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Ozet

Modern donemden, postmodern doneme gegis ile birlikte fordist liretim anlayiginin yerini
postfordist nitelikteki tiiketim anlayisina biraktigi donem igerisinde tiiketici, hazc1 ve imajci
tiketim ile kendi kimligini olusturmaktadir. Rekabet ortaminin giderek arttigi tiiketim
pazarinda markalar farklilagabilmek ve karmasik tiiketici ile bir bag olusturmak ic¢in kendi
ozelliklerini yaratabilecekleri arketipleri kullanmakta ve bununla birlikte postmodern
tiiketicinin cesitli 6zellikleri ile bag kurmay1 hedeflemektedir. Nitekim postmodern dénemde
artik tilketim, ¢agdas arketiplerin sunumu sonrasindaki imgelere indirgenmesi ile imajlarin 6n
planda oldugu digsal yap1 igerisinde kendini gostermektedir. Reklamlarda kullanilan
arketiplerin postmodern tiiketici iligkisinin ve baginin anlasilmasi {izerine hangi arketipler ile
postmodern tiiketici 6zellikleri kullanildig1 ve nasil bir iligki i¢erisinde oldugunun saptanmasi
amaclanan bu ¢alismada, Mark ve Pearson’un, Carl Gustav Jung’un arketiplerini gelistirmesi
sonrasinda olusturduklar1 “arketipsel markalama” modeli ile Thomas’in postmodern tiiketici
ozelliklerinin baginin kurulmasi ile sonrasindaki modelin esas alinmasi ile birlikte Brand
Finance 2020 Tiirkiye Raporunda yer alan en degerli yirmi Tiirk markasinin YouTube
kanallarinda 01.12.2020-31.12.2020 tarihlerinde yayimlanan “yeni y1l” temali reklamlarina (6
marka 6 reklam) yonelik igerik analizi gergeklestirilmistir. Arastirma sonucunda ise
Tiirkiye’nin en degerli markasinin %40’ nin belirtilen tarihler arasinda YouTube platformunda
yeni y1l temali reklam yayinlandig1 goriilmiistiir. Yayinlanan reklamlarda cesitli arketipler
kullandig1 gozlemlenmis ve kullanilan arketiplerin postmodern tiiketici 6zellikleri iligkisi
bakimindan bagi oldugu bulgularina ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Postmodernizim, Postmodern Tiiketici, Aketipler, Postmodern
Tuketici ve Arketip Iliskisi.

Abstract

With the transition from the modern period to the postmodern period, the consumer
creates his own identity with hedonistic and imaginative consumption in the period when the
fordist production approach is replaced by the postfordist understanding of consumption. In
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the consumption market, where the competitive environment is increasing, brands use
archetypes to differentiate themselves and create a bond with the complex consumer, while
aiming to establish a connection with the various features of the postmodern consumer. As a
matter of fact, in the postmodern era, consumption shows itself in the external structure where
images are at the forefront with the reduction of contemporary archetypes to images after their
presentation.

In this study, which aims to determine which archetypes and postmodern consumer
characteristics are used and how they are related, on the understanding of the postmodern
consumer relationship and connection of the archetypes used in advertisements, the "archetypal
branding" model, which Mark and Pearson created after Carl Gustav Jung developed their
archetypes, and Thomas With the establishment of the postmodern consumer characteristics of
. content analysis was carried out. As a result of the research, it has been seen that 40% of
Turkey's most valuable brand has a New Y ear-themed advertisement on the YouTube platform
between the specified dates. It was observed that he used various archetypes in the
advertisements and it was found that the archetypes used were related in terms of postmodern
consumer characteristics.

Keywords: Postmodernism, Postmodern Consumer, Archetypes, Postmodern Consumer
and Archetype Relationship.
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GIRIS

Aydinlanma sonrasinda ilerleme siirecini igerisinde barindiran modernizm, bilginin ve
akilciligin temele oturtuldugu yeni bir diinya goriisii a¢isindan kiltiirel bir perspektif
yakalamistir. Bu ¢er¢evede Orta ¢ag’in diisiiniis tarzina kars1 bir yer konumlanan modernizm
sonrasinda 20. Yiizyilin sonlarmma dogru karsi perspektifte postmodernizm kavrami ortaya
cikmustir (Yildirim, 2009: 381). Ozellikle ikinci diinya savasindan sonra ciddi bir bigimde
yayginlasmaya baglayan postmodernizme (Odabagi, 2019: 212), temel anlamda hakikatin
onemsizlestirildigi, belirsizligin ve diizensizligin hakim oldugu ve her seyin goreceli oldugu
bir ortami isaret etmektedir. Bu noktada ortaya atilan ve sunulan imgeler 6n plana ¢ikarak
icerigin dnemsizlestigi bir donemin varligimi olagan kilmaktadir (Alpay, 2020: 36-38). Imgeler
cercevesinde postmodern donemde imaj 6nemli bir pozisyon edinmistir. Bu agidan marka
imajlar1 gelistirilirken tiiketimin sembolik degerini vurgulayan gorsel birtakim unsurlar ile
desteklenmektedir (Calik, 2021: 126).

“Yogun rekabetin yasandigi glinlimiizde {iriiniin markas1 ve markanin tiiketici i¢in ifade
ettigi anlam eskiye oranla ¢ok daha fazla 6nem kazanmistir” (Azizagaoglu ve Altunisik, 2012:
42) ve artik bireyler tiikettigi tirlinler ile kendi yasam bi¢imlerini sergilemekte ve kimliklerini
bu sekilde insa etmektedirler. Marklarda bu siire¢ icerisinde tiiketiciler ile bir bag kurmak, bu
anlamda yeni yasam tarzlarin1 yaratmak ve en temelde tiiketimin siirekliligini saglamak adina
imajlarin1 postmodern niteliklere gore sekillendirmektedir. Markalar imajlarim1 yaratirken ve
bunlar1 tiiketicilerine aktarirken reklamlar burada onemli bir kopri islevi goérmekte ve
metalarinda iiretimini siirekli kildig1 sdylenebilmektedir.

Arastirmada Oncelikle postmodernizm ve marka imaji kavramlar1 detaylandirilmas,
ardindan postmodern donemde marka imajinin reklamlar ile iligskisi degerlendirilmistir.
Aragtirma cercevesinde ise postmodern donemde marka imajlarinin reklam iizerinden
kurgulanma boyutunu ele almak adina Odabasi’nin (2019: 218-229) reklam ve tiiketim
cercevesinde postmodernizm 6zellikleri ile Dobni ve Zinkhan’in (1990: 111-115) marka imaj1
tanimlarin1 temel bir cerceveye oturttugu bes kategori iliskilendirilerek kodlama cetveli
olusturulmustur. Olusturulan kodlama cetveli ¢ergevesinde betimsel bir yaklasim ile igerik
analizi yontemi tercih edilerek Brand Finance 2021 Tiirkiye Raporunun siralamasindaki ilk 10
marka Orneklem se¢ilmis ve secilen markalarin 1 Haziran 2021 — 5 Haziran 2021 tarihleri
arasindaki diinya cevre giinli temali reklamlar1 analiz edilmistir. Sonug¢ olarak reklam ve
tilkketim ¢ercevesinde; iist gercekliklerin var oldugu, parcalanmis tiiketici yapisinin oldugu,
iiretim ve tiketim yer degistirdigi ve 6znenin merkesizlestigi postmodern dénemde marka
imajlari; izlenimler, sembolizm, kisilestirme, anlamlar ile mesajlar ve psikolojik unsurlar gibi
cesitli bicimlerde degerlendirebilmektedir. Genel poziyonda bakildiginda postmodernitenin
yapisal 6zelliklerinin marka imaj karakterlerini yaratmada ve olusturmada etkinlik gosterdigi
bu ag¢idan marka imajlarini sekillendirdigi sdylenebilmektedir.

1. POSTMODERNIZM VE MARKA IMAJI KAVRAMLARI

Postmodernizm, temel anlamda aklin ve bilimin, dinin yerine tercih edilmesi ile dogaya
hilkmetmeyi benimseyen insan tipinin igerisinde bulundugu aydinlanmanin gelisimi (Kog,
2018: 19) sonrasinda, 6zellikle 20. yiizy1l sonlarina dogru kendini gdsteren ve modernizmin
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karsisinda olacak sekilde ortaya ¢ikan bir akimi temsil etmektedir (Ozdem ve Gegit, 2013:
153).

Postmodernizm bir ¢ok farkli ¢er¢evede ifade edilebilmek ile beraber kendini modernizm
olgusu araciligi ile daha anlasir kilmaktadir (Tosun, 2007: 342). Bu ¢er¢evede modernizm akil
mantigin temele oturtuldugu, ideallerin toplamini olusturan kiiltiirel ve sanatsal bir akimi temsil
etmektedir (Yavuz ve Zavalsiz, 2015: 129). Postmodernizm ise aydinlanma sonrasinda
diisiincenin irdelenmesi ve bunun ironik olarak reddedilmesini i¢eren modernite elestirisi
(Mongii, 2013: 28-29) veya “kendine 6zgii orgiitleyici ilkelere sahip yeni bir toplumsal
totalitenin ortaya ¢ikisini igeren bir ¢cag degisikligini” icermektedir (Featherstone , 2005: 22).
Bir diger agidan ise Postmodernizmin en énemli 6zelligi kimliklerin yani gergekligin yerini
“imaj”larin ve gostergelerin aldig1 bir donemi temsil etmesidir (Serdar, 2012: 34).

Postmodernizm, modernizmin bir diger evresi olmasi agisindan modern donemden farkl
olarak “post” on ekinin eklemlenerek bir “iist” 6zelligini simgeledigi yoniindeki goriisleri
icerebilmesinin yaninda modernizmin devami oldugu diislinciileri ile fikir ayrilig
yasanmaktadir (Mongii, 2013: 29). Bu baglamda postmodern diisiinceye elestiri getiren
Habermas, modernizmi “tamamlanmamis bir proje” olarak degerlendirirken (Habermas,
1996), Postmodern  disiiniir Jameson, postmodernizm i¢in ‘ge¢  kapitalizm’
degerlendirmesinde bulunmaktadir (Jameson, 2011).

Postmodernizm, anlayisi1 bireyin toplumda bir baskaldir1 géstermesini temsil etmek ile
birlikte temelde ¢ekirdek aile yapisini derinden sarsarak ailenin kiiltiirel kodlarini degistirmis,
“dilizen, otorite, birlik, amagc, stireklilik, tutarlilik arastirmalarin1 bir kenara birakarak
boliimlenmislige, hipergerceklige, siirrealizme ve farklilagtirilmis yapilara odaklanmistir.”
(Hayta, 2014: 13). Postmodernizm bir bakima 6zne nesnelestigi ve devaminda hakikatin
onemsizlestigi donemin temsili bir yapis1 olusturmaktadir. Bir diger acidan postmodernizmin
belirsizlik diinyasi, gostergeleri olagan kilarak herseyi gostergeden olusturmak ile birlikte
gosterilen varliindan bahsetmenin gii¢lestigi (Alpay, 2020: 36-38) ve toplum yapis1 “kapali
devre” olarak nitelendirilebilecek simiilakralardan ibaret oldugu bir yapida gelisim
gostermektedir (Baudrillard, 2020a: 19). Bu agidan postmodernizm, “bi¢im ve tarz konusunda
rekabetin arttig1 ortamda, iriinli fonksiyonel 6zelliginden ¢ok imaji1 i¢in satin alan post modern
tiiketici, odak noktasini {iriiniin fonksiyonundan sunum sekline kaydirmistir” (Erdem, 2017:
264).

Ozellikle postmodern dénem igerisinde belirsizlikler her yere sirayet etmek ile birlikte
bireyin duygu ve diisiinceleri birbirine gegmistir (Yavuz & Zavalsiz, 2015: 133). Bu dogrultuda
postmodernizmin 6zellikleri su sekilde siralanabilir (Serdar, 2012: 36):

¢ Postmodernizm genel gegerliligi olan teorileri ve evrensel sdylemleri dislar.

e Postmodernizm parcalanmigligi ve cogulculugu kabul eder.

¢ Postmodernizm bagkaldir1 bigiminde farklilig1 ve ¢esitliligi vurgular nitelikte her seyin
gecici oldugunu alayci bir tavirla belirtir ve kabul eder.

Postmodernizm, o6zellikleri c¢ercevesinde farkliligin  vurgulanarak ¢ogulcugun
benimsendigi, sabit evrensel sdylemlerin dislandig1r ve herseyin gecici oldugunu vurgulara
nitelikte sembolik dgelerin 6ne ¢iktig1 bir diislince kiiltiiriinii benimsedigi sdylenebilmektedir

Bir diger noktada ise postmodernizmin tiikketim ve reklam ile baglantili olarak
postmodern unsurlarinin siniflandirilmasi su sekildedir (Odabasi, 2019: 218-229):
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Ust gerceklik: Postmodern donemde bireyler gercek yerine sanal benzetimde
yasamaarzusu ile baglantilir. Tek ve mutlak dogrunun olmadigi, taklitlerin ve benzetlemelerin
orijinal bir goriinimde gelisim gostererek iist gergeklikler icerisinde insa edildigi bir kiiltiir
vardir. Bu c¢ercevede bir benzetimin gercek sekilde sunulma siireci, iriinlin igeriksel
anlamindan (dayanililik, rahatlik, kolaylik vb.) cok sembolik anlaminin (sekilcilik, ¢ekicilik,
aktiflik, gergeklik vb.) 6n plana ¢iktig1 sahte gercekliklerin gergek-mis gibi sunuldugu {ist
gerceklik icerisinde var olmaktadir.

Parcalanma: Postmodern dénemde tiiketicinin tipi, ¢oklu ve gecisken kimlikler ile
akigkan bir yasam bi¢imine sahiptir. Markalarda bu akiskan yapi ig¢erisinde isimleri aracilig
ile tiiketiciye bagimsizlik deneyimi sunmaktadir. Bu g¢ercevede tiiketici tek bir imaj tasiyan
iirlinleri tercih etmemektedir.

Uretim ile tiiketimin yer degistirmesi: Postmodernizm kiiltiiriinde tiiketimin sosyal bir
faaliyet seklinde iretilen birtakim degerlere sahip oldugu sdylenebilmektedir. Bu agidan
tiiketim sirasinda tiretimin, iiretim siirecinde ise lireticiler insanlar olmaktadir. Bir diger agidan
iiretim ve tiiketimin yer degistirme siireci, postmodernizm tiiketim kiiltiiriinii 6n plana
cikarmasi ¢ergevesinde gelismektedir. Buna gore iireticiler imajlar araciligi ile kendini {iriin ve
hizmetlerde gostererek insanin benliginin metalastirmakta ve bu metalarin ise mal bigimine
benzer olarak tiiketimin s6z konusu oldugu sdylenebilmektedir.

Oznenin merkesizlestirilmesi: Postmodern dénem ile birlikte bireyi merkeze koyan
yaklagim terkedilmistir. Bu ¢ercevede birey, nesne ile olan iligkilerinde ¢evresinin kontroliinde
olacak sekilde yasami belirler. Ozetle bireyin hareketleri iiriinlerin 6zellikleri aracilig1 ile
sekillenmektedir.

Karsitlarin  birlikteligi: Postmodernizmde “hersey hersey ile uyar” anlayisi
cercevesinde irksal, toplumsal siniflar, alt ve iist kiiltiir gibi ayrimlara 6nem vermeyerek
tilketim standart bir diizeye indirgenmektedir. Bu ¢ergede iist kiiltiiriin ve alt kiiltiiriin bag1
ticarilegsme bag ile kurulmaktadir.

Postmodernizm ilke imaj kavrami siiren bir iligki icerisinde oldugu sdylenebilir. Bu
cergevede markalar postmodern doénem igerisinde sembolik birtakim unsurlar araciligi ile
tiiketiciler arasinda bir bag kurmay1 hedefledigi ifade edilebilir. Bu ¢ergevede imaj kavrami
markalar i¢in Onemli bir unsur oldugu sdylenebilmekte ve marka imaj1 su sekilde
detaylandirilabilmektedir:

Marka imaj, literatiirde ilk defa 1955 yilinda Gardner ve Levy’in “The Product and The
Brand” isimli makalesi ile ortaya koymustur. Gardner ve Levy marka imajini, markay1
hatirlatan her sey olarak degerlendirmektedir. Marka imaj1 g¢ercevesinde imaj, hatirlatici
sembol olarak olmasmin yaninda markay:r nispeten, karmasik veya sade olarak
hatirlatabilecegini ifade etmektedir (Gardner ve Levy, 1955: 35). Bu agidan oncelikle imaj
kavrami degerlendirildiginde, Oncelikle kelime kokeni bakimindan, “gériintii” anlamini
tagimasinin yani sira “duyu organlarinin distan algiladigi bir nesnenin bilince yansiyan benzeri”
seklinde ifade edilmektedir (Tiirk Dil Kurumu, 2021). Kelime kokenine tarihi perspektiften

458

2021 Volume 6 Issue 15 www.pearsonjournal.com



PEARSON JOURNAL OF SOCIAL SCIENCES
& HUMANITIES

DOI Number: http://dx.doi.org/10.46872/pj.391

ISSN: 2717-7386

bakildiginda ise goriintii ile resim anlamini tasiyan ve latince kelime kdkenine karsilik gelen
“imago” sozciigiiniin kokiinden gelisim gostermistir. Bu agidan bireyin herhangi bir “sey” ile
ilgili olarak zihninde olusum gd&steren goriintiilerin birer yansimasini temsil etmektedir
(Sentiirk ve Mutlu, 2020: 4877).

Imaj genel anlamda ise bireyin zihninde kademeli bir bicimde olusum gdsteren bir imge
(Dinger, 1998: 2), olmasinin yaninda “imgeleme yoluyla zihinde canlandirilan nesne kavram
ve semboller” seklinde genel bir ifade ile tanimlamak miimkiin olmaktadir. Zihinde
canlandirilan nesne ve semboller bir kurum, kisi ve durum gibi ¢ok yonlii bir anlamda imaj
unsurlarini barindirabilmektedir. Bu neticede imaj gergeklik iliskisi boyutunda her daim somut
bir gosterim sunmamakla birlikte gergek ile uyusmayabilmektedir. Bu durumda her diisiince
veya somut varligin imaj1 olabilmektedir (Bal, 2012: 2020).

Imaj kavramiin temel yapis1 gercevesinde marka imaji ise bir kisinin veya grubun marka
veya irilin ile ilgili olarak zihninde cagristirdigi diislinciilerin veya duygularin biitiiniinii
olusturmaktadir (Peltekoglu, 2018: 558). Bir diger agidan marka imaji, ilgili markanin olumlu
veya olumsuz yonleri gibi kontrol edilebilen bir mekanizmay1 igermesi ile birlikte belirli bir
zamanda olusan algilarin toplamidir (Perry ve Wisnom, 2004: 15). Nitekim “Marka imaji,
tiiketicinin zihninde markaya dair olusturulan duygusal niteliklerdir” (Karapinar, 2018: 137).

Marka imaj1 bir bakima tiiketicilerin, ilgili marka hakkinda ¢esitli yonlerden edindigi
enformasyonun toplaminin, toplumsal normlar, segici algi ve 6nceki inaniglar gibi faktorlerden
etkilenerek degisiklige ugramis halini olusturmaktadir (Randall, 2005: 18). Dolaysiyla
tilkketiciler, markalar1 olusturmus olduklar1 imaja gore algilamakta ve algiladigr imaj
neticesinde markanin iiriiniinii degil imajimi satin almaktadir (Somaklar, 2006: 23). Bu
cergevede marka imaji1 igletme ve tiiketici agisindan strratejik dnemi vardir (Ese, 2006: 119).

Dobni ve Zinkhan (1990: 111-115) “Marka Imaj1 iizerine temel analiz” ile ortaya
koyduklar1 ¢alismasinda 1950°li yillarin basindan bu yana marka imaji tanimlarinin
toplamindan ortak yonlerinin ne oldugunu ortaya koyarak marka imajin1 temel anlamda bes
kategori lizerinden degerlendirmistir:

1. Marka imaj1, genel olarak tiiketicinin marka ile iliskilendirdigi her sey veya {iriiniin
biitiinsel izlenimlerinin tiimii olarak tanimlanabilir. Tiiketicilerin markalarin {irinlerinin
fiziksel goriiniimlerini degerlendirmesine ek olarak onu nasil algiladiklar1 6nemli oldugu, bir
diger ifade ile gercekligin kendisinden daha 6nemli olanin gergekligin nasil algilandigidir.

2. Sembolizm marka imaj1 agisindan 6nemlidir. Markalar tirlinlerin simgesel anlamlarin
belirten birtakim simgesel isaretler olarak degerlendirilmektedir. Bu gercevede iiriinlerin
islevsel o6zelliklerinden daha ¢ok sembolik anlamlarinin 6n plana ¢iktigi soylenebilmektedir.
Sembolik degerlerin yaratimi markalara bilingli olarak yaratilir ve tiiketiciler kendi benliklerini
marklara araciligi ile ifade etmek veya desteklemek amaci ile kullanmaktadir.

3. Marka imaj1, anlamlar ve mesajlar araciligi ile olusur. iiriinler veya hizmetler vermis
olduklari mesajlar veya mevcut anlamlari ¢cer¢evesinde markalarinin imajlarini biitiinsel olarak
olusturmaktadir.

4. Marka imaj1, kisisellestirilme ile olusur. Marka imajinin kisisellestirilmesi iki boyutta
degerlendirilebilmektedir. Birinci boyuta gore, markalar insanlar gibi diisliniilmekte ve mevcut
kisilikleri bulunmaktadir. ikinci boyuta ise tiiketicinin mevcut kisiligi marka imaji ile
iliskilendirilerek kisisellestirme yapilmaktadir.
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5. Marka imaji, psikolojik unsurlar araciligi ile sekillenir. Bu ¢er¢evede marka imajinin
gelisimi tiiketicilerin {irtinler araciligi ile markalara duygusal anlamda bir bag kurmasi ile
olmaktadir. Marka imaj1; “fikirler”, “duygular”, “algilamalar”, beklentiler”, “tutumlar” gibi
siireclerin yaratilmasi odaklanarak tiiketicide psikoloik olarak birtakim zihinsel siireclerin
harekete gecirilmesine odaklanmaktadir.

Ifade edilen kategoriler neticesinde, degerlendirildinde; marka imaji, tiiketicinin marka
ile ilgili izlenimlerinin tiimii, sembolizm, anlamlar ve mesajlar, kisisellestirme ve psikolojik

unsurlar gibi kategoriler ¢ercevesinde bir biitiin olarak degerlenedirebilmektedir.

2.POSTMODERN DONEMDE MARKA iIMAJI VE REKLAMLAR ILE iLISKIiSi

“Gegmiste tiiketim olgusu daha ¢ok zorunlu tiiketim ihtiyaglarinin tatminine yonelik bir
faaliyet olarak algilanirken, giinlimiizde zorunlu tiikketimin Gtesinde tiikketim psikolojik,
sosyolojik ve imgesel yoniiyle 6ne ¢ikmas1” ile gliniimiiziin fonksiyonel fayda saglayici unsuru
birtakim imaj goriintiileri olmaktadir (Azizagaoglu ve Altunisik, 2012: 34). Bu baglamda,
Postmodernizm, yapisal anlamda sanat ve kiiltlirii etkileyen bir akim olmasi noktasinda,
toplumun dinamiklerini temsil eden kiiltiirii etkilemesi ile imajci bir tiiketici bi¢imini
yaratmistir.

Postmodern donem igerisinde imajlarin yaratilmasi nitekim reklami tetikleyen tiiketim
toplumu cercevesinde gelisim alam buldugu sdylenebilmektedir. Ozellikle sanayi devrimi
oncesinde ekonomik sistem, genel anlamda tarima dayali ve duragan oldugu goriilmektedir.
“Insanlarm biiyiik cogunlugunun kirsal alanda yasadigi tarima dayali ekonomilerde;
ciftliklerde, ev ve evin ¢evresinde iiretilmekte olan mallar tiiketilmektedir” (Yavuz, 2013: 220).
Endiistri devrimi ve Aristokrasi ve tasrali kibarlar kadar sehirli orta siniflar arasinda da tiikketim
mallarina artan ilginin pazar biiylitmesi tiiketim mallarina artan ilginin ve satig pazarlarinin
biliylimesine etken olurken 18.y.y.’nin son otuz yilinda genis Ol¢ekli bir endiistriyel iiretim
hacminin dogmasina yol agmistir. Bu donem fabrikasyon imalati ve seri iiretim metotlar
sayesinde diisiik maliyet ile fazla iretim meydana gelmistir ve ilk “kapitalist iretim modellerini
yaratan ve yeni fikirleriyle yepyeni bir sinif olusturan kapitalist girisimciler tarafindan piyasaya
tanitilmistir.” (Stirgli, 2006: 10-11). Seri liretim sonrasinda iiretim mallarmin artmasi
sonrasinda iiretilen iirlinlerin tiikketilmesine iligkin olarak satis pazarlar1 arayisi basladigi ve bu
durumun imajlara Onem veren tiikketim toplumunun gelisimine zemin hazirladig:
sOylenebilmektedir.

Ozellikle modern dénemden postmodern doneme gegis ile iiretim ve tiiketim iligkilerini
degistirmistir. Nitekim “fordist” donem olarak adlandirilan bu doénemde, “Ford” yonetim
bilimci olan Frederick Taylor’un gelistirdigi, “bilimsel yonetim” kuraminin “T” model Ford
otomobili liretimine uygulandig1 seri iiretim anlayisi ile kapitalist donemin birikim siirecine
gecisi baslatmistir. Ardindan gelen sanayi sonrast donemde, iiretim mallarinin birikimi
neticesinde tiikketim yogunlugu artmistir. Bu agidan “fordist” donem modernist donemin bir
simgesi olabilir iken “postfordist” donem postmodernizmi simgeleyebilmektedir (Kaypak,
2013: 82-84).

Modern dénem, sanayi devrimi ile artis sagalayan kapitalist sistemin sosyal ve ekonomik
anlamda getirdigi degisim, standarlagmis bir iiretimi ve tek diize bir bi¢imde yasayan ve benzer
tipteki triinleri tercih eden, rasyonel tiiketicileri yaratmistir (Gottdiener, 2015: 52-53).
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Postmodernizmi simgeleyen postfordist donem ise seri iiretilen iirlinlerin kitlesel tiiketimi ile
dongiisel bir siirecin devamliligini olusturmustur. Bu durum ise tiiketimi daha ¢ok imajlar
iizerinden kurgulanmasina ve hazzi 6n plana ¢ikaran tiiketim toplumunu yaratmistir. fordist
donemin, kitlesel liretimi sonrasinda gelen, kitlesel tiiketimi ile kendinden s6z ettirmekte iken
seri anlamda tiretilen {iriinlerin kitlelerce tiiketimi ile bu dongii siirekli saglanmistir (Bakir ve
Celik, 2013: 48).

Postfordist donemin gelismesi ile birlikte nesnelerin ¢ogalmasi insan tiiriiniin etrafini
kaplayan akil almaz bir bolluk ve tiiketim anlayisi olugsmaktadir (Baudrillard, 2020b: 15).
Hayatin her alaninda kendini gdsteren tiiketim olgusu insanoglunun dogumundan 6liimiine
kadar stiren bir eylem olarak kendini gostermektedir (Odabasi, 2019: 3). Tiiketim toplumu
olarak nitelendirebilecek bu donemde markalarda tiiketim karakterleri araciligi ile kendi
imajlarini gelistirebilmektedir. Bu acidan tiikketimi gelistiren tiiketicinin postmodern donemde
bir takim Ozellikleri bulunmaktadir. Postmodernizm igerisinde tiiketici anlik tatminlerin
oldugu c¢ok yonlii tiiketim odakl1 bir yagam bi¢iminde kendini var etmektedir (Odabasi , 2009:
222). Nitekim postmodern donem igerisinde tlikettigi nesneler araciligi ile kendini tanimlayan
bireyler modern donemdeki tek diize tiiketici tipinden siyrilarak tiiketilen tiriinlerin sembolik
anlamlar kazandig1 bir ddnemde kendi tanimlar pozisyona erismistir (Ozoran, 2017: 2270). Bu
cercevede postmodern tiiketicinin temel 6zellikleri su sekilde sirlanabilir (Odabagsi , 2009: 103,
222):

e Mal ve hizmetlerin temel niteliginden daha ¢ok dissal unsurlarina énem veren (Icerik
yerine bigime 6nem veren).

e Tiketim araciligr ile kimliklenme yapisin1 olusturan ve gelistiren (temelde
kimliklenme siirecini bi¢cimsel 6gelerle yaratan)

e Tiiketim siirecini ugucu, parcali hazzin merkezde oldugu, kisa tatminler aracilig: ile
gerceklestiren

Ifade edilen tiiketici dzellikleri gergevesinde de goriildiigii iizere postmodern donem
icerisinde merkezi nokta imajlar olmaktadir. Tiiketiciler postmodern donem igerisinde iiriin ve
hizmetlerin tasidiklar fiziksel veya ugucu islevsel 6zelliklerine yani imajlarina yonelmekte ve
sosyal temsil bigimlerini yaratmasi ile kendini ifade etme bi¢imi olarak imajlar ile kendini
kimliklendirmektedir (Sar;, 2019: 559). Ozellikle imajlarin énemi postmodern donem
icerisinde bir hayli yiikselmis ve markalarin tiiketiciye ulasmasinda marka imajinin yaratimi
onemli bir pozisyon edinmistir. Sembolik anlamlar kendini ¢ok net bir bigcimde ifade
edebilmektedir ki “postmodern diinyada basarili olmanin anahtari, tiiketicilerin psikolojik ve
sosyolojik ihtiyaglarimi1  karsilayacak sembolik oOzelliklerle gii¢lendirilmis markalar
olusturmaktir.” (Azizagaoglu ve Altunisik, 2012: 45). Nitekim postmodern dénemde hakim
tilketim anlayisi, ihtiya¢ odakli tiiketimden ¢ikarak simgesel degerler ve farklilik yaratabilmek
adina gelisim gostermektedir (Calik, 2021: 135).

Postmodern donemde marka imajlarinin gelistirilmesi ¢ergevesinde reklam bunun bir
sunum alanini olusturmaktadir. Bu acidan “reklam, tiiketicinin zihninde markaya ait bir
bilinirlik olusmasini saglayan en 6nemli uyaricilardan biridir” (Denli, 2007: 54). Reklamlarda,
imajlarin gelistirilmesi postmodernist tiiketici karakterleri ile sekillenmekte ve marka imajini
sembolik anlamda var etmektedir. Sembolik anlam aktarimi ise imajlar araciligi ile
saglanmaktadir. Marka imaj1 bu ¢ercevede tiiketiciler ile bag kurmay1 hedeflemekte ve “yasam
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tarzi markalagsmasimi” yaratarak tliketicilerin markalar araciligi ile yasam tarzin
sekillendirmektedir (Odabasi, 2019: 103-104). Tiiketime yonelen nitelikteki postmodern
donemde imajlar 6n plana ¢ikmistir. Gorsel kiiltiiriin yogun bir bigimde kendini gosterdigi bu
siirec igerisinde reklamlar da bireyleri birtakim imajlar ¢ergevesinde tiiketime kanalize
etmektedir. Bu noktada postmodern donemde sembolik anlamlar baglaminda tiiketimde marka
imajlar1 kapsaminda yapay ihtiyaclar sunulmaktadir (Calik, 2021: 134).

“Postmodern tiikketimde farkliliklar, gostergeler sistemi ve semboller araciligryla
vurgulanmakta, tiiketim de temelde saglanan bu sembolik fayda adina yapilmaktadir. Marka
kavrami en genel ifadeyle bir iirliniin benzerleri arasindan fark edilebilmesini saglayan
ozelliklerin vurgulanmasi olarak ifade edilebilir. Markalar olusturulurken farkliliklarin
kurgulanmasi da ¢esitli isim, sembol veya isaretler araciligiyla gerceklestirilmektedir” (Calik,
2021: 133). Marka imajinin bi¢imi temel olarak mantiksal unsurlarin diginda duygusal birtakim
ogelere gecis gostermektedir. Nitekim artik “Volvo en gilivenli arabadir” gibi mantiksal
anlamda yarar saglayan unsurlar yerine duygulara seslenen imajlar olusturulmalidir (Kotler,
2005: 56-57). Bu ¢ercevede postmodern donem igerisinde tiiketicinin karakteri duygusal ve
birtakim simgesel 6zelliklere seslenmeyi gerekli kilabilmektedir.

Postmodern dénemde marka imajinin olusturulmasi ve gelistirilmesi reklamlar aracilig
ile olugsmaktadir. Bu agidan reklam postmodern donem igerisinde marka imajin1 gelistirmek
ve slrdiirmek adimna idealize edilmis sdylem ve hayal evreni yaratmak sureti ile toplumsal
birtakim kodlarin kullanilarak {ist gerceklik imgelerini insa etmektedir. (Megii, 2006: 110).
Ayni zamanda postmodern donemde reklamlar, {iriinlerin niteligi bakimindan neredeyse higbir
sey soylemeyerek, daha cok tiiketicilerin bi¢gimsel niteliklerine odaklanmasi ile birlikte marka
imajin1 gozeterek ilgili markanin iiriinleri veya markanin kendisinin tiiketildiginde benzer
bicimsel nitelikleri elde edecegi vaadinde bulunmaktadir (Postman, 2010: 144). Bu cergevede
postmodern donem igerisinde tiiketciler gostergeleri tiiketmekte ve bu gostergelere reklamlar
aracilig1 ile ulagsmaktadir. Gostergeler ise imajlarin gercekten daha gercekci bir pozisyon
edindigi postmodern dénemde tiiketiciler, markalara imajlar1 cercevesinde yakinlasarak
“reklam metinlerinde sunulan imajlara kendisini kolayca kaptirmaktadir. Bu imajlar prestij,
farklilik, sayginlik gibi degerlerin yani sira, mutluluk da vaat eder. Reklam metinlerinde bireye
tilketerek mutsuzlugunun giderilecegi, bir seylerin iyi olacagi onerilir” (Dagtas, 2009: 66).

3. YONTEM

Calismanin  birinci  boliimiinde  postmodernizm  kavramsal  Ozellikleri  ile
postmodernizmin reklam ve tiiketim g¢ercevesindeki temel Ozellikleri ve marka imajinin
kavramsal yapisi ile marka imajimin farkli tanimlarinin temel anlamdaki 6zellikleri genel bir
perspektifte degerlendirilmistir. Ikinci boliimde ise postmodern dénemde marka imaj1 ile
postmodernizm ve marka imaji kavramlarinin iligskisel boyutu reklamlar iizerinden
degerlendirilmistir.

Yontem cergevesinde ise arastirmanin yontemi olarak “kullanildigi sistematik yontem
geregi birden fazla teknigi biinyesinde tasiyan ve bunlarin hep bir arada kullanilmasina olanak
veren” (Kogak ve Arun, 2006: 26) icerik analizi yontemi kullanilmistir. Bu c¢ercevede
aragtirmada igerik analizi yontemi betimsel bir yaklasim benimsenerek detaylandirilmistir.
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Icerik analizi, metinlerden kullanimlarin baglamlarina kadar yinelenebilir ve gegerli
cikarimlar yapabilmek adina (Krippendorff, 2013: 24) “iletisimin agiklanan ig¢eriginin yansiz,
dizgel, (sistematik) sayisal tanimlarini yapan bir arastirma teknigi” olarak belirtilmektedir. Bu
cercevede igerik analizi, yazili veya goriintiilii materyallerin sistematik bir analizidir (Berelson,
1952: 21-25°den aktaran Aziz, 2020: 120-121). Ayn1 zamanda igerik analizi yeni iletisim
teknolojilerinin ~ gelismesi  ile  birlikte  video gibi multimedya araglarn ile
gergeklestirebilmektedir (Jensen, 2011: 52).

Postmodern donem igerisinde reklamlardaki marka imajlarin1 anlamak ve iligkisel
boyutunu degerlendirebilmek adina, Odabasi’nin (2019: 218-229) postmodernizm reklam ve
tilketim ¢ercevesindeki oOzellikleri ile Dobni ve Zinkhan’in (1990: 111-115) Marka imaji
tanimlarmin toplamindan ortak yonlerinin ne oldugunu ortaya koyarak marka imajinin
ozelliklerini temel anlamda degerlendirdigi bes kategori iliskilendirilerek kodlama cetveli
olusturulmustur.
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Tablo 1. Postmodernizm ile Marka Imajimin iliskisel Modeli

. . POSTMODERN
MARKA IMAJT [ ISLEVSEL YAPISAL ISLEVSEL TANIMI
KARAKTERLERI | TANIMI OZELLIKLERi
Markanin Ma?kan'ln reklaminda .
reklaminda tal;};tlenq Ve“b?n%etmelerm
tiiketicinin marka Onj.mal blr gorunun}de
ile ilgili bicimsel gelisim gostererek st
N gerceklikler icerisinde inga
ggrm:;ri?{‘t‘:;‘gaha edildigi kiiltiiriin sunulmast
) . %n ;lana ve reklamda iiriiniin icerik
Izlenlm.ler ve cikarmast, Buna Ust Gerceklik anlamindan (dayaniklilik,
Sembolizm ok olarak rahathlg kolaylik vb.) ¢cok
markanin Seml?()l.ﬂ.( anlan.“?l?“
sembolik ve (sel.ql'clhk, Qekl(?lllk,
simgelesel aktiflik, gerceklik vb.) 6n
odaklanan plana gl.ktlgl. sahte .
degerlere yer ggrgekhklerm gergekmis
vermesi gibi sunuldugu iist
) gergeklige yer verilmesi
Markanin
reklaminda
Kisililiginin Markanin reklaminda
bulunmast ve kisiliginin ¢oklu tiiketici
Kisisellestirme meveut kisiliginin Parcalanma kisiligi il@ baglmsmlhlk
tilketicinin deney.eml. sunarak blrdgn
Kisilikler ile fazla imaja yer vermesi
iliskilendirilmesi
Markanin Markanin rerklaminda
reklaminda ilgili Karsithklarin mesajlarini1 hem alt kiiltiir
urlintinlin veya Birlikteligi hemde {ist kiiltiirii kapsayan
hizmetinin vermis bir sekilde birlikte sunmasi
e | ogumen | e
anlami Uretim ve tilkketim tesvikinin
cercevesinde Tiiketimin Yer saglanmasina ek olarak
imajint biitinsel Degistirmesi {netglarm. devaml
olarak sunmasi retilmesi
Markanin reklaminda
irlinliniin veya hizmetinin
124131;1;?111111112131 ) ozellikleri ¢ergevesinde
Psikolojik tilketiciler ile Oznenin tiikketiciye kullanim
Unsurlar duygusal bag Merkesizlesmesi | direktifleri sunulmasi.
kurmaya caligmast Tiiketicinin hareketlerinin
tiriiniin 6zellikleri ile
sekillenmesi.

Kaynak: Odabasgi, 2019: 218-229; Dobni ve Zinkhan 1990: 111-115’den uyarlanmistir.
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Tablo 2’de belirnen kodlama cetveli postmodernizm ile marka Imajimnn iliskisel modelini
temsil etmektedir. Buna gore marka imajmin temel anlamdaki karakteristik 6zellikleri ile
birtakim postmodernizm yapisal 6zellikleri baglantili bir sekilde markalarin reklamlardaki
imajlarim kurgulama bigimlerini yansitmaktadir. Ozellikle marka imajinin belirli 6zellikleri,
reklam ve tiiketim ¢ergevesindeki postmodernizm perspektifinde postmodernizmin birtakim
yapisal Ozelliklere karsilik gelmekte ve iliskilendirilebilmektedir. Kodlama cetvelinde ise
postmodern donemde marka imajlarin1 reklamlar ¢er¢evesinde anlamak adina, postmodern
donemdeki tiiketimin yapisi marka imajlariin karakteteristik Ozellikleri ile birlikte
iliskilendirilmenin yaninda islevsel 6zelliklerine yer verilerek detaylandirilmistir.

3.1. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Ilgili literatiir incelendiginde postmodernizm gergevesinde marka imajinin reklamlar
iizerinden iligkilendirelerek degerlendirildigi herhangi bir ¢alismaya rastlanmamistir. Bu
acidan literatiire yeni bir goOriis acist kazandirmak adma calismanin Onem tasidigi
sOylenebilmektedir. Arasgtirmanin amaci noktasinda degerlendirildiginde ise postmodern
donemde marka imajlarinin reklamlar cergevesinde yaratim boyutunu anlamlandirmak ve
bunun nasil kurgulandiginin degerlendirilmesi amaglanmigtir. Buna ek olarak ilgili ¢alisma ile
birlikte literatiirdeki boslugun doldurulmasinin yaninda akademisyenler ve diisiiniirlere yeni
bir perspektif kazandirilmasi amaglanmaistir.

3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Calismanin evrenini Haziran 2021°de yayinlanan Brand Finance 2021 Tiirkiye
Raporundaki siralamadaki ilk 100 marka olusturmaktadir.

Aragtirmanin 6rneklemi ise “olasiliksiz/rastlantisal” Grnekleme tiirleri igerisinden
“amagli/yargisal” 6rnekleme yontemi ile belirlenmistir. Se¢im i¢in 6nemli oldugu diisiiniilen
en uygun birey veya obje 6rnekleme se¢ildigi amacli 6rneklem (Tavsancil ve Arslan, 2001:
56), aragtirmanin amacina yonelik olarak en uygun olan yaniti olusturabilecek birey veya
objelerin belirlenmesi ile olusturulur (Aziz, 2020: 52). Bu cer¢evede arastirmanin 6rneklemi
asagidaki gibidir:

Tablo 2: 2021 Yilmnin En Degerli ilk 10 Tiirk Markasi

Sira Marka Adi Sektor
1 Tirk Hava Yollar Havayolu
2 Argelik Dayanikl Tiiketim
3 Is Bankasi Banka
4 Garanti BBVA Banka
5 Turkcell Telekomiinikasyon
6 Ziraat Bankasi Banka
7 Akbank Banka
8 Yap1 Kredi Yap1 Kredi
9 Tiirk Telekom Telekomiinikasyon
10 Ford Otosan Otomotiv
Kaynak:https://brandirectory.com/download-report/brand-finance-turkey-100-202 1-full-
report.pdf
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Tablo 2’de goriildiigii gibi 2021 yilinin en degerli i1lk 10 markasi siras1 ve sektorlerine
gore belirtilmistir. Bu ¢ercevede arastirmanin 6rneklemini 2021 yilinin en degerli ilk 20 tiirk
markasi olusturmaktadir.

3.3. Arastirmanin Kapsam ve Siirhiliklar

Marka imaji ve postmodernizm iliskisi c¢ercevesinde reklamlarin incelendigi bu
calismada, 2021 yilinin en degerli ilk 10 tiirk markas1 arastirma kapsaminda incelenerek farkl
sektorlerden bulunan markalar aragtirma kapsamina dahil edilmistir. Arastirma kapsamina,
diinya c¢evre giiniin dahil edilmesi su sekilde degerlendirlebilir. Belirli giinlerin 6zel birtakim
anlamlara biiriindiiriilmesi ile tiikketim toplumunun hareket ¢arklarindan birini olusturmaktadir.
Bu hareket carklarindan birini temsil eden diinya ¢evre giinii, markalar adina imaj yaratmak ve
gelistirmek i¢in postmodern dénemde 6n plana c¢iktigi sdylenebilmektedir. Bu ¢ergevede
arastirmanin yapildigi tarihe giincellik icermesi ve ifade edilen temsil 6zelligi gostermesi
bakimindan diinya ¢evre giinii temasi arastirma kapsamina dahil edilmistir.

Aragtirmanin sinirliliklar1 ¢ergevesinde degerlendirildiginde, aragtirmanin 6nemli bir
siirliligini aragtirmanin yapildig platform olusturmaktadir. Buna gore arastirma, Tiirkiye’de
en cok kullanilan sosyal medya araclarindan YouTube (We Are Social, 2021) ile
sinirlandirilmistir. Bunun temel nedeni ise incelenen reklam videolarinin YouTube mecrasi
iizerinden paylasilmasi ve platformun agirlikli olarak video paylasimi yapilan ve izlenme orani
yuksek bir sosyal medya mecrasi olmasidir. Bu noktada belirtilen tarihler arasinda yeni yil
temali herhangi bir reklam paylasimi gerceklestirmeyen markalar, inceleme disinda
tutulmustur.

3.4. Bulgular

“Brand Finance 2021 Tiirkiye Raporu”na gore Tiirkiye’nin en degerli ilk 10 markasinin
2021 yilinda YouTube Kanallarinda (diinya ¢evre gilinii: 5 Haziran ) 1 Haziran 2021 ve 5
Haziran 2021 tarihleri arasinda yayinlanan diinya ¢evre giinii temal1 reklam filmleri igerik
analizi yontemi incelenmistir. Ilgili tarihler arasinda belirnen 10 marka icerisinden hangisinde
diinya ¢evre giinii temali reklam filmi oldugu ve bulunmasi ¢ercevesinde reklam filmi miktar
asagidaki tabloda degerlendirilmistir.
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Tablo 3. 2021 Yilinin En Degerli 11k 10 Tiirk Markasinin 2021 Y1l Diinya Cevre Giinii
Temal1 Reklamlarinin Varlig1 ve Sayisi

ISSN: 2717-7386

Marka Adi Diinya Cevre Giinii Temal Reklam | Diinya Cevre Giinii Temah
Varhg: (Var = v, Yok = X) Reklam Sayisi

Tiirk Hava v 1
Yollar1

Arcelik N 1
Is Bankas1 X 0
Garanti BBVA \ 1
Turkcell v 2
Ziraat Bankasi X 0
Akbank X 0
Yap1 Kredi v 1
Tirk Telekom X 0
Ford Otosan X 0

Tablo 3°de belirtildigi ilgili markalar igerisinden; Tirk Hava Yollari, Argelik, Garanti
BBVA, Turkcell ve Yap1 Kredi markalarinin YouTube kanallarinda diinya ¢evre giiniine iligskin
olarak reklam filmlerine rastlanmistir. Bu ¢er¢evede 10 marka icerisinden bes markada diinya
cevre giinii reklam filmleri bulunmaktadir. Geri kalan markalarda diinya ¢evre giiniine yonelik
herhangi bir reklam filmine rastlanmamuistir.

Diinya ¢evre giiniine yonelik reklam filmi bulunan markalar arasindan yapilan
degerlendirme sonrasinda Tiirk Hava Yollar, Arcelik, Garanti BBVA ve Yap1 Kredi
markalarinda birer reklam filmi ve Turkcell’de iki reklam filmi bulundugu goriilmiistiir.

Ifade edilen bulgular cercevesinde diinya c¢evre giinii temali reklam filmi bulunan
markalar kendi igerisinde marka imaj1 karakterleri ve postmodern yapisal ozellikleri
cergevesinde detayli olarak degerlendirilmistir.
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Tablo 4. Turk Hava Yollar1 Reklam Analizi

Marka | TURK HAVA YOLLARI

Gorsel ve Kaynak

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=PVog7VybITM

Reklam ismi: Diinya Cevre Giinii Kutlu Olsun! - Tiirk Hava Yollar
Yaymnlanma 5 Haziran 2021
Tarihi
Marka imaji Karakterleri Postmodern Yapisal Ozellikleri
Izlenimler ve Sembolizm Ust Gergeklik
Karsitliklarin Birlikteligi
Anlamlar ve Mesajlar Uretim ve Tiiketimin Yer Degistirmesi

Tirk hava yollarinin diinya ¢evre giinii ile ilgili reklaminda, genel olarak g¢evrenin
korunulmasina yonelik olarak Tiirk Hava Yollar1 markasinin ugak i¢i ve dist hizmetlerinde
neler yaptiklari birtakim sembolik mesajlar araciligi ile biitiinciil olarak sunulmaktadir. Reklam
filminin dilinin ingilizce olmasi dikkat cekmektedir. Bu acidan uluslararasi bir imaj ve baglilik
kurma amacindan s6z etmek miimkiindiir.

Izlenimler ve Sembolizm-Ust Gerceklik: Reklam filminde “sifir atik yonetmeligi
kapsaminda kabin atiklarimizi ayrigtirarak geri doniisiim sagliyoruz” sloganin iletildigi anda
arka planda birtakim plastik goriintiilerine yer veirilmesi gibi sloganlarin iletildigi anlarda
mesajlarin sembolik birtakim goriintiiler araciligi ile destekleniyor olusu marka imajina
biitlinctil bir izlenimde sunulunmasinin amacglandigi  goriilmektedir. Bu durumun
postmodernizm gergevesinde ger¢ek olmayan anlik bir takim goriintiiler ile bicimselligin one
cikarilmasi, gergcegin gercekmis gibi sunuldugu iist ger¢ek unsurlarin insa edildigi dikkat
cekmektedir.

Anlamlar ve Mesajlar- Karsithklarin Birliktelisi & Uretim ve Tiiketimin Yer
Degistirmesi: Reklam filminde; “daha yesil ve daha temiz bir diinya i¢in sorumlulukla
ucuyoruz”, “karbon emisyonunu azaltmak i¢in biyoyakit iiretimine destek veriyoruz” ve “son
ii¢c yilda gerceklestirdigimiz 107.860 ton yakit tasarrufu ile ¢evrenin korunmasina destek
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oluyoruz” gibi mesajlar ile markanin ¢evreyi korudugu ve kollandig1 imajinin yansitilmaya
calisdig1 goriilmektedir. Bu gercevede iletilen mesajlar farkli igerikler icerse de temelde benzer
anlamlar1 igeren biitiinciil bir yaklagim s6z konusudur. Postmodernizm ¢ergevesinde anlamlar
ve mesajlar ile olusturulmaya calisilani imajlar degerlendirildiginde ise karsithiklarin
birlikteligi gbze ¢arpmaktadir. Buna gore reklamda iletilen mesajlar hem alt kiiltiir hem de tist
kiiltiire hitap edebilecek bir pozisyonda sunulmaktadir. Nitekim reklamda ugus bekleme
alanlarinda yiiriitiilen hizmetler ile ¢evre koruma politikasi iliskilendirilerek “diinya bizim
evimiz ve “evimizi seviyoruz’” mesajler1 her kesimi kapsayan bir 6zellik tagimaktadir. Buna ek
olarak reklamda iletilen ¢evreyi korumaya yonelik yapilan faaliyetler ile yeni metalar devamli
olarak tretilip tiiketilmektedir.

Tablo 5. Arcelik Reklam Analizi
Marka ARCELIK
Gorsel ve Kaynak

7S
YilgI askia tasarior

o T arcelik.com.tr
0850210 0888

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=aqOmT dN4Rw
Reklam Ismi: Argelik'ten Cevre Dostu Telve
Yayinlanma 3 Haziran 2021

Tarihi

Marka imaji Karakterleri Postmodern Yapisal Ozellikleri

Izlenimler ve Sembolizm Ust Gergeklik
Psikolojik Unsurlar Oznenin Merkesizlesmesi

Argeligin diinya ¢evre giinli ¢ergevesinde yayinlamis oldugu reklam filminde doganin
giizelliginin iiriinler ile birlikte biitiinciil olarak vurgulandig1 goriilmektedir. Ozellikle doga ile
ilgili yapilan vurgularda betimleyici mesajlarin verildigi dikkat ¢ekmektedir. Buna gore
markanin ¢evreyi koruyan ve gelecegi 6nemseyen yaninin markalarinda yer aldig1 ve buna gore
iiriinlerinin olusturuldugu vurgusu keskin bir bicimde Argelik Koza Serisi i¢erisinde yer aldig1
sOylenen “Telve” isimli kahve makinesi ile yapilmaktadir. Bu mesajlarin sunumu birtakim
semboller ve yaratilmis yeni gergeklikler ¢ergevesinde insa edilmektedir.
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Izlenimler ve Sembolizm-Ust Ger¢eklik: Reklam filminde 6zellikle dogaya ait bir takim
sembolik goriintiiler ile markanin iiriiniin baglantili bir bigimde sunuldugu goriilmektedir. Bu
cercevede “Bir fincan kahve gelecegi gosterebilir mi?” {izerine markanin kahve makinesinde
iiretilen iirtiniin dogay1 koruyan bir 6zelligi oldugu gergekligi yansitilmaktadir.

Psikolojik Unsurlar- Oznenin Merkesizlesmesi: Reklam filmiinde kullanilan miizikten
slogalarin iletilis bi¢imine kadar markanin imajinin ve duygusal bir psiklojinin yaratilarak
olusturuldugu dikkat ¢cekmektedir. Buna gore “Bu kahvede yemyesil bir doga”, “Tertemiz bir
hava” ve “ siril sir1l akan dereler ile bir gelecek goriiyoruz” gibi mesajlara ek olarak; “Cevre
dostu Arcelik Koza Serisi’nin yeni iiyesi Telve’yi iste o gelecek i¢in gelistirdik” ve “Biyo-
kompozit teknolojisiyle her bir lirlinlimiizde 4 fincan kahve posasi kullanarak karbon ayak
1zini %10 azalttik” mesajlar1 ile duygusal 6gelerin siklikla kullanildigi ve bunlar ile birlikte
cevreye verilen yararin vurgulanarak tiiketici ile duygusal bagin kurulmaya calisildigi
goriilmektedir. Bu durumu ise postmodern dénemde markanin imajini olustururken {iriiniin
ozellikleri ile tiiketici hareketleri yonlendirilmekte ve {iriiniin 6zelliklerinin g¢evre ile
vurgusu yapilarak postmodern yapisal oOzellikler ile marka imajinin olusturuldugu
goriilebilmektedir.

Tablo 6. Garanti BBVA Reklam Analizi
Marka GARANTI BBVA
Gorsel ve Kaynak

= 34
b S

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=bzvn0YRVBk .

Reklam Ismi: 5 Haziran Diinya Cevre Gilinii | Garanti BBV A Cocuklarla
Stirdiirebilirlik
Yaymlanma 4 Haziran 2021
Tarihi
Marka imaji Karakterleri Postmodern Yapisal Ozellikleri
Kisisellestirme Parcalanma

470

2021 Volume 6  Issue 15 www.pearsonjournal.com



PEARSON JOURNAL OF SOCIAL SCIENCES
& HUMANITIES

DOI Number: http://dx.doi.org/10.46872/pj.391

ISSN: 2717-7386

Garanti BBVA markasimnin diinya cevre giinii ile ilgili reklam filminde c¢alisan
cocuklarinin reklamda animasyonlagtirilarak c¢evrenin korunulmasi i¢in neler yaptiklarinm
anlatmaktadirlar. Cocuklarin agzindan iletilen mesajlara ek olarak Garanti BBV A markasinin
kendisini yansitan kaliplagsmis miiziginin kullandig1 goriilmektedir.

Kisisellestirme- Parcalanma: Reklam filminde temel olarak tiiketiciye yansitilan
imajlarin; ¢ocuklarin masum imaji, ¢evrenin korundugu imaji, diinyanin 6nemsendigi imaji
gibi imajlara ek olarak “Ggretmenin enerjiyi bosa harcamayin dedi” mesaj1 ile 6gretmenlerin
dikkate alindig1 ve “biz diinyaya iyi bakiyoruz, gelecege iyi bakiyoruz, simdi sira sizde” mesaji
ile gelecegin dikkate alinmasi gibi konular bakimindan olusturulan imajlarin postmodern
donemin parcalanmig tiiketici kimlik yapisina hizmet eder nitelikte oldugu goriilmektedir.
Buna gore marka imajmin farkl tiiketicinin kisisel 6zelliklerini dikkate alarak olusturuldugu
goriilmektedir.

Tablo 7. Turkcell Reklam Analizi Birinci Reklam
Marka TURKCELL
Gorsel ve Kaynak

Dlinya Cevre Gunu
kutiu olsun!

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=0koz21k2hVI

Reklam ismi: 5 Haziran Diinya Cevre Giinii kutlu olsun!
Yayinlanma Tarihi 5 Haziran 2021
Marka imaji Karakterleri Postmodern Yapisal Ozellikleri
[zlenimler ve Sembolizm Ust Gergeklik

Turkcell’in diinya ¢evre giiniine iliskin olarak olusturdugu bu reklaminda telefonlarin
degistirilmesine yonelik olarak teknolojik atiklarin geri doniistilmesine kazandirildigr mesaji
verildigi goriilmektedir. Mesajlarin iletilirken eglenceli bir dilin kullandiligi buna gore
reklamin animasyonvari ve piksellestirilmis bir takim gorseller ile sunuldugu goriilmektedir.
Reklam filminin son noktasinda ise eski telefonlarin Turkcell magazalarindaki geri doniisiim
kutularina atilmasi ile bunlarin egitime destek saglayacagi sosyal mesaj1 verilmektedir.
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Izlenimler ve Sembolizm-Ust Gerceklik: Reklam filminin basindan sonuna gorsel ve
sembolik birtakim 6geler ile insa edildigi dikkat ¢cekmektedir. Buna gore “Tekno atiklar artik
evde bos yapmasin Sen de zamani dolmus telefon, tablet, fotograf makinesi gibi tekno
atiklarim1 Turkcell magazalarina getir, onlar1 #EgitimeDoniistiir” mesaji ile tist gerceklik

ogeleri ile bigimsel anlamda sosyal sorumlulugun gozetildigi ve egitimi desteklendigi imaj1
olusturulmaktadir.

Tablo 8. Turkcell Reklam Analizi ikinci Reklam

Marka ismi TURKCELL
Gorsel ve Kaynak

Dlinya Cevre Ginti
kutlu olsun!

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=0 jC2tIGas8

Reklam Ismi: 5 Haziran Diinya Cevre Giinii kutlu olsun!
Yaymnlanma 5 Haziran 2021
Tarihi
Marka imaji Karakterleri Postmodern Yapisal Ozellikleri
Izlenimler ve Sembolizm Ust Gergeklik

Turkcell’in diinya ¢evre giiniine yonelik ikinci reklaminda ise birinci reklamda paralel
bir anlayisin benimsendigi goriilmektedir. Bu reklamda telefon atiklarindan daha c¢ok
bilgilsayar ve tiirevi atiklara dikkat cekilmektedir. Birinci reklam ile benzer bir bigimde
eglenceli bir dil kullanilarak animasyonvari ve piksellestirilmis gorsellerin kullanildig:
goriilmektedir. Reklam filminin son noktasinda ise yine birinci reklam ile benzer bigimde eski
telefonlarin Turkcell magazalarindaki geri doniisiim kutularina atilmasi ile bunlarin egitime
destek saglayacagi sosyal mesaj1 verilmektedir

Izlenimler ve Sembolizm-Ust Ger¢eklik: Reklam filminin baslangicindan son noktasina
kadar birinci reklam ile benzer bir bi¢cimde piksellestirilmis bir takim sembolik 6gelerin
yansitildig1 dikkat ¢ekmektedir. Bu ¢ercevede reklamda ilettlen “Tekno atiklar artik evde bos
yapmasin! Sen de zamani dolmus bilgisayar, kablo, usb bellek gibi tekno atiklarin1 Turkcell
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magazalarina getir, onlar1 #EgitimeDoniistiir” slogani ile sosyal sorumlulugun ve ¢evrenin
korundugu algis1 yaratilmaktadir. Marka imaj1 ise bu siire¢ icerisinde olusturulmus {ist
gerceklik sembolik goriintiiler ile desteklenmektedir. Buna gore tekno atiklarin Turkcell
magazalarindaki geri doniisiim kutularia atilmasi ile egitimin desteklendigi izleniminin tist
gerceklik perdesinden olusturuldugu goriilmektedir.

Tablo 9. Yap1 Kredi Reklam Analizi

Marka ismi YAPI KREDI
Gorsel ve Kaynak

YapiKredi

Bu calisma; minik Yapi Kredililerin
5 Haziran Diinya Cevre Giinii'ne
0zel armaganidir.

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=1DAHsUKb4Sg

Reklam Ismi: Doga Benim Gelecegim
Yayimlanma Tarihi 4 Haziran 2021
Marka imaji Karakterleri Postmodern Yapisal Ozellikleri
Kisisellestirme Par¢alanma

Yap1 Kredi’'nin diinya ¢evre giinii ile ilgili olusturuldugu reklamin, ¢ocuklarin ses
kayitlar1 ve ¢ekilen ¢esitli video goriintiilerinin birlestirilerek olusturuldugu “Doga Benim
Gelecegim” isimli sarki ile diizenlendigi goriilmektedir. Buna gore birden fazla cocugun yer
aldig1 reklamda farkli kesimlere “gelecek™ “cevrenin korunmasi” “sevgi” “cigek” “aydinlik”
“151k” ve “gilines” “masmavi gokyiizii” “bembeyaz bulutlar” gibi kelimelere ek olarak “yap1
kredi cocuklari hep 1518a yiirlirler” mesaji ile marka imajimnin biitiinciil bir bigcimde
olusturuldugu goriilmektedir.

Kisisellestirme- Par¢alanma: Reklam filminde merka imajinin “Gelecek” “Cevrenin
korunmas1” gibi benzerindeki mesajlar ile “yap1 kredi ¢cocuklar1 hep 1s18a yiiriirler, sinir1 yok
bizim diislimiiziin” mesaji ile postmodern dénemin pargalanmis bir ¢ok kimlik yapisina hitap
ettigi goriilmektedir. Buna gore olusturulan reklam filminde marka imajinin olusturulmasi
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cercevesinde cevre ile ilgili bir cok olumlu imajin markaya yansitilarak, markanin mevcut
kisiliginin hedef kitlenin kisiligi ile iligskilendirildigi goriilmektedir.

SONUC VE TARTISMA

Reklam ve tiiketim g¢ercevesinde; iist gergekliklerin var oldugu, parcalanmig tiiketici
yapisinin oldugu, iiretim ve tiiketim yer degistirdigi ve 6znenin merkesizlestigi postmodern
donemde marka imajlari; izlenimler, sembolizm, kisilestirme, anlamlar ile mesajlar ve
psikolojik unsurlar gibi c¢esitli bicimlerde degerlendirebilmektedir. Genel poziyonda
bakildiginda postmodernitenin yapisal 6zelliklerinin marka imaj karakterlerini yaratmada ve
olusturmada etkinlik gdsterdigi bu agidan marka imajlarini sekillendirdigi sdylenebilmektedir.

Marka imajunin bir agidan hatirlanabilir birtakim unsurlar1 olusturmasi postmodern
donem igerisinde bigimsel 6zellikleri 6n plana ¢ikmasi ile dogru orantili olarak gitmektedir.
Buna gore markalar mevcut postmodern kiiltiir i¢erisinde postmodern nitelikteki tiiketiciler ile
belirli birtakim semboller, izlekler, goriintiiler, gercekmis gibi algilanan st gergeklikler
aracilifi ile algilart yonlendirme ve secici algilarn tiiketicinin zihninde olusturmay1
hedeflemektedir. Temelde markalarin imaj yaratma fonksiyonu ile iirlinlerden ¢ok markanin
iist gergeklik pozisyonundaki markaya yiiklenen “olumlu” veya tiiketicinin kendini siirekli
olarak ifade ettigi bir alanan kaydirmaktadir. Buna gore tiiketiciler idealize edilmis bir evrende
devamli kalabilmek i¢in imajlar1 tiilketmektedir.

Marka imajinin nitekim genel anlamda ilgili marka hakkinda birtakim unsurlarin
iliskilendirilmesi ile tiiketimin siirekliligin saglanmasi1 ve markanin degerinin gii¢lendirilmesi
amaclanmaktadir. Bu g¢ercevede temelde biitiin tiikketim kaliplarina yonlendiren olgularin
kapitalizmin tiiketim ¢arklarini gelistirmek ve siirdiirmek iizerine sekillendigi a¢ik bir goriiniis
sergilemektedir. Bu agidan marka imajida belirli imgelemeler yolu ile tiiketicilerin zihninde
algilar1  bicimlendirerek ilgili marka hakkinda hatirlanabilirligin  gelistirilmesi
amaclanmaktadir. Dolasiyla yine benzer bir bigimde tiiketim siirekliligi c¢esitli metalarin
yaratilmasi sonrasin devam etmektedir.

Tiiketim toplumunun egemen oldugu postmodern donemde markalar imajlarini
gelistirmek ve tiiketicilerin zihninde yer edinebilmek adina reklamlar1 siklikla kullanmaktadir.
Markalar reklamlar araciligi ile olusturmak istedikleri imajlarint postmodern dénemin genel
hedef kitle niteliklerinin gozeterek yapabilmektedir. Bu ¢ercevede markalar tiiketiciler ile bag
kurabilmek adina tiiketicilerin yasam tarzini gozetir nitelikte marka imajlarini gelistirmektedir.
Bu noktada markalasma yasam tarzinin dikkate alinarak dikte edildigi bir tarz
olusturabilmektedir. Temelde ise markalarin imajlarin1 yaratmasi, gelistirmesi, siirdiirmesi ve
stratejik siirecleri saglayabilmesi reklamlar araciligi ile gerceklesmektedir. Arastirmada da
ortaya konuldugu iizere postmodernitenin birtakim yapisal 6zelliklerinin marka imajlarinin
birtakim karakteristik 6zellikleri ile sekillendirilerek sunuldugu goriilmektedir.

Postmodern dénemde marka imajlarinin reklamlar aracilifi ile nasil yaratildigi ve
gelistirildigi anlamak {izerine gerceklestirilen arastirmada postmodern 6zellikler ve marka
imajlarinin ¢ok sik bicimde kullandig1 dikkat ¢ekmektedir. Tiiketim toplumunun hareket
carklarindan kiiciik bir yanmi olusturan giinlerin 6zel anlamlara biiriindiiriilmesi siireci
cergevesinde diinya cevre giiniiniin tema olarak belirlendigi bu caligmada ilgili 6rneklerimi
olusturan markalarin yarisinda diinya ¢evre giinii ile ilgili reklamlara rastlanmistir. Buna gore
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Tirk Hava Yollari, Argelik, Garanti BBV A, Turkcell ve Yap1 Kredi markalarinin diinya ¢evre
giinii ile ilgili reklam filmlerini yayinladiklar1 goriilmektedir. Bu noktada ele alinan reklamlar
marka imaj1 karakterleri ve postmodern yapisal oOzellikleri c¢ercevesinde su sekilde
degerlendirilerek genel bir pozisyon sunulabilir:

Izlenimler ve Sembolizm-Ust Gergeklik: Marka imajlarinin genel izlenimler ve birtakim
sembolik unsurlar aracilig1 olusturuldugu postmodern iist gergeklikler doneminde; Tiirk Hava
Yollari, Arcelik ve Turkcell markalarinin reklamalrinda izlenimler ve sembolizm
cercevesindeki marka karakterlerine ve iist gergeklik postmodern yapisal ozellikleri
goriilmiistiir. Bu cercevede genel olarak markalarin 6zellikler tiiketici ile bag kurmaya yonelik
olarak birtakim semboller ile marka imajinin genel bir izleniminin yaratilmaktadir.
Reklamlarda sembolik unsurlar birtakim iist gergeklik hikayeleri ile aktarilmakta ve gergek
olmayanin gercekmis gibi gosterildigi olgular biitiinciil bir sekilde sunulmaktadir.

Kisisellestirme-Parcalanma: Marka imajlarmin tliketicinin  birtakim  6zellikleri
cercevesinde sekillendirilerek tiiketicinin kisiliginin gozetilmesi sureti ile postmodern dénem
icerisindeki farkli tiiketicilerin gozetildigi par¢alanma doneminde; Garanti BBVA ve Yapi
Kredi markalariin reklamlarinda marka imaj karakterlerinden kisisellestirme ve postmodern
yapisal ozellikler ¢ercevesinde pargalanma ogeleri goriilmiistiir. Buna gore ozellikle farkl
yapisal 6zelliklere sahip kitlelere seslenerek olusturulan kisilestirme siireci Banka sektoriinde
yer alan iki markada kullanilmaktadir. Buna gore banka sektoriiniin farkli kesimlere hitap eder
bir pozisyon sergilemesi farkli kullanicr tiplerini i¢lerinde barindirabildikleri gdzeterek marka
imajlarini olusturduklar1 goriilmektedir.

Anlamlar ve Mesajlar-Karsitliklarm Birlikteligi & Uretim ve Tiiketimin Yer
Degistirmesi: Markanin ilgili iiriiniiniin veya hizmetinin vermis oldugu mesaj1 ile mevcut
anlami1 bakimindan marka imaj1 karakterinin sekillendirmesinin yaninda postmodern ¢ercevede
mevcut mesajlarin ve anlamlarin iist ve alt kiiltlirlerin gozetilerek sunulmasinin yaninda
metalarin devamli iretildigi doénemde, Tiirk Hava Yollar1 markasinin reklam filminde
mesajlarin ve anlamlarinin metalarin devamli {iretimi ile iist ve alt kiiltlirler1 gozetir oldugu
goriilmektedir. Buna gore havayolu sektoriinde yer alan Tirk Hava Yollar ilgili reklaminda,
marka imajmi siirekli olarak mesajlar ve bu mesajlarin niteliksel anlamlar1 ¢ergevesinde
olusturmaktadir. Buna gore mesajlarii gelistirirken stirekli olarak metalarin iiretimi ve
tiiketimi ¢evrenin kirlendigi ve onlarin onu korudugu yoniinde algisi ile alt ve iist kiiltiirlere
biitiinciil bir mesaj aktarimi yapmaktadir. Dolasiyla hem alt kiiltiirlerin hem de st kiiltiirlerin
Oonemseyecegi bir anlayis benimsetildigi ve bu cer¢evede marka imajinin sekillendigi
goriilmektedir.

Psikolojik Unsurlar- Oznenin Merkesizlesmesi: Markalarin tiiketiciler ile duygusal bag
kurmasina ek olarak tiiketici kitlesinin yapisinin iirtin 6zellikleri ile sekillendigi postmodern
donemde, Argelik markasinin reklaminda 6znenin merkeze oturuldugu ve psikolojik unsurlarin
duygusal séylemler ile sekillendigi goriilmektedir. Buna gore postmodern donem igerisindeki
oznenin merkesizlestigi nesnenin temel oturduldugu anlayist Arcelik markasinin ‘Telve’ iiriinii
ile olmaktadir. Buna gore Nesnenin 6znelestigi bu {iriin ile ¢evrenin korundugu ve bunun i¢in
o nesnenin eylemde bulunabildigi algis1 tiiketici ile duygusal bag kurularak yapilmaktadir.
Marka imaji nesnenin One ¢ikarilarak duygusal bagin saglandigi bir c¢ercevede
sekillenmektedir.
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Son noktada, tiiketicilerin zihinlerinde yer edinmek ve istenen imgeleri olusturabilmek
adina gelisim gosteren imaj, marka cercevesinde hatirlanabilirligi tiiketimin tesvikinin
saglanmas1 ve birnevi yasamtarzinin edinilmesine odaklamaktadur. Buna gore postmodern
donemde markalar 6zel giinler gibi ¢esitli arac ve yontemler araciligi ile tiiketimin
devamliligin1 saglamaktadir. Tiiketim sadece nesneler ile olamamakta metalarda buna dahil
edilmektedir. Reklamlar ise postmodern donemde marka imajlarin1 sekillendirmek ve
gelistirmek adina 6nemli bir ara¢ olmakta ve reklamlarin sekillenmesi postmodern yapinin
gozetilmesi ile olmaktadir. Buna aragtirmada postmoden dénemin yapisal 6zelliklerinin marka
imajmin temel 6zellikleri ile uyumlu bir sekilde gelistirme ve siirdiirmede devamliligi oldugu
goriilmektedir. Arastirmanin gelistirilmesi adina sektorel bazli yaklagim veya bagka mecra ile
reklam tiirlerinin dahil edilmesi ile gerceklestirilmesi onerilmektedir.
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