten
azaltmaktadir. Ancak bu kisitlara ragmen arastirma
sonucu elde edilen verilerin post modern reklamlarm
hedef kitle iizerindeki etkilerini degerlendirmede énemli
ipuglar1 verecedi ve bundan sonra daha genis imkanlarla
yapilan daha kapsamli aragtirmalara 151k tutacag inancim
tagmmaktayiz.

II.2. Arastirma Hipotezleri

Post modem reklamlarin etkileri konusunda
yapilan literatiir incelemeleri sonucunda [10-12,17]
belirlenen amaglar dogrultusunda belirlenen aragtirma
hipotezleri sunlardir.

H1:Post modern reklamlan bilgilendirici bulma
ile cinsiyet durumu arasmda bir iliski yoktur.
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H2:Post modern reklam mesajim ve metaforu
inandir bulma ile cinsiyet durumu arasmda bir iligki
yoktur.

H3:Post modern rteklamlarm marka baghhii
olusturmasi ile cinsiyet durumu arasinda bir iligki yoktur.

H4:Post modern  reklamlarin  farkindalik
olusturmasi ile cinsiyet durumu arasinda bir iligki yoktur.

H5:Post modemn reklam mesajim bilgilendirici
bulma ile yas durumu arasinda iliski bulunmaktadur.

H6:Post modern reklam mesajim ve metaforu
inanlir bulma ile yas durumu arasinda iligki
bulunmaktadir..

H7:Post modern reklamlarin marka baghhg:
olusturmasi ile yas durumu arasinda iliski bulunmaktadir

HS8:Post modern  reklamlarm  farkindahk
olusturmas: ile yas durumu arasmda bir iligki
bulunmaktadar.

19: Post modern reklamlar1 bilgilendirici bulma
ile ekonomik durum arasinda iligki bulunmaktadir..

H10: Post modern reklam mesajm ve metaforu
inamlir bulma ile ekonomik durum arasinda bir iliski
yoktur.

Hil: Post modern reklamlarm marka baglilifi
olusturmasi ile ekonomik durum arasinda bir iliski yoktur.

reklamlann  farkindalik
durum arasinda bir iligki

H12: Postt modem
olusturmasi1 ile ekonomik
yoktur.

H13: Post modern reklamlan bilgilendirici bulma
ile inamlir bulma arasinda iliski bulunmamaktadir..

H14: Post modern reklam mesajmn farkindalik
olusturmasi ile inamilir bulunmas: arasmda iligki
bulunmaktadir.

H15: Post modern reklam mesajmin inanilirhs ile
metaforun inamhirhig: arasinda iligki bulunmamaktadir.

H16: Metaforun inamlurhg ile marka baglihi
arasinda iliski bulunmaktadir.

1.3. Arastirma Tiirii

Yaptifimiz aragtirma, post modem reklamlarin
hedef kitle lizerindeki etkisini farkli boyutlant ile
inceleyerek bu etkileri tammlamak amacim tagidigi i¢in,
tamimsal arastuma kategorisi iginde bulunmaktadir.

II.4. Arastirma Metodolojisi
I1.4.1.0rneklem Yontemi

Post modern reklamlarm genelde farkli demografik
ozellikteki meveut ve potansiyel tiiketicilere ayn1 mesajla
aym anda seslenmeyi amaglamasindan otirii, bu
arastrmada  ana  kiitle olarak farkhh demografik
ozelliklerdeki yetiskin kesim belirlenmistir. Bu kesimi
temsil edebilecek kisilere ulagabilmek igin ise Istanbul’da
bulunan Ak merkez, Capitol ve Carrefour ahgveris
merkezlerini ziyaret eden 560 kisiye anket uygulanmstir.
Adi gecen ahigveris merkezlerinin kayitlarindan elde
edilen bilgiler dogruitusunda, bir hafta iginde {i¢ ahigveris
merkezinin yaklasik toplam ziyaret¢i sayisimn 11200 kisi
oldugunun saptanmasmdan dolayr bu rakamin yaklasik
% 5’ini olugturan 560 kisi, goriigiilecek kisi say1s1 olarak
belirlenmistir. Orneklem sayis1 daha dnce de belirtildigi
gibi aragtirmanin en dnemli kistim olusturmaktadr.

Yapilan ilk degerlendirme sonucunda hatali olan
ve Orek post modern reklam olarak belirlenen Arcelik
reklanum izlemedikleri saptanan kisilerin doldurduklars
52 anket formunun elenmesi ile analize elverisli anket
sayist 508 olarak belirlenmistir. Anket formu iki kisimdan
olusmaktadw. Ik ksimda yer alan sorular goriigiilen
kisilerin demografik 6zelliklerini saptamaya yoneliktir.
Ikinci kistmda yer alan sorular ise post modemn reklamimn
tikketiciler iizerindeki etkisini Dbilgilendiricilik, farkh
boyutlar: ile inandmcilik, marka baghlifi olusturma
yoniinden dlgiimlemeyi ve farkh degiskenler arasinda
iliski  kurabilmeye  yonelik  verileri  toplamay:
hedeflemektedir. Anket formunda goktan segmeli ve 5°li
likert 6lgegine gore hazirlanms sorular yer almaktadir.

1I1.4.2. Verilerin Degerlendirilmesi

Analize elverisi 508 anket formu SPSS for
Windows paket programm yardimm ile analiz edilmistir.
Aragtirmanm istatistiksel giivenilirligi Cronbach Alpha
yontemi ile smanmuig ve alpha degeri 0.70 olarak
saptanmmgtir.

Aragtirma verilerinin degerlendirilmesinde frekans
- yiizde yontem, t testi ve ki-kare testi uygulanmstir.

II.5. Aragtirma Verilerinin Analizi

1. Ornegin Ozelliklerinin

Degerlendirilmesi

Demografik

Tablo.1 anket uygulanan 6megin cinsiyet, egitim
durumu, medeni durum, ekonomik durumu ve yas
durumuna gore dagilimlan goriilmektedir.
Cevaplayicilarin % 49.2°si kadin, % 50.8°1 ise erkek,
% 35.4%iiniversite, % 45.4°1 lise, % 13.7’si ortaokul,
% 5.3 ise ilkokul mezunudur. Gorisiilenlerin
% 56.2’sini  evliler, % 43.8’ini ise bekarlar
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olugturmaktadr. Ekonomik durum agisindan olan dagilim
ise goyledir. %.39 diisiik, % 46.5 orta, % 14.5 ise yiiksek
gelir grubundadir. Arastirmaya katilanlarm % 20 si 18-25
yas, % 20.8°1 26-33 yas, % 2371 34-41 yas, % 20°si 42-49
yas, % 16.2’si ise 50 ve yukan yaslarda bulunmaktadirlar.

Tablo.1. Demografik Ozelliklerin Degerlendirilmesi

Demografik Ozellikler Frekans | Yiizde
Cinsiyet
Kadin 250 49.2
Erkek 258 50.8
Egitim Durumn
Universite 180 35.4
Lise 231 454
Ortaokul 70 13.7
ilkokul 27 5.3
Medeni Durum
Evli 286 56.2
Bekar 222 43.8
Gelir Durumu

- 300 milyon 82 16.1
301 - 500 milyon 116 22.9
501 - 750 milyon 119 23.5
751 ~ 1 milyar 117 23.0
| milyar + 74 145
Yas
18 -25 102 20.0
26-33 106 20.8
34 -41 112 23.0
42 - 49 102 20.0
50 + 86 16.2

2. Postmodern Reklamlarin Bilgilendiricilik
Etkisi

Tablo.2. Poest Modern Reklamlarn Bilgilendirme Diizeyi

Goriisler Frekans | Yiizde
Tamamen Inanilir Bulanlar 41 8.1
Inamlir Bulanlar 53 10.4
Tarafsizlar 24 4.7
Inanilir Bulmayanlar 210 41.3
Hig Inamilir Bulmayanlar 180 35.2
TOPLAM 508 100

Genel Ortalama:3.27

Post modern reklam mesajiu hedef kitlenin hangi
oranda marka hakkinda bilgilendirici bulduklarmi
saptamak icin yapilan analiz sonucu elde edilen verilere
gore, cevaplayicilarin  sadece % 18.5’i mesaji
bilgilendirici bulurken, % 76.5’i ise bilgilendirici
bulmamaktadirlar. Tamamen bilgilendirici bulanlar ise
% 8.1 gibi oldukga diisiik bir orandadir. Bu bulgulara
gore, hedef kitlenin post modern reklamm bilgilendiricilik
yoniinden yetersiz bulduklanm séylemek miimkiindiir.
Ancak, post modern reklamlarin temel amacmm marka
hakkinda hedef kitleyi bilgilendirmek olmamasindan
otiirii, bu sonug reklamin bagarisiz oldugunun gostergesi
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sayilamaz.

) 3. Post
Inanihirhg:

Modern Reklamlarm Mesajiun

Tablo.3. Post Modern Reklam Mesajlarinim Inamhr
Bulunma Diizeyi

Goriisler Frekans | Yiizde
Tamamen Inanilir Bulanlar 131 257
Inamilir Bulanlar 219 43.1
Tarafsizlar 61 12.1
Inamlir Bulmayanlar 51 10.1
Hig Inanilir Bulmayanlar 46 9.0
TOPLAM 508 100
Genel Ortalama:3.21
Cevaplayicilarin  yarisindan  fazlasi  diger bir

deyisle % 68.8’i post modern reklam mesajim igerik
agisindan inandirici bulmaktadirlar. Mesajin inamhrlig:
konusunda g¢ekimser olanlarm oram ise % 12.1°dir.
Cevaplayicilarin  sadece % 19.1°inin. mesaj igerigini
inandmrict  bulmadiklann  saptanmmstir.  Bu  veriler
dogrultusunda post modern reklam mesajlarimn hedef
kitle tarafindan genelde inandmici  bulunduklarim
sdylemek miimkiindiir.

4. Post Modern Reklamlarin
Metaforun Inamilirhg

Kullandig

Tablo.4. Post Modern Reklam Metaforunun Inanihr
Bulunma Diizeyi

Giriisler Frekans | Yiizde
Tamamen Inanilir Bulanlar 140 27.6
Inamlir Bulanlar 210 41.4
Tarafsizlar 80 15.7
Inanilir Bulmayanlar 41 8.1
Hig Inanilir Bulmayanlar 37 7.2
TOPLAM 508 100
Genel Ortalama:3.20
Post modemn reklam mesajinda kullanmilan
metaforun hedef kitle tarafindan hangi oranda

benimsenip, inandirict bulundugunu ve metafor olarak
kollamlan  karakterin = (simiilasyon) hangi oranda
gerceginin yerini aldigim (hiper gerceklik etkisi) diger bir
deyisle taklidin ashummn yerini alma oranim belirlemek i¢in
yapilan analiz sonucu elde edilen verilere gore,
cevaplayicilarn % 69’u  metafor olarak kullamlan
karakteri gercek olarak algilamaktadirlar.
Cevaplayicilarin - yarismdan  fazlasi  Argelik’in  robot
(Celik) karakterini gercek robot olarak gérmekte ve bu
dogrultuda gercek robotlarinda reklamdaki robot karakteri
gibi insana yakm, sevimli ve yardimsever olduklarim
diigiindiiklerini belirtmektedirler. % 15.3 gibi oldukca
kiigik bir oran ise, bu karakteri inandmci
bulmamaktadirlar.
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5. Post Modern Reklamlarin Farkindahk
Saglama Diizeyi

Tablo.5. Post Modern Reklammn Farkindahk Saglama

Diizeyi
Goriisler Frekans | Yiizde
Tamamen Inanilir Bulanlar 210 41.4
inanilir Bulanlar 270 53.2
Tarafsizlar 0 0.0
Inanilir Bulmayanlar 18 3.5
Hic Inamlir Bulmayanlar 10 1.9
TOPLAM 508 100

Genel Ortalama:3.21

Post modern reklam mesajimn marka farkindahg
(tamma-hatirlama) saglama agisindan etkisini
Olgiimlemek igin yapilan analize gore, cevaplayicilarmn
% 94.6’smda marka farkindalig1 bulunmakta ve olusumda
ilgili mesajm etkisi goriillmektedir.Goriildiigii gibi reklam
mesajim izleyen cevaplayicilarin yaklasik tamaminda
marka farkindaligi gerceklesmistir. Marka farkindalig
saglanmayanlar ise % 5.4 oranindadir.

6. Demografik Farkliliklarin Etkisi

Tablo.6. Cinsiyet Faktoriiniin Etkisi

Ozellikler Kadmin | Erkek t Anlamhhk
ort. ort. degeri Diizeyi

Bilgilendiriciligi 4.21 4.17 0.594 0.659
Mesajin 3.96 3.85 0.672 0.593
inamlirligs
Metaforun 433 | 449 | 0.583 0571
Inamlithigs
Baglihk
Olusturuculuk 372 3.63 0.644 0.588
Farkindalik 425 | 433 | o541 0.614
Olusumu

Post modern reklamlarm cinsiyete bagh olarak
bilgilendiricilik, mesajmn ve metaforun inamlirhgi, marka
bagliligi ve farkindahk olusturma bakimlarindan farkh
etkilerinin olup olmadiginin degerlendirilmesi amaci ile
yapilan t testi analizine gore; kadin ve erkek
cevaplayicilar arasinda bu tiir reklamlarin bilgilendirme,
mesajin ve metaforun inandirici bulunma, reklama konu
olan markaya karst baglilik olusumu ve farkindalik
olusumu dzelliklerine bagl olarak 6nemli bir fark yoktur.
Bu bulgulara gére; HI, H2, H3 ve H4 dogrulanmaktadir.

Tablo.7. Yas Faktoriiniin Etkisi

Post modern reklamlarin bilgilendirme, mesaja ve
metafora inanilma, reklama konu olan markaya baghilik
olusumu 8zelliklerinde yas faktoriine bagh bir farklilik
olup olmadifm belirlemek amaci ile yapilan ki-kare testi
analizinin sonuglarma gore; bu tir reklamlan
bilgilendirici ve inandiric1 bulma ile yas faktorii arasinda
anlaml bir iliski bulunmaktadir. Ayrica markaya karsi
bagliik olusumu ve farkindalik olusumu ile yas durumu
arasmda da anlaml bir iligki vardir.Ki-kare testi sonucu
ede edilen bu veriler HS5, H6, H7, H8’i dogrular
niteliktedir.

Tablo.8. Ekenomik Durumun Etkisi

Arastirlan Tliski Serbestlik
X Lo P
Diizeyi

Yas D”urumu ile “Bilgilendirici 7 534 5 0.002
Bulma’

Yas D”urumu ile “Mesaj1 Inamhir 7.505 2 0.002
Bulma
“Yag Durumu ”l]C ‘Metaforu 7928 5 0.003
Inanihr Bulma

“Yas Durumu” ile “Baglilik 7.495 2 0.002
“Yag Durumu” ile “Farkindahk” 6.354 2 0.001

P<0.005

Arastirlan Tliski Serbestlik
X .. P
Diizeyi
“Ekonomik Durum” ile
“Bilgilendirici Bulma” 7.824 2 0.001
“Ekonomik Du:um ile “Mesajt 10.428 3 0.012
Inanilir Bulma’
f‘Ekonomlk Du,}'um ile “Metaforu 12.621 3 0.013
Inanihir Bulma
“Ekonomik Durum” ile “Baghlik 13.467 3 0.014
“Ekonomik Durum” ile ’
“Farkindalik” 12.592 3 0.013
P<0.005

Post modern reklamlarin bilgilendirici, inanilir
bulunmasinda ve reklama konu olan markaya baghlik,
itibar olusumu ile ekonomik durum arasmnda bir iliski
olup olmadigim belirlemek amaci ile yapilan ki-kare testi
sonuglarma gore, ekonomik durumun diizeyi ile bu tiir
reklamlarin bilgilendirici bulunmasi arasinda anlamh bir
iligki bulunurken; ekonomik durum ile mesajm ve
metaforun ipamilirh@g arasmda anlamli  bir iligki
bulunmamgtir. Ayrica marka baghligi ve farkindalik
olusumu ile  ekonomik durum arasinda da anlaml bir
iliski goriilmemektedir. Ki-kare testi analizi sonucu elde
edilen bu bulgular H9, HI10, HI11 ve HI12%yi
dogrulamaktadir.

7. Degiskenler Arasindaki iliskilerin Analizi

Tablo.9. Degiskenler Arasimdaki Iligkilerin Analizi

Arastinlan Tliski Serbestlik
X Lo P
Diizeyi

Inam],l,rllk ile “Bilgilendirici 16373 3 0.014
Bulma
“fnanilirhk” ile “Farkindalik” 7946 2 0.002
“Mesajm Inamlirhg” ile
“Metaforun Inanmhig” 14754 3 oot
“Metafor” ile “Marka Baghhig” 6592 2 0.001

P<0.005

Post modern reklamlarin inamlirhgy ile bu
reklamlar bilgilendirici bulma; Post modern reklamlarn
inamlirligy ile bu reklamlarin farkmdalik olusturmalar::
post modern reklam mesajmn inanilirhgr ile bu
mesajlarda kullanilan metaforlarin inanilichklar; Post
modern reklamlarda kullamlan metaforlar ile marka
baglilig1 olusumu arasindaki iligkileri dl¢iimlemek amaci
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ile yapilan ki-kare testi sonuglar kisaca soyledir: Mesajin
inamlrhgr ile mesajmn bilgilendirici bulunmas: arasinda
ve mesajin inamhirhg ile kullanilan metaforun inambrhg
arasmda bir iliski goriilmemektedir. Mesajm inanilirlig
ile metaforun inamlirlig: arasinda ve kullamlan metaforun
manilirhg ile marka baghh@: arasmnda ise iliski
bulunmaktadir. Bu veriler H13 , H14, H15 ve H16'y1
dogrular niteliktedir,

1Iv. SONUC

1990’11 yillarda itibaren yogun olarak kullamlmaya
baslamlan post modern reklamlar, genelde farkl pazarlara
ayni anda ve aym mesajla ulagma amacim tasirlar. Bu
amact gergeklestirmek icin ise, herkesin kendi istedigi
imaji markaya transfer edebilmesine olanak saglayan
hiper gergeklik anlayisum reklam mesajlarma tasimaya
cahgirlar. Reklam agisindan hiper gerceklik anlayismn
gergeklesmesinde ise metaforlarm  kullanilmasi, post
modern reklamlarda sik olarak kullamlan bir yontemdir.
Post modern reklamlarda kullanilan metaforlar yeni
metaforlar olusmasim saglar.Omegin Argelik’in post
modern reklam kampanyasmda kullamlan Celik isimli
robot karakteri, ileri teknolojiyi ve insana yakinhg
simgeleyen bir metafordur.Bu karakterin hedef kitle
tarafindan kabul edilmesi durumunda ise, bir siire sonra
hedef kitle gergek robotlann reklamdaki robot gibi
oldufunu diisiinmeye baglar. Diger bir deyisle,
simulasyon y6ntemi ile yapian taklit aslimn yerini
ahr.Post modern reklamlar hemen satis1 gergeklestirmek
yerine marka baglihgi, dolayisiyla da satig siirekliligini
saglamaya calisirlar Mesajlarda kullamilan metaforlarin
gercekmiscesine  kamksanmasi, mesajin  inandinc:
bulunarak istenilen imajin olugmasmda ve  marka
bagliligmin gergeklesmesinde etkili olur.

Post modern reklamun hedef kitleleri iizerindeki
bilgilendirme, inanduma, farkindablk olusturma ve
baghlik meydana getirme etkilerini ve bu degiskenler
arasindaki iligkileri incelemeyi amaci ile yapilan
aragtirmanin O6rneklemini olugturan 505 kisinin % 49.2’si
kadn, % 50.8’i ise erkektir. 18-50+yas grubunda olan
goriisiilen kisilerin gelir dagilumlari ise -300milyon-
Imilyar+ arasinda degismektedir. Bu veriler farkh
demografik  ozelliklerdeki  kisilerle  goriigiildigiinii
gostermektedir. Post modern reklam: hedef kitlenin hangi
oranda bilgilendirici buldugunu saptamak igin yapilan
analizin  sonuglarma gére, post modern reklam
cevaplayicilar tarafindan bilgilendirici bulunmamaktadir.
Cevaplayicilarin % 68’1 post modern reklam mesajim
icerik agismdan bilgilendirici bulurken % 12.1°1 ise bu
konuda ¢ekimserdirler. Bu veriler dogrultusunda, post
modern reklamin hedef kitle tarafindan genelde inandiric
bulundugunu séylemek miimkiindiir.

Post modermn reklam mesajinda kullamlan

metaforun hedef kitle tarafindan hangi oranda
benimsendigini ve inandirici bulundugunu diger bir
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deyisle taklidin aslinmn yerini alma diizeyini belirlemek
amaci ile yapilan analiz sonucu elde edilen verilere gore,
cevaplayicilarm % 69°u metafor olarak kullamlan simiile
edilmis karakteri gercek olarak gormektedirler. Post
modern reklam mesajimn marka farkindalig1 olugturma
agisindan etkisini Slgiimlemek icin yapilan analize gore
ise, cevaplayicilarin % 94.6’sinda marka farkindah@
olusmustur. Elde edilen bulgulara gore, cinsiyet durumu
ile post modern reklamlar: bilgilendirici ve inanilir bulma
arasinda bir iligki yoktur. Ayrica cinsiyet durumunun
marka baghhgi ve farkindalip: olusturmada da bir etkisi
bulunmamaktadir. Bir diger bulgu ise, yas durumu ile
post modern reklamlan bilgilendirici gorme, inamlir
bulma, farkindalik olusma ve baghlik meydana gelme
arasmda iligkinin olmasidir. Bir diger aragtirma bulgusu
ise, ckonomik durum ile mesaji ve metfaforu inambr
bulma, farkindalik ve baghhk olusummu arasmda bir
iligkinin bulunmamasidir. Ancak ekonomik durum ile
mesajm bilgilendirici bulunmasi arasinda bir iligki
bulunmaktadir. Postmodern reklamun etkisini kapsamh
olarak slciimlemek amact ile farkli degiskenler arasindaki
iligkileri olgiimleyen analizin sonucunda elde edilen
bulgular, mesajin inamluhig: ile mesajm bilgilendirici
bulunmasi arasinda ve mesajm inamhrhg ile kullamilan
metaforun inamhirhgr arasmda bir iliski bulunmadigim
gostermektedir.Bu analize gore mesajm inamlirhg: ile
metaforun inanilulifi arasmda ve kullamlan metaforun -
inanilirhig: ile marka baghhg arasinda bir iliski vardir.

Gergeklestirilen aragtirmanin bulgularina gére;post
modern reklam gerek mesaj igerigi gerekse kullamlan
metafor ile hedef kitle iizerinde inandmrma, farkindalik
olusturma, marka baghligi meydana getirme agilarindan
etkilidir ve bu etkilenmede demografik 6zellikler aymct
bir rol oynmamamaktadir. Ayrica kullamlan metafor
postmodern reklamin nihai amaci olan marka baglihd
olusumunda oldukga etkilidir. Bu veriler dogrultusunda,
post modern reklamlarin bundan sonra daha sik kargimiza
¢ikacagim s6ylemek olasidir.
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