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Yiiksek Lisans

LUKS URUN REKLAMLARINDAKI GOSTERGELER: KiSISEL LUKS URUN
REKLAM AFISLERI UZERINE GOSTERGEBILIMSEL BiR INCELEME

Ezgi ORANSAY

Yasar Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisti

fletisim Yiiksek Lisans Program

Bu calismada, kisisel liiks {iriin kategorisinde (kiyafet, parfiim, kozmetik, miicevher, saat
vb.) yer alan liiks iiriinlerin reklamlarinda kullanilan gostergelerin analiz edilmesiyle, liiks
reklam afislerinde liiksii ifade eden hangi renklerin kullanildigini, bir reklam ¢ekiciligi yontemi
olarak star stratejisinin kullanilip kullanilmadigin1 ve logolarinin hangi boyutta ve renklerde
kullanildiklarini ile ilgili verilerin elde edilmesi amaclanmistir. Bu baglamda gergeklestirilen
arastirmada gostergebilimsel analiz yonteminden yararlanilmistir. Amagsal 6rneklem yontemi
ile belirlenen reklam afiglerinden 30 tanesi kadin liiks reklam afisi, 27 tane de erkek reklam
afisi olmak tlizere 57 tane likks markalara ait reklam afisi analiz edilmistir. Bu analizlerin

bulgular; liiksiin renkleri, star stratejisi ve logo olmak tizere 3 kategoride degerlendirilmistir.

Liiks markalara ait reklam afiglerinin gdstergebilimsel analizinden elde edilen sonuclara
gore; liiks markalarin reklamlarinda siklikla star stratejisini kullandiklart goriilmiistiir. Bu
verilerin liiks markalarin reklamlarinda star stratejisini kullanmalar ile ilgili bilgileri dogrular
nitelikte oldugu goriilmiistiir. Elde edilen sonuglar 1s1ginda lilks reklamlarda logo
kullanimlarinin literatlirii dogrular nitelikte en fazla kiigiik boyutta kullanildigini ortaya
koymustur. Ayrica, liiks reklamlarda kullanilan logolar literatiirde belirtilen verilerin aksine
siyah ve koyu renklerde degil beyaz renkte kullanildigi goriilmiistiir. Son olarak liiks

reklamlarda liiksii ifade eden renklerin biiylik oranda kullanilmis oldugu goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Kisisel Liiks Uriinler, Liiks Reklamlar, Liiks Marka, Liiks Uriin, Logo,

Star Stratejisi, Liiksiin Renkleri



ABSTRACT
Master Thesis

INDICATORS IN LUXURY GOOD ADVERTISEMENT: A SEMIOLOGICAL
REVIEW ON PERSONAL LUXURY PRODUCT ADVERTISING POSTERS

Yasar University
Institute of Social Sciences

Master of Communication

In this study, we analyzed the colors used in the advertisement of luxury products in the
category of personal luxury products (clothing, perfume, cosmetics, jewelry, watches, etc.) To
determine which colors were used as luxuries in luxury advertisement banners, whether star
strategy was used as an advertising attractiveness method, It is aimed to obtain data about the
size and color of logos used. The research carried out in this context has utilized the
methodological analysis method. Of the advertising banners determined by the purposeful
sampling method, the advertising banners of 57 luxury brands, including 30 female luxury
advertising banners and 27 male advertising banners, were analyzed. Findings of these

analyzes; Colors of luxury, star strategy and logo were evaluated in 3 categories.

According to the results obtained from the semiotic analysis of advertising banners
belonging to luxury brands; Luxury brands have often used star strategy in their advertisements.
These data have been found to be evidence of the use of star strategy in advertising for luxury
brands. The results show that the use of logos in luxury advertising in the light is used in the
smallest size to confirm the literature. In addition, the logos used in luxury advertising appear
to be used in white, rather than black and dark colors, as opposed to the data given in the
literature. Finally, it has been seen that the luxurious colors of luxury advertisements have been

widely used.

Keywords: Personal Luxury Product, Luxury Advertising, Luxury Brand, Luxury Product,

Logo, Star Strategy, Luxury Colors
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GIRIS

Insan yasamda var oldugu siirece belirli ihtiyaglara sahiptir ve yasamini siirdiirebilmek
icin bu ihtiyag¢larini karsilamak isteyecektir. Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi kuraminda insan
ihtiyaclart 5 grupta toplanmistir. Bunlar; fizyolojik ihtiyaglar, giivenlik ihtiyaci, sosyal
ihtiyaclar, sayginlik ihtiyaci, kendini gergeklestirme ihtiyacidir. Burada insanin yasayabilmesi
icin en temel ihtiyaglar1 fizyolojik yani; yeme, igme, uyku gibi ihtiyaglaridir. insanlar bu
ihtiyaglarini karsilayamadiklarinda fizyolojik anlamda yasamlarini devam ettirmeleri miimkiin
olmamaktadir. Bu anlamda insan fizyolojik ihtiyaglardan baslayarak, tiim ihtiyaclari i¢in belirli

seyleri tilketmek zorundadir. Insann tiiketimle iliskisi bu noktada baslamaktadir.

Tiiketim, genel anlamiyla bakildiginda; insanlarin ihtiyaglarini karsilamak i¢in yaptiklar
eylemlerin biitiinii olarak ifade edilebilmektedir. Insanlarin karsilanmasi gereken pek cok
ihtiyact oldugu g6z Oniine alindiginda, bu ihtiyaclarin yalnizca yeme, i¢gme, barinma gibi
fizyolojik ihtiyaglarla sinirli kalamayacagi gercegi de karsimiza ¢ikmaktadir. Bu durumda,
insanlarin temel fizyolojik ihtiyaglarinin yaninda; Maslow’un kuraminda da belirtildigi gibi
duygusal ve psikolojik ihtiyaglarin1 kapsayan ihtiyaclarmin da oldugu goriilmektedir. Bu
anlamda, zamanla insanlarin farkli ihtiyaglari icin farkli tiiketim davranislar1 gelistirdikleri
sOylenebilmektedir. Toplumlarin dinamikleri, zaman i¢inde doniistip degisirken; tiiketim de bu
degisimdeki yerini almistir. Sanayi 6ncesi toplumlarda, toplumun en énemli dinamigi {iretim
iken; sanayi ve sanayi sonrasi toplumlarinda toplumun en 6nemli dinamigi ve davranis bi¢imi

tilketim olmustur.

Bauman, tiiketim kavrami genellikle maddi anlamda tiiketimi niteledigini, fakat tiiketimin
yalnizca bununla sinirlt bir kavram olmadigini; maddi 6gelerin disinda, bireyin sahip oldugu
sosyal, kiiltiirel ve manevi degerleri de maddilestirerek tiiketilmesinin s6z konusu oldugunu
belirtmektedir. Bu anlamda insanlarin artik yalnizca temel fizyolojik ihtiyaclarini gidermek icin
tilketmenin disinda, duygusal, psikolojik ve sosyolojik ihtiyaglarini ve arzularin1 da gozeterek

tilketim yaptigini1 sdylemek miimkiindiir.

Kiiresellesme ile birlikte sinirlar ortadan kalmis, McLuhan’in deyimiyle diinya bir “kiiresel
koy” haline gelmistir. Bu kiiresel koyde artik kiiltiirler, begeniler, yasam tarzlar1 ve tiikketim
davranislart birbirine yaklasmakta, benzerlikler sergilemekte ve hatta tek tiplesmektedir. Bu
anlamda, kiiresellesme ile tiiketimin yayilmasi ve toplumlarin yerellikten ¢ikip kiiresel hale

gelmesi durumu s6z konusu olmaktadir.



Giliniimiiz kapitalist sisteminde, eskiden oldugu gibi talebe gore arz yaratilmamakta, tam
tersine artik Once arz yaratilmakta ve daha sonra bireyler talep etmeye yonlendirilmektedir.
Boyle bir ortamda tiiketiciler ihtiyaglar1 olmayan iiriin ve hizmetleri de tiiketmeye tesvik
edilmektedirler. Tiiketicilerin bu sekilde yonlendirilmesi medya aracglar1 ve 6zellikle reklam
araciligiyla yapilmaktadir. Kapitalist sistemin tiiketim kaliplar1 medya aracglar1 ve reklamlar
araciligtyla kitlelere benimsetilmekte ve insanlari istedikleri yonde tiikketime sevk

etmektedirler.

Insanin sosyal bir varlik olmasi ve davranislarinin sekillenmesinde diger insanlarla
etkilesiminin etkisinin 6nemi diisiiniildiiglinde; bireyin tiiketim davraniglarini ve tercihlerini bu
etkilesim ve sosyallige gore sekillendigini sdylemek yanlis olmayacaktir. Tiiketim de daha 6nce
belirtildigi gibi insanin temel ihtiyaglar i¢in tiiketmesi sdyleminden siyrilarak duygusal ve
psikolojik doyuma ulasacag tarzda tiiketim sekillerine yonelmesi s6z konusu olmaktadir. Bu
anlamda, insanlar gesitli sebeplerle tiilketme eylemini gerceklestirmektedirler. Insanlarin
tiiketim sebepleri bazen diger insanlara ne kadar zengin ve elit tabakadan olduklarini géstermek
icin olabilmekte; bazen de toplum igindeki statiilerini ve elit gruba ait oluslarini sergilemek
icin; bazen de yalnizca tiiketmekten zevk aldiklar1 i¢in olabilmektedir. Bu anlamda, insanlarin

ithtiyaclar1 olmayan seyleri satin almaya baslamasi s6z konusu olmaktadir.

Liiks kavrami, asirilikla iliskilendirilmekte ve bireyin ihtiyacinin disina ¢ikan her sey
liiks olarak tanimlanmaktadir. Liiks, bireye; haz, keyif, mutluluk getiren her sey i¢in
kullanilmakta ve genellikle herkesin ulasamayacagi seylerle ifade edilmektedir. Bireylerin iirtin
satin alma kararlarini1 verirken sadece temel fizyolojik ihtiyaglarimi gézetmedikleri bilinen bir
gercektir. Bu anlamda, bireyler artik onlar1 duygusal olarak tatmin edecek, onlara toplumda bir
statli saglayacak ve dahil olduklar1 toplumsal smif i¢inde sayginlik kazanmalarini saglayacak

iirtinleri satin almaya yonelmektedirler.

Liiks genel anlamda gerekli olmayan tiiketim ile iliskilendirilmektedir. Yani, insan
ithtiyacglarinin disinda keyif ve mutluluk i¢in yapilan harcamalar liikks olarak kabul edilmektedir.
Bu anlamda liiks {irtinler de diger tiim iirlinlerden fiyat, kalite, estetik vb. gibi Ozelliklerle
ayrilarak kendisini satin alan kisiye fiziksel faydadan ¢ok soyut anlamlar katan tirtinler olarak
ifade edilebilmektedir. Bahsedilen soyut anlamlari ise; bireyin statiisiinii diger herkese ifade
edebilmesi, satin aldig: iirlinle kendini 6zel ve digerlerinden farkli hissetmesi, bir {iriine sahip
olabilen kiigiik bir kesime dahil olmanin verdigi hazzi yasamasi vb. olarak agiklamak

mimkiindiir. Liiks markalar da yine bireyin degerli olma ve digerlerinden ayrigsma isteklerinden



ileri gelmekte ve liikks markalarin satin alinmasinin ardinda da yine bireyin duygusal ve sosyal

anlamdaki arzular1 yatmaktadir.

Markalarin iirlinlerini tanitmak ve hedef kitlesine benimseterek sonunda satin almalarini
saglamak i¢in reklami1 kullanabilmektedirler. Reklamlar, markalarin hedef kitlelerine
seslenmeleri i¢in dnemli bir aractir. Bu anlamda reklamlar televizyon, radyo, sinema, dergi vb.
mecralarda yer alarak markalarin mevcut veya potansiyel tiiketicilerine ulasabilmektedirler.
Liiks markalar kitlesel markalardan farkli olarak daha kisithh ve kii¢iik bir kitleye hitap
etmektedirler. Bu anlamda, kullanacaklar1 reklam mecralar1 da daralmaktadir. Basili reklamlar,
liiks markalarin genellikle tercih ettikleri bir reklam mecrasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu

anlamda, calismada liikks markalarin basili reklamlarinin incelenmesi uygun bulunmustur.

Calismanin birinci boliimiinde tiiketim kavrami kuramsal olarak incelenerek, tiiketim
tiirleri ve tiiketimin kiiresellesme, kapitalizm, modernizm ve postmodernizm kavramlar ile
iligkisine deginilmistir. Bunun yani sira, tiikketim kiiltlirii kavramina giris yapilarak toplumun
zamanla tiiketim kiiltiirii icerisinde degisim gosterdigini ve tiiketicilerin de tiiketim
aliskanliklarini bu kiiltiire gére nasil yonlendirildigine yer verilmistir. Boliimiin sonunda ise;
tiiketim kiiltiirliniin yaratilmasinda 6nemli rol oynayan kavramlar olan Kitle Kiiltiirii ve Popiiler

Kiiltiir kavramlar1 agiklanmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde, ¢alismanin ana konusunu olusturan liiks kavramina giris
yapilarak, liiks iiriin ve liikks marka kavramlarini ve bu kavramlarin 6zellikleri ayrintili sekilde
aciklanmistir. Bunun yaninda liiks tiiketim kavraminin degisimi ile liiksiin demokratiklesmesi
ve yeni liiks kavramlarindan bahsedilmistir. Daha sonra ¢alismada incelenecek olan Millward
Brown ve WPP’nin BrandZ Top 100 “En Degerli Global Markalar” 2016 raporunda yer alan
2016 yilinin “En Degerli 10 Liiks Markas1” listesindeki markalardan, “Diinyanin En Degerli 10
markas1” bagligi altinda bahsedilmis ve bu markalar tamtilmistir. Son olarak ise; liikks

pazarlamasi ve liiks reklam kavramlari ayrintili sekilde agiklanmistir.

Calismanin tigiincii ve son boliimiinde ise; ¢alismanin amaci ve 6rneklemi tanimlanmis
ve amagsal 6rneklem metodu ile Millward Brown ve WPP’nin BrandZ Top 100 “En Degerli
Global Markalar” 2016 raporunda yer alan 2016 yilinin “En Degerli 10 Liiks Markas1”
listesindeki markalarin 2015-2017 yillar1 arasinda yayinladiklar: liiks iirtinleri i¢ceren kadin ve
erkek reklam afigleri olmak iizere toplam 57 basili reklam afisi se¢ilmistir. Secilen reklam
afislerinde yer alan; likksii ifade eden renklerin kullanimlarini, star stratejisi ve logo

kullanimlarin1 ortaya koymak amaci ile gostergebilimsel analiz yontemi uygulanmis ve bu



yontemden bahsedilmistir. Ele alinan 57 reklam afisinin analizlerinin verilmesinden sonra bu

reklamlarin bulgular1 3 farkli kategoride ele alinmis ve degerlendirmeleri yapilmustir.



BIiRINCi BOLUM
TUKETIM KULTURU BAGLAMINDA LUKS KAVRAMI VE LUKS TUKETIM

Calismanin birinci boliimiinii olusturan “Tiiketim Kiiltiirii Baglaminda Liiks Kavrami ve
Liiks Tiketim” baslikli bu bolimde oOncelikle tiiketim ve tiiketim kiltiirii kavramlarina

deginilecek ve ayrintili sekilde acgiklanacaktir.
1.1 Tiiketim Kavrami Tanmimi ve Gelisimi

Tiiketim kelime anlami olarak; bir seyleri kullanip bitirmek, yok etmek demektir. Bu
anlamda, tiiketim bir siire¢ olarak ele alindiginda; insanlar belirli ihtiyaclarini tatmin edebilmek
i¢in iirlin ya da hizmeti arayip bulmakta, satin almakta, kullanmakta ya da yok etmektedirler;
tiketim de bu siireci ifade etmektedir (Odabasi, 2006a:16). Tiiketim, biitiin ekonomik
faaliyetlerin nihai amacin1 olusturmaktadir. Ekonomik {iiriinlerden kisisel fayda elde etme
amacini tasiyan davraniglar olarak da tanimlanabilen tiikketim; satin alma karariyla olusan bir
siire¢ ve kisisel bir davranis bigimi olarak da tanimlanabilmektedir (Ozdemir, 2007:4). Bir
baska tanima gore tiiketim; Insanlarm fizyolojik ihtiyaglarinin yam sira, var olan biyolojik,
sosyal ve kiiltiirel ihtiyaclarinin da karsilanmasi i¢in gdsterilen maddi ve manevi ¢abalardir
(Torlak, 2000; aktaran: Aydin, Firat ve Marangoz, 2015:25). Insan ihtiyaglarmin siirekliligi
distintildiiglinde, bu ihtiyaclarin giderilmesinin de zorunlu hale geldigini ve bu anlamda da

tiikketimin insanlarin yasamlarinda 6nemli bir siirece doniistiigiinti soylemek miimkiindiir.

Tiiketim, giindelik hayatta 6nemli bir yer kaplamakta ve i¢inde bulunulan dénemi
yansitmaktadir. Zamanin, iirlinlerin tiiketilmesi ve tliketimi i¢ine alan her sey, giiniimiizdeki
yasam kosullarii belirlemektedir. Insanin dogumundan &liimiine kadar siiren bir eylem olan
tilketim eylemi, ¢ogu zaman yasamak icin gereklidir ve tiiketici bu eylemi gergeklestirerek
kendini mutlu ve rahat hissettigini diislinmektedir. Bu rahatlama ve mutluluk, zamanla tiim
aligkanliklar1 degistirmekte ve bu, olusabilecek yeni aligkanliklarin da 6niinii agmaktadir. Bu
durumda, artik insan tiim zamanlarda oldugu gibi baska insanlar tarafindan degil, “nesneler”

tarafindan kusatilmis olmaktadir (Lembet, 2014:118).

Tiiketim olgusunun zaman i¢indeki gelisimine bakildiginda; tarihin ilk donemlerinde
tiiketim olgusunun heniiz olusmamis oldugu goriilmektedir. Ciinkii bu dénemde iiretim yoktu
ve ilk insanlar, sadece temel fizyolojik ihtiyag¢larin1 gidermek amaciyla avlanarak ya da ihtiyag
duyduklart seyleri dogadan toplayarak yasiyorlardi. Zamanla yerlesik hayata gecen insanlar;

yerlesik tarima gecip, hayvanlar1 evcillestirip, bazi bitkileri de yetistirmeyi 6grenince kiigiik



site devletleri kurmaya baslamislardir. Bu durum, toplumu smiflara ayirmis, zaman iginde
insan, kendinde olmayan seyler i¢in degis-tokus yapmaya baglamis, sanayi toplumuna gegis ile
birlikte ekonomik anlamda {ireticiligi baglatarak, tiiketimin sinirlarini degistirmistir (Yengin,
2014:9). Bocock (2014:24), tikketimin gelisimini soyle ifade etmektedir: “insanlarin, evlerini
ve bedenlerini siisleyebilecekleri mal ¢esitlerinin farkina varmasi ve bunlar1 satin alabilme
giiclerinin artmas1 yoluyla, on sekizinci yilizyilin ilk altmig yili bir ‘tiilketim devriminin’

gerceklesmesine sahit oldu”.

Tiiketim ve tiiketici kavramlar1 18.yy’da Ingiltere’de ortaya ¢ikan Sanayi Devimi ile
birlikte degismistir. Bu devrim; Ingiltere’de yasam refahin yiikseltmis, sosyo-ekonomik hayat:
canlandirmistir. Bunun yaninda, orta ve alt sinif i¢in liikks olan mallar artik onlar i¢in de dogal
bir ihtiya¢ halini almistir ve bu da talebin artmasina sebep olmustur. Endiistriyel hayata gecisle
birlikte iiriin ¢esitliligi de artmus, iiretimdeki cesitlilik tiikketimin de cesitlenmesine dogrudan
etkide bulunmustur. Bu siire¢ i¢inde tiikketim; {iretim yapmayanlarin evde, ¢arsida, pazarda
yarattig1 hareket olarak tanimlanabilmektedir. Aslinda tiiketim, olumsuz bir anlam ifade ediyor
olsa da zaman icinde ona olumlu anlamlar yiiklenmeye c¢alisilarak toplumsal yasam
yonlendirilmek istenmektedir. (Yengin, 2014:9). Bu anlamda, tiilketimin modern diinyanin bir
ideolojisi oldugunu ifade etmek yanlis olmayacaktir. Tiikketim arttiginda tiretim de artmaktadir.
Yani tiikketim, beraberinde iiretimi de getirmektedir. Tiiketim ve tiretimin artmasiyla birlikte,

toplum profilleri ve bireyler her gecen giin yenilenmekte ve degismektedir (Lembet, 2014:119).

Karl Marx 1800’li yillarda Sanayi Devrimine ve kapitalist sisteme karsi fikirler
gelistirmistir. Marx, kapitalistlerin liretim araclarina sahip olmakla ‘proloterya’y1 yani iscileri
“kontrol etme ve somiirme” firsatina eristigini ileri siirmektedir. Kapitalistler hi¢cbir zaman
iscilere tirettikleri degerin tam karsiligini1 vermemektedirler. Marx, tiiketimi ikiye ayirmaktadir.
Gecim i¢in tiiketim ve likks tikketim. Ona gore; ge¢im i¢in tiiketim is¢i siifinin yapacagi
tilketimken, liiks tiiketim kapitalistlerin yapacagi bir tiiketimdir. George Ritzer (2000:81-83),
tikketim araglarinin Marx’in kuramina benzer olarak; insanlarin mal ve hizmet edinmelerinin

insanlarin denetim altina alinmasi ve sdmiiriilmesinin yolunu ac¢tiini ifade etmektedir.

Tiiketimle ilgili zaman i¢inde toplumda gergeklesen toplumsal, politik ve kiiltiirel
olaylarla birlikte sosyologlarin ve antropologlarin dikkati, tiikketim {iizerine toplanmaya
baglamistir. Fransiz antropolog Lévi-Strauss “yapisalcilik” kuramini heniiz yazi dilline sahip
olmayan, yani okuryazarlik dénemi Oncesini yasayan toplumlarin analiz edilmesi iizerine
kurmustur. Caligmalarinda, bu tarz toplumlarin sahip oldugu efsaneler ve dini torenlerin
yapilarinda “gdsterge” ve “semboller” olduguna yer vermektedir. Yazili dile sahip modern
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toplumlari inceleyen sosyologlar daha sonra, gosterge ve sembollerin bu toplumlarda da 6nemli
bir yere sahip oldugunu fark etmislerdir. Modern toplumlarda, gosterge ve sembollerin rolii
tilkketim ve tiiketim ile ilgili ideolojide ve hatta tiikketim mallarinin satilmasi igin yapilan ¢esitli
reklamlarda da kendini gostermektedir (Bocock, 2014:12-13). Bu durumda; tiiketimi yalnizca
ekonomik bir faaliyet olarak tanimlamak yanlis ve eksik kalmaktadir. Bu anlamda tiikketimin
ekonomik bir faaliyet olmasinin disinda sosyo-kiiltiirel bir yapisinin da oldugundan ve bu

yapinin toplumun degisimi ve doniisiimde rol oynadigindan da bahsetmemiz miimkiindiir.

Modern toplumlarda tiiketim; kisilik ve kimlik olusturmak, sosyal sinif ve statii
belirlemek, baska kisilerle iliski kurmak, cevredeki kisileri etkilemek ve kendini onlara
begendirip kabul ettirmek, toplum karsisinda kendini kanitlamak gibi psikolojik ihtiyaglarin
giderilmesi igin de yapilmaktadir (Maslow,1943; aktaran: Ozer ve Dovganiuc, 2013:62). Bu
durumda iirlinleri islevsel ve fizyolojik faydasindan cok, tasidiklar1 anlam ve ifade ettikleri

semboller 6nem kazanmaktadir.

Tiiketim, artik yalnizca ihtiyacglara degil, hizla ilerleyen bir sekilde arzulara dayanan bir
olgu haline gelmektedir. 20. yilizyilin sonlarinda Bati1 kapitalizminde tiiketim olgusuna sadece
faydacilik ve finansal bir siire¢ olarak bakilmasinin disinda, gosterge ve sembollere dayanan
sosyal ve kiiltiirel bir siire¢ olarak da bakilmas1 gerekmektedir. Bat1 kapitalizminin etkisindeki
toplumlarda iiretilen mallar, gdsterge ve semboller kullanilarak tiiketiciye satilmakta, bu sekilde
tiiketim ile arzular arasinda bir baglant1 kurulmaktadir. Satin alinan mallar araciligiyla belli bir
kisilik kalibina girebilme istegi, ekonominin durgun oldugu sikintili dénemlerde dahi ortadan
kaybolmamaktadir. Tiiketici, parasi hatta isi olmadig1r durumda bile satin alma istegi duymaya
devam etmekte, istedigi seyleri satin alacag: giinii hayal etmekte, durumunun diizeldigi ilk

firsatta da satin almay1 gerceklestirebilmektedir (Bocock, 2014:13).

Sonug olarak; tiiketimin yapisinin zaman gegtikce degisip doniistiigiinii sOylemek
miimkiindiir. Tliketim, 6nceleri sadece insanlarin fizyolojik ihtiyaglarini kargilamak i¢in yaptig1
faaliyetler iken, gliniimiizde fizyolojik ihtiyaclarin yaninda duygusal, psikolojik, sosyal ve
kiiltiirel ihtiyaglardan da bahsedilmektedir. Bu anlamda tiiketim c¢ok yonlii ve karmasik
sayilabilecek bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu yiizden bir sonraki baslikta tiiketim,

farkli kuramlar 1s1nda incelenmeye devam edecektir.
1.2 Tiiketime Kuramsal Bakis

Tiiketimin ¢ok yonlii bir kavram olmasi, onun bir¢ok kuramda farkli boyutlarda ele

almmasimi ve tanimlanmasi gerekliligini beraberinde getirmektedir. Bu nedenle, tiiketim
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kavramini farkli kuramlar gergevesinde incelemek ve ayrintili sekilde agiklamak yerinde

olacaktir.

Giliniimiiz toplumunda tiiketim, sadece temel fizyolojik ihtiyaclar1 karsilamanin ¢ok
Otesine gecen bir faaliyete donligmiistiir. Modern diinyada iiretim, toplumun ilerleyebilmesi i¢in
en temel eylem iken; giiniimiiz Post-modern diinyasinda, tiiketim {iretimin 6niine gegmekte ve
kapitalizmin devamliliginin saglanmasi tiim eylemlerin nihai amaci haline gelmektedir
(Ozansoy, 2012:30). Baudrillard’a (2015:95) gore tiikketim; sanildig1 gibi her yerde toplumsal
kurallarla 6niine zorluklar konulan bireyin, kendisine ayrilan kisisel/6zel alanda bir 6zgiirliik
ve bireysel oyun alan1 marjini yeniden elde edecegi marjinal bir belirlenimsizlik alan1 degildir.
Bir toplumsal degerler sistemi, grup biitiinlesmesi ve toplumsal kontrol islevi olarak sebep-
sonuca baglanan tiiketim; etkin ve toplumsal bir davranis, bir zorlama, bir ahlak ve bir

kurumdur.

16. ve 17. Yizyillarda Orta ¢ag sonrasi Avrupa’da “merkantalizm” adi verilen bir
ekonomi politikasi uygulanmaya baslanmistir. Antik ve Orta ¢ag’ da tiikketim sinirlidir ve dogal
ithtiyaclarin karsilanmasi disinda yapilan tiiketim kesinlikle onaylanmamaktadir. Bunun
yaninda iiretim on plandadir ve toplumsal yapinin temelini olusturmaktadir. Merkantalizm
politikasi, Antik ve Orta Cag’daki goriislin tam aksine tiikketimi desteklemekte, tiikketimin tiretim
ve kalkinmaya giden yolda en 6nemli ara¢ oldugunu savunmaktadir. Ayrica, Antik ve Orta
Cag’daki birikim yapma ve tasarruf, kabul edilebilir bir durum degildir. Ciinkii, kalkinmanin
yolu tiiketimden ge¢gmektedir (Kanlioglu, 2012: 44). Marx’ a gore tiiketim iiretimle ayn1 anda
olur. Uretirken tiiketiriz, tiiketirken de iiretiriz. Birey {iretim yaparken sadece kendi
yeteneklerini gelistirmemekte, aym1 zamanda da onu harcamaktadir. Uretimde kullanilan
araglarin eskimesi bir tliketimdir. Bu durumda, iiretim her aninda bir tiikketim eylemine
doniismektedir. Yani tiiketim yok ise, iiretimin de varhi@indan s6z etmek miimkiin
olmamaktadir. Marx, tiikketimin iiretimi ortaya ¢ikarmasini iki sarta baglamaktadir. Bu
sartlardan ilki; bir iiriin tiiketildigi siirece gergektir. Bir {iriin ancak tiikketim asamasini gegtikten
sonra bir iiriin olur. Yani {iriiniin var olusunu tiiketim saglamaktadir. Ikincisi ise; tiiketim yeni
iirlinlerin Uiretilmesi i¢in ihtiyag, sebep ve diirtli yaratmaktadir. Bu baglamda, liretim tiiketimi,

tiiketim de tiretimi yaratmaktadir (Erdogan, 2007:203).

Tarihsel gelisim olarak bakildiginda tiim toplumlar “sanayi toplumlar1” ve “tarim
toplumlar1” olarak iki grupta toplanabilmektedir. Bu toplumlarin yapilarinin benzer oldugu da
soylenebilmektedir. 18. yiizyilda Bati-Avrupa’da ortaya ¢ikan yeni olgular, benzer kabul edilen
bu toplumlar1 degistirmekte ve yeni Ozelliklere sahip farkli toplumlara doniistirmeye
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baslamaktadir. Toplumda farkliliga yol agan yeni olgu ise kapitalizmdir. Kapitalizm, toplumu
muazzam sekilde doniistiirmiistiir. Bunu da meta birikimi ile yapmaktadir (Marx, 1986: 49;
aktaran: Ercan, 2001:25). Avrupa 18. ve 19. yiizyillarda degismeye ve doniismeye baslamistir.
Bu donemde ortaya ¢ikan makinelesme ve ona bagli olarak gelisen sanayilesme Oncelikle
Avrupa’da daha sonra da diinyada toplumsal degisimin yolunu agmistir. Avrupa’da feodal yap1
yikilmaya baslamis, toplum; feodal toplumdan sanayi toplumuna dogru evrilmistir (Canan,
2014). Feodal sistemin yikilmasi, beraberinde kapitalizmi getirmistir. Kapitalizm, statiiniin
sermaye sahipligi ile sekillendigi bir sistemdir. Karl Marx, sosyal kuramda; kapitalizmin ve
sanayilesmenin getirecegine inanilan refah hayattan, yalnizca sermaye sahiplerinin
faydalanacagini, halkin geri kalaninin somiiriilecegi ve yabancilastirilacagini savunmustur
(Canan, 2014). Kapitalizm, 16.yiizy1lda ekonomi ve teknolojideki gelismelerle birlikte ortaya
cikmis, 19.ylizyilda diinyada olduk¢a 6nemli bir alanda toplumu etkisi altina almig bir tiretim
seklidir. Ozellikle 19.yiizy1l ve sonrasinda diinya iizerinde Kapitalizm’ e verilen deger artmistir.
Bu sebeple, tiiketime verilen 6nem sadece iktisadi alanda degil, sosyal ve kiiltiirel alanda da
artmis ve “tiiketim toplumu” olgusu ortaya ¢ikmistir (Kanlioglu, 2012:45). 20. yilizyilin
ortalarindan itibaren Bati iilkeleri kitle {iretimiyle birlikte, kitle tiiketim toplumu halini
almiglardir. 1980’lerden itibaren kiiresellesmenin etkisiyle, gelismekte olan tilkelerde tiiketim
kiiltliri yayillmaya baslamistir. Sanayilesmis iilkelerdeki ulus otesi sirketlerin faaliyetleri,
tilketim kiltliriintin gelismekte olan lilkelere yayilmasinda bir etken olmustur. Bu sirketler,
gelismekte olan iilkelere irettikleri {iriinleri satarken sadece {iriin satmis olmamakta; ayni

zamanda da sanayilesmenin tiiketim kaliplarin1 da onlara sunmus olmaktadirlar. (Ebren, 2009:

9).

Yirminci ylizyilin ikinci yarisinda Bati toplumlarinda, Japonya ve Giiney Asya’da
tiikketim mal ve hizmetleri bir¢ok insan i¢in artik daha ulasilir olmaktaydi. Tiiketim olgusu bir
takim sosyal, kiiltiirel ve ekonomik sekillerde ve igine tiiketim ideolojisini de alarak faaliyet
gostermekte, bu da milyonlarca insanin goziinde kapitalizmi kabul edilebilir ve saygin bir hale
getirmektedir (Bocock, 2014:12). Ozellikle 1947 ile 1953 yillar1 arasinda yeni tiiketim
kuramlar1 gelismistir. Bunun nedeni tiikketimi artik sadece ekonomik bir faaliyet alan1 olarak
gérmenin yetersizliginin ortaya ¢ikmis olmasidir. Bu konuyla ilgili yapilmis en Onemli
kuramlardan biri Duesenberry’nin kuramidir. Bu kurama gore; insanlar daha tstiin, kaliteli ve
yaygin kabul edilen tiikketim maddeleri ve tiikketim tarzlar1 ile iligki i¢inde oldukga, ihtiyag¢larini
karsilamak i¢in yeni yollar kesfettikce, gelirleri ayn1 kalsa bile daha fazla tiiketme istediginin

olusmast tiiketim mallartyla olan iletisiminin sikligina bagli olmaktadir. Bu durum Duesenberry



tarafindan “gosteris etkisi” olarak adlandirilmaktadir. Bu kuramin sundugu bir bagka diisiince

de bireyin tiikketimini toplumsal dinamiklerin belirledigidir (Ebren, 2009:8-9).

Ev, giyim, yiyecek ve bos zaman gecirme gibi tiiketim normlar1 ve bunlarla ilgili ortaya
cikan degerler toplumdan topluma degisiklik gostermektedir; fakat bunun yaninda ayni toplum
icinde farklilagtig1 da goriilmektedir. Bir toplumda her birey ayn1 sekillerde tiiketmemektedir.
Tiiketimin, bir toplumda var olan toplumsal tabakalasma ve diger statii organizasyonlarina gore
farklilasmasi bu durumun temel 6zelligini olusturmaktadir. Toplumun c¢esitli tabakalarindaki
bireyler, birbirlerinden farkli giyim ve yiyecek maddeleri tiiketmektedirler ve tiiketimle ilgili
farkli endigeler ve diisiinceler tasimaktadirlar. Bu anlamda, tiiketimin toplumsal yonleri goz
ontinde bulunduruldugunda insan iligkilerini diizenledigi ve hatta yonlendirdigi, 6zellikle de

statii ve prestij gostergesi haline geldigi goriilmektedir (Ebren,2009:6).

Bocock’ a (2014:13) gore tiikketim olgusu ister Kapitalist toplumlarda ister tarim
toplumlarinda olsun, ekonomik etkenlerin yani sira; gésterge ve sembollerin de i¢inde oldugu
sosyal bir siire¢ ve gittikce artan bir sekilde arzulara dayanan bir olgudur. Bu anlamda,
tiketimin temel ihtiyaclarin karsilanmasina yonelik bir eylem olmaktan ¢iktigini s6ylemek
miimkiin olmakta, zaman gegctikge tliiketimin yapisi ve boyutlar1 degismekte, bu da bireylerin
tilketim aligkanliklarinda degisimler yaratarak tiiketim iizerine kurulu farkli bir kiiltiiriin

gelismesine yol agmaktadir.

Konuyla ilgili yapilan bazi ¢alismalara gore tiiketim kiiltiirii 16. ve 17. Yizyil
Ingiltere’sine dayanmaktadir. O dénemde soylular tasrada kendilerini fark ettirmek igin
harcamazken; krali¢enin sarayda diizenledigi davetlerde diger soylulardan farkli olabilmek ve
kraliceye kendilerini fark ettirebilmek i¢in kiyafet ve takilarina 6nem veriyor, kendileri de
ziyafetler diizenleyerek on plana ¢ikmaya calisiyorlardi. 18. Yiizyilda kitlesel iiretimin ortaya
cikmasiyla, ekonomik kazang saglayan bireyler bir¢ok {iriinii piyasada bulmaya ve satin almaya
baglamiglardir. Burada dikkati ¢eken nokta ise; elde ettikleri gelirle yalnizca ihtiyaglari olan
irlinleri degil, kendi arzularina hitap eden liiks sayilabilecek Triinleri de satin almak

istemeleridir (Aydin, Marangoz ve Firat, 2015: 26).

Fransiz antropolog Levi-Strauss tarafindan gelistirilen “Yapisalcilik Kurami1”; ilk olarak
yazi dilleri olmayan yani okuma yazarlik 6ncesi ddonemde olan topluluklar1 incelemek amaciyla
gelistirilmis olsa da daha sonra modern toplumlarin tiiketim anlayislarinin incelenmesi i¢in de
kullanilmistir. Levi-Strauss’un ¢aligmalarinda yer alan toplumlarin kendilerine has efsaneleri

ve dini torenlerinde kullandiklar1 gosterge ve sembollere sahip olduklari belirtilmistir
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(Bocock,2014:12). Bu kurama gore; glinimiiz modern toplumlarinin tiikketim tarzina
baktigimizda tipki yapisalcilik kuramindaki gibi gosterge ve sembollerin biiylik rol oynadigini
soylemek miimkiin olmaktadir. Bu sebeple, Bati tarzi kapitalizminde tiikketim olgusuna sadece
faydac1 ve ekonomik bir siire¢ olarak degil, gosterge ve sembolleri de i¢ine alan sosyo-kiiltiirel
bir siire¢ olarak bakmak gerckmektedir (Bocock, 2014:12-13). Burada tiikketim ile kiiltiir

arasinda bir iligski oldugunu ve tiiketimin kiiltiir i¢inde sekillendigini s6ylemek miimkiindiir.

Tiketim kiiltiiriniin degerleri i¢inde yetisen bireyler tiiketici olarak sosyallesirken, bu
degerleri benimsemekte ve bireysel kimliklerini olusturmakta tiiketim kiiltliriiniin getirdigi
degerleri bir ara¢ olarak kullanmaktadir. Tiketim drlinleriyle ilgili sembol, anlam ve
gostergelerin, bireylerin kendi kimliklerini olusturma, ifade etme ve karsi tarafa iletme bunlarin
yani sira; topluma uyum saglama siirecinde de temel rol oynadigi goriilmektedir (Ozansoy,

2012:30).

Post-modern toplum kurami, sanayi sonrasi toplum kuraminin daha az bilinen bir
koludur. Post-modernizim ig¢inde ekonomik, kiiltiirel ve politik olarak tim degisimleri
barindirdigindan dolayr diger tiim kuramlarin en kapsamli olanidir (Ebren, 2009:19). Post-
modern kavrami 1960’11 yillarda oncelikle sanatta ve mimaride kullanilmistir. Post-modern,
kavramsal olarak yeni egilimleri ifade etmektedir ve genis bir etki alalina dokunarak tiim
alanlar1 etkilemektedir (Odabasi, 2006b:11). Post-modernizm’in 1980’li yillarin basinda
Habermas ve Foucault arasinda meydana gelen tartismayla 6ne ¢iktig1 zamandan daha uzun bir
stire once ilk olarak 1934 yilinda Federico de Onis tarafindan Modernizm’ e kars1 bir tepki
olarak tanimlanmistir. Post-modernizm, terim olarak Bat1 medeniyetinin igine girdigi yeni bir
dongiiyii ifade etmek i¢in de kullanilmistir (Hassan,1985; aktaran: Ebren,2009: 41). Post-
modernizm terimi 1970°1i yillarda mimari, sahne sanatlar1 ve gorsel sanatlar alanlarinda
kullanilmaya baslanmistir ve daha sonra bir¢ok iilkeye yayilmis, oralardaki diisiiniirleri de
etkilemistir. (Ebren, 2009:41). Odabasi’na gore (20060b:13-14), Post-modernizm’i tam olarak
anlayip kavrayabilmek ve dogru analiz edebilmek igin Alvin Toffler’in “Uciincii Dalga”
kuramina bakmak gereklidir. Toffler, bu kuraminda {i¢ donemi; tarim, endiistri ve bilgi
doénemleri olarak agiklamistir. Odabasi, bu {i¢ donemin modern dncesi, modern ve post-modern
olarak adlandirmanin olanakli olacagini belirtmistir. Modern dénem, feodal sistem ve topraga
bagliligin oldugu, tarimin ve tarim toplumlarinin egemen oldugu dénem olarak tanimlamak
miimkiindiir. Bu dénemde sermaye birikimi ¢ok diisiik seviyededir. Is ve uzmanlik alanlari
kisith ve genelde aile ¢evresinde olusmaktadir. Bunun yani sira, tiiketim genel de kdyiin disina

¢ikmayarak, o smirlar i¢inde yapilmaktadir. Uretim, doga sartlarina bagl olarak sekilleniyor ve
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yapilan islerde beden ve hayvan giicii kullaniliyordu. Toplumsal olarak bakildiginda ise;
manevi degerler, aile baglar1 ve toplumsal dayanisma gibi unsurlar goze ¢arpmaktadir. Tarim
toplumunun temelini din olusturmaktadir. Birey kendi kaderini belirlemede etkisiz durumdadir
ve bu durum din ve tanr1 olgularini bir otorite haline getirmektedir. Bu otoritenin uygulayicilari
da din adamlar1 ve seylerdir. Din adamlari ve seyhler egemen kiiltiirin devamini

saglamaktadirlar.

Giliniimiizde toplumsal yasam bi¢imi insanlar tiiketime zorlayan bir yapiya
doniigmiistiir. Artik bireyin i¢inde oldugu toplumda oncelikli gorevi liretim degil tiiketim
olmustur. Tiiketim toplumdaki ekonomik kalkinmanin en 6nemli gostergesi olarak goriilmekte
ve insanlarin boyle algilamasi saglanmaktadir. Bu algi, insanlar1 pek ¢ok acidan stirekli
tilketmeye hazir bir halde tutmaktadir. Kiiresellesme ve kapitalizmin etkisiyle birlikte tiiketim
goriliniiste “ihtiyaglari karsilama” misyonundan siyrilarak, tiikketimin kendisi sinirsiz ve tatmin

edilemeyen bir ihtiyag¢ haline donlismiistiir (Nar, 2015:945).

Antropolog Marshall Sahlins “tiikketimin temel islevinin kara dayali bir sistemi siirekli
kilmak oldugunu belirtmistir”. Tiiketim iki sonucu olan bir olgudur. Bunlardan biri kazanmak,
digeri ise kaybetmektir. Yani birey herhangi bir mal ve hizmeti tiiketirken, bir bagka mal ve
hizmetten vazge¢mek durumunda kalmaktadir. Bu durumda tiiketici, bir seyi elde ettiginde
digerinden yoksun kalmaktadir. Kiiresellesmenin amaci tam da budur. Bu giinkii durumda
tiiketim, insanlar1 kendine bagimli hale getiren bir toplum yapisinin temelini olusturmaktadir.
Bu durum bir anlamda kisir bir dongii yaratmakta, birey siirekli tiikettiginin ¢ok fazlasini
vermekte ama karsiliginda yeterli tatmine ulasamamakta ve bu da giiniimiiziin “modern
koleligi” olarak ortaya ¢ikmaktadir (Bauman, 2006). Bireyin bu sekilde degisip tiikketimin
kdlesi olmasi ve ona bagimli hale gelmesi zamanla toplumu da degistirmekte oldugunu ve bir

titkketim toplumu olusturdugunu sdéylemek miimkiindjir.

Tiiketim toplumunun olusmasinda bir¢ok toplumsal olgunun ve kisinin etkisi olmustur.
Bu etkiye sahip kisilerden biri de Henry Ford’dur. Henry Ford literatiire ‘Fordizm’ terimini
kazandirmistir. Fordist liretimde verimlilik ve {iretim en iist seviyededir. Henry Ford, iscilerin
calisma saatlerini diisiirmiis, iicretlerini arttirmistir. Burada amag; ¢alisanlarin ¢alismadiklari
bos zamanlarini satin almaya yani tiiketime ayirmalarin saglanmasidir. Bu, iscilerin yasam
bi¢imlerinin de zamanla degismesi anlamina gelmektedir. Sistem, iscilerin yeterli paraya ve
zamana sahip olduklarinda bu zamani ve parayi tiikketime harcamalarini istemektedir. Pazarin
genisleyip biiyiimesi tiiketimin merkezde oldugu bu yasam tarzina baghdir. Iscilerin ¢alisma
saatlerinin disiiriiliip iicretlerinin yiikseltilmesi stratejisi zamanla ¢aliganlar1 miikkemmel birer
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tilkketiciye doniistiirmenin en etkili yolu haline gelmistir (Yavuz, 2013:223). Fordist iiretim
tarzinin da onemli etkisinin oldugu kapitalist diizen ve daha bir¢ok etken zamanla {iretim
sekillerini, daha sonra tiiketimi ve en sonunda da kiiltiirli ve toplumun yapisini da etkileyerek

her birinin degisim ve doniisiimiinii ger¢eklestirmistir.
1.3 Tiiketim Tiirleri

Tiiketim kavrami genellikle maddi anlamda tiiketimi nitelemektedir. Fakat, tiikketim
yalnizca bununla sinirli bir kavram degildir; maddi 6gelerin disinda, bireyin sahip oldugu
sosyal, kiiltiirel ve manevi degerleri de maddilestirerek tiiketilmesi s6z konusu olmaktadir
(Bauman, 2000:844). Bu anlamda tiiketim yemek, icmek, giyinmek, barinmak vb. gibi temel
ihtiyaclar i¢in satin almaktan uzaklasarak bireyin gosteris, statli, haz alma gibi etkenleri
gozeterek satin alma davraniglarini olusturmasina neden olmaktadir. Baudrillard (2015:20) su
an gelinen noktada tiiketimin; “tiim yagami kusattigi, tiim etkinliklerin ayn1 birlestirici bigime
uygun olarak zincir olusturdugu, insam1 odiillendirme yollarinin saat be saat Onceden
ayarlandigi, ¢evrenin bir biitiin olusturdugu, biitiiniiyle iklimlendirildigi, diizenlendigi ve

kiiltiirellestirildigi" bir durumun s6z konusu oldugundan bahsetmektedir.

Gilinlimiiz kapitalist sisteminde eskiden oldugu gibi talebe gore arz yaratilmamakta, tam
tersine artik Once arz yaratilmakta ve daha sonra bireyler talep etmeye yonlendirilmektedir.
Boyle bir ortamda tiiketiciler ihtiyaglari olmayan iiriin ve hizmetleri de tiiketmeye tesvik
edilmektedirler. Tiiketicilerin bu sekilde yonlendirilmesi medya araglar1 ve 6zellikle reklam
aracilifiyla yapilmaktadir. Kapitalist sistemin tiiketim kaliplart medya araglar1 ve reklamlar
araciligiyla kitlelere benimsetilmekte ve insanlar1 istedikleri yonde tiiketime sevk
etmektedirler. Burada, insanin sosyal bir varlik olmasi ve davranislarinin sekillenmesinde diger
insanlarla etkilesiminin etkisinin 6nemi disiliniildiiglinde; bireyin tiikketim davraniglarini ve
tercihlerini bu etkilesim ve sosyallige gore sekillendigini sdylemek yanlis olmayacaktir.
Tiiketim tiirleri de daha once belirtildigi gibi insanin temel ihtiyaglari i¢in tliketmesi
sOyleminden siyrilarak duygusal ve psikolojik doyuma ulasacag: tarzda tiikketim sekillerine
yonelmesi s6z konusu olmaktadir. Bu baglamda tiiketim tiirlerini farkli bagliklar altinda

ayrintili olarak tanimlamak ve agiklamak yerinde olacaktir.
1.3.1 Gosteris Tiiketimi

Gosterisci tliketim ilk olarak, Veblen’in caligmalariyla ortaya ¢ikan bir kavram
olmustur. Veblen ¢aligmalarinda, sosyal siniflari incelemis ve gosterisgi tiiketimi; iist sosyal

smif ve bu sinifa benzemeye calisan diger siniflar tarafindan yapilan aligveris olarak
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tamimlamistir. Bir bagka tanimda gosterisci tiiketim: “Kisinin toplumdaki prestijini arttirmak
icin toplum iginde tiiketilen mal veya hizmetleri diger insanlar etkilemek ve egosunu tatmin
etmek i¢in kullanmas1” olarak aciklanmistir. Gosterisci tiikketimin temelinde, bir iirliniin
faydasini gbzetmekten ¢ok, diger insanlarin bizim o tirtinii kullanmamaiz1 bir zenginlik sembolii
olarak gérmeleri vardir. Burada kisinin 6nem verdigi nokta, sahip olunan {iriiniin ¢evreye karsi

acik ve abartili bir bigimde gosterilmesidir (Unal, 2014: 41-42).

Insanlarin bazi temel fizyolojik ihtiyaglar1 vardir ve tiiketim bu ihtiyaclarin karsilanmasi
icin yapilmaktadir. Fakat bazi insanlar bahsettigimiz fizyolojik ihtiya¢lar disinda baskalarini
etkileme ve gosteris amagli olarak da tiiketim yapabilmektedirler. Hatta bazi bireyler igin
etkileme ve gosteris amagl tiikketim, temel fizyolojik ihtiyaclardan daha 6nemli olmaktadir. Bu
tirlii etkileme ve gosteris amaciyla kisisel tatmin saglayan iirlinlerin tiiketilmesine “gosterisci
tikketim” adi1 verilmektedir (Hiz, 2009:39). Tiiketim toplumunun ortaya ¢ikisi ile beraber,
tilketim de farklilagmistir. Tiiketim artik yalnizca ekonomik degil, sembolik 6zellikleriyle de
on plana ¢ikmaya baslamaktadir (Levy, 1959; aktaran: Ozer ve Dovganiuc, 2013: 63). Bu
anlamda tiikketim oldugu halinden ¢ok daha farkli bir boyut kazanmaktadir.

Gosterisci tliiketimde insanlar, digerlerine satin alma giiglerini gosterme ¢abasi
icindedirler. Oyle ki; alisveriste satin alman {iriinden elde edilen ekonomik ve kisisel faydalar
g6z ardi edilmekte, diger insanlarin iiriine verecegi tepkiye gore kisinin iirlinden elde ettigi
tatmin de degismektedir. Yani; kisilerin tatmini diger insanlar tarafindan ilgi gérmeleri ve
begenilmelerine bagl olmaktadir (Unal, 2014: 42-43). Kisilerin gosteris¢i tiiketim kararlarini
nasil aldiklar1 konusunu Agikalin ve Erdogan (2004:12) soyle ifade etmektedirler: “bireysel
tiiketim mallarinin tercihleri, bireylerin tamamen birbirlerinden bagimsiz kararlari ile degil,
aksine karsilikli etkilesim kararlar1 ile alinir”. Bu aciklamalardan yola ¢ikarak bireylerin
tiiketim kararlarin1 verirken diger insanlarla etkilesimlerine gore hareket ettiklerini sdylemek
mimkiindiir. Ayrica bireyler, satin aldiklar1 iirtinlerin fonksiyonel faydalarindan ziyade diger
insanlar tarafindan prestijli sahibi biri olarak algilanmalarinda faydali olup olmadiklarina 6nem

vermektedirler.

Bu baglamda, birey toplumdaki prestijini arttirmak ve kendi isteklerini tatmin etmek
amaciyla pahali lirtinleri satin almak istemektedir. Bireyler i¢in bazi iirlin ve markalara sahip
olmak prestij, basari, giic ve hatta statli ifadesidir. Bu ylizden bu tarz {iriin ve markalari
tiikketmek kisi i¢in bir ego tatmin etme araci olmaktadir (Eastman vd., 1999; aktaran: Ozer ve

Dovganiuc, 2013:64). Bu durumda gosteris amagli iiriinlerin sembolik 6zellikleri 6n plana
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cikmaktadir. Yani, birey tarafindan iiriiniin gercek islevi bir kenara atilmakta, {iriinlin sundugu

sembolik imaja odaklanilmaktadir (Tigh ve Akyazgan, 2003:24).

Bireylerin prestij elde etmek veya prestijli goriinmek/algilanmak i¢in tiiketime yogun
sekilde arzu duymalar1 Veblen’in tizerinde durdugu bir konu olmustur. Veblen’e gore tiiketim
tutkusu kiskanglikla ilgilidir. VVeblen, gosterisci tiikketimin yalnizca zengin sinifa mahsus bir
davranis olmadigini, her sinifin gosterisci tiikketime yonelebilecegini sOylemistir. Alt siniflar
diger tiist smiflar1 taklit ederek ve onlara benzemeye c¢alisarak tiikketim davraniglarini
gelistirmeye calismaktadirlar (Veblen, 1970:17; aktaran: Agikalin ve Erdogan, 2005:8).
Gosterisci tiiketim sinifsal farklilagma ve tabakalasmaya baglidir; ¢linkii gosterisci tliiketimin
temelinde rekabet vardir. Bir toplum tabakalagmig bir yapiya sahip degilse, tiikketim daha ¢ok
zorunlu ihtiyaglara yonelik bir durumdadir. Tabakalagsmis toplumlarda 6zellikle siniflar arasi
gecis cok az ise tiiketim goOsteris¢i bir yapiya biiriinmekte ve rekabet egilimi daha fazla

goriilmektedir (Hiz, 2009:39).
1.3.2 Sembolik Tiiketim

Sembolik tiiketim, tirlinlerin sahip olduklar1 sembolik anlamlardan dolay: satin alinmasi
olarak tanimlanmaktadir. Insanlar iiriinleri sadece fiziksel faydalar icin degil, iiriiniin sahip
oldugu anlamlar i¢in satin almaktadirlar. Sembolik tiiketim, tam da insanlarm bu tip tiiketim
davranisini ifade etmektedir. Yani bu durumda, kisiyi Uriinii almaya iten sey iriinlin gercek
niteligi degil, tasidig1 sembolik anlamlardir (Unal, 2014:48). Modernizm’den Postmodernizm’e
gecisle birlikte lirlinler yalnizca fonksiyonel faydalari i¢in tiiketilmekten siyrilmakta, sembolik
olarak tliketime dogru yol almaktadir. Tiiketici artik, hayal diinyasinda olusturdugu ya da
kendisine sunulan hayalleri tiiketim araciligiyla gergeklestirmeye calismaktadir. Bu durum
tilkketicinin, fonksiyonel temelli tiiketimden sembolik temelli tiiketime gegisini gostermektedir

(Odabasi, 2006a:96).

Insanlar farkinda olarak veya olmayarak cevresindeki nesneler ve sahip oldugu seylerle
kendi benligi arasinda bir bag olduguna inanmaktadir. Bu bag bizi, kendimizi tanimlarken
sevdigimiz ve ilgi duydugumuz iiriinleri se¢gmeye yoneltmektedir. Bu durumda ne tiikettigimiz
bizim karakterimiz, i¢inde bulundugumuz sosyal sinif, yasam tarzimiz ve hayata bakisimiz
hakkinda fikir vermektedir (Odabasi, 2006a:83-84). Sembolik tiiketimi ¢alismalarina konu eden
pek cok arastirmaci, bu konuyu farkli acilardan ele almistir. Midgely 1983 yilindaki
caligmasinda tiiketicinin alacag iiriinii nasil aragtirdigina dikkat ¢ekerek, iiriin i¢in arastirma

yapilmasinin iiriine atfedilen sembolik anlamlardan meydana geldigini 6ne slirmiistiir. Sirgy
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(1982), tiiketicilerin benlikleriyle uyumlu gordiikleri tirtinleri almaya yoneldiklerinin tizerinde
durmustur. Kisi kendi benligiyle uyumlu olduguna inandigi sembollere sahip olan {iriinii
aramakta ve kendi benligiyle {irliniin sahip oldugu sembolik 6zellikler arasinda bir baglanti
kurmak istemektedir (aktaran: Unal, 2014:48-49). Benlik kavraminin “gercek benlik, ideal
benlik ve sosyal benlik” olmak iizere {i¢ boyutu vardir. Gergek benlik, kisinin kendine “ben
kimim?” sorusunu sormast kisiligini buna gore gelistirmeye calismasidir. ideal benlik, bireyin
“ne olmak istiyorum sorusuna verdigi cevapla ilgilidir. Bu kavram bireyin karakteristik
ozelliklerini, konusma becerilerini, sahip oldugu tutumlar1 ve sosyal algi diizeyini ifade
etmektedir. Sosyal benlik ise; “ne olarak biliniyorum?”, “ne olarak bilinmek istiyorum?”
sorularinin sorulmasiyla ilgilidir. Bu kavram bireyin aile, arkadaglar ve diger sosyal alanlardaki

“ben” kavramini ifade etmektedir (Odabasi, 2006b:133).

Insan sosyal bir varliktir ve sosyal hayattaki birgok davranisini toplumda kabul gérme istegi
dogrultusunda diizenlemektedir. Bu durum, tiketim konusunda da gecerlidir. Toplum
tarafindan kabul gormek ya da bir gruba dahil olma istegi, kisiyi sembolik anlama sahip iirtinleri
satin almaya yonlendirebilmektedir. Bu istegi duyan bir bireyin, grubun onaylayacag {irtinleri
ya da grubun yasam tarzini yansitan anlamlar iceren {irlinleri satin almaya yonelmesi
kacinilmazdir. Sembolik tiiketim, bir¢ok birey i¢in sosyal siifini belli etme ve bir sinifa dahil
olabilme ¢abasinin bir sonucu olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Unal, 2014:51). Her tiiketici iiriin
satin alirken farkli beklentiler i¢inde olmaktadir. Uriinler, cogu zaman “kisiligi gelistirmek ve
desteklemek” igin tiiketilmekte, {riiniin sahip oldugu sembolik anlam kisilikle
biittinlesmektedir. Tiiketici, bu biitiinlesmeyi dis ¢evreye gosterme cabasi i¢ine girmektedir
(Unal, 2014:51). Burada tiiketici i¢in {iriinlerin sembolik anlamlar1 dis ¢evreyle kuracag
iletisimin en 6nemli arac1 olmaktadir. Tiiketici, sosyal ortaminda tiikettigi lirlinlerin sembolik
anlamalarini daha fazla 6nemsemektedir (Richins, 1994; aktaran: Unal, 2014:51). Buradan

hareketle sembolik tiiketimin sebeplerini soyle siralamak miimkiindiir:

a) Statii ya da sosyal sinifi belirlemek,

b) Kendini tanimlayip, bir role biiriinmek,

c) Sosyal varligini olusturmak ve koruyabilmek,

d) Kendini bagkalarina ve kendine ifade edebilmek,

e) Kimligini yansitmak (Unal, 2014:52).

Sembolik tiiketim, spontane gelisen ve bireyin sadece o an istek duyarak karar verdigi bir siireg
degildir. Aksine, tiiketicinin iizerinde yogun bigimde diisiindiigii ve zihinsel ¢aba sarf ettigi bir
stirectir. Bu siire¢ soyle islemektedir:
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v' Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi (uyanmast),
v' Bilgi toplama siireci,
v Markanin degerlendirilmesi,

v/ Satin alma ve satin alma sonrasi davranislar (Asseal, 1992:36; aktaran: Unal, 2014:53).

Tiiketici sembolik anlamlara sahip tirlinleri tliketirken ciddi bir karar siireci ge¢irmektedir.
Tiiketicinin satin alacagir sembolleri sahiplenecegi diisliniildiigiinde, bu siirecin tiiketici i¢in
onemi goz ardi edilememektedir. Bu yilizden sembolik tiiketim ‘diisiik ilgilenim diizeyi’ ile

alinan bir karar olmamaktadir (Unal, 2014:52).

Statii gruplarinin kendilerine gore tiiketim kaliplari vardir. Tiiketiciler hangi statii grubuna
dahil olmak istiyorlarsa, o statii grubunun tiikketim kaliplarin1 benimsemektedirler (Bocock,
2014:16). Her bir statii belli bir yasam tarzini ifade etmektedir. Modern tiiketim kiiltiirii i¢indeki
yasam tarzi bireyselligi ve kisinin kendini ifade etmesini kapsamaktadir. Bu durumda kisinin
giydigi kiyafetler, dis goriiniisli, konusma tarzi ve iislubu, bos zamanlarini nasil degerlendirdigi,
hangi yiyecek ve igecekleri tiikettigi, nasil bir eve be otomobile sahip oldugu kisinin yasam
tarzin1 yansitmaktadir. Kisiler, kendi yasam tarzlarmma uygun sekilde tiiketim davranisi
gelistirmektedirler (Featherstone, 1996:149). Sembolik iiriinler ii¢ sekilde kimligimizi ortaya
koymamizi saglamaktadirlar. Birincisi, kisinin kendini nasil hissettigini gdstermektedir.
Ikincisi, kisisel gii¢ ve statii gdstergesidir. Ucgiinciisii ise; kisinin sosyal biitiinlesmesini ve
kisisel farklilasmasini saglamaktadir. Uriinlerin sembolik anlamlar1 toplumu ve bireyi iki
sekilde yonlendirmektedir. Birincisi bireyin sosyal ¢evresini sekillendirmesi (sosyal
sembolizm), ikincisi ise bireyin kimligini yapilandirmasidir (self sembolizm) (Akyiiz, 2015:15-
19).

Tlim {irtinlere yiiklenmis semboller olugsmustur. Bu semboller toplumun biiyiik bir kesimi
tarafindan benimsenmis ve ayni sekilde anlamlandirilmis sembollerdir. Yani, her {iriin sembolik
bir anlama sahiptir. Sembolik tiiketimin temelini markalar olusturmaktadir. Sembolik olarak
bircok anlam markalar aracilifiyla tiiketiciye aktarilmakta ve toplumun yasam tarzini
belirleyebilmektedir. Bu anlamda markalar, bireyin benliginin ve kimliginin olusmasinda
onemli rol oynamaktadirlar. Bundan dolayidir ki sembolik tiikketimin, bireyin satin aldigi
tiriinlerden sagladig1 faydadan ziyade, sosyal g¢evresine verdigi mesajlar nedeniyle tercih

edildigini sdylemek miimkiindiir (Akyiiz, 2015:14-19).

Insanlar, arzu ve isteklerinin 6zelliklerini belli etmek ve gevreleriyle iletisim kurabilmek

icin tliketimi bir ara¢ olarak gormektedirler. Buda, tiiketimin sembolik yOniinii ortaya
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koymaktadir. Buna kuramsal olarak; “uzatilmis benlik, benlik uzantis1 ya da sembolik benlik

tamamlama” denilmektedir (Odabasi, 2006a:83).
1.3.3 Hedonik Tiiketim

Hedonik tiiketimi tanimlamadan Once hedonizm kavramini tanimlamak yerinde
olacaktir. Hedonizm, “hosa giden duygulanma, hoslanma, zevk™ anlamina gelmektedir. Felsefi
acidan bakildiginda hedonizm, “bir seyden duygusal veya manevi seving duyma” olarak
tanimlanmaktadir. Ruh bilimi ag¢isindan ise hedonizm; “siirdiiriilmesi istenen 1limli ve
doygunluk veren cosku” anlamina gelmektedir (TDK sozliik, www.tdk.gov.tr, Erigim tarihi:
26.09.2016). Hedonizm tanimlamalar1 eski Yunan’a dayanmakta ve felsefe alaninda karsimiza
cikmaktadir. Aristippos’a gore mutlu yasam ‘hazzi ¢ok acisi az’ bir yasamdir. Mutlu yasami
elde etmenin yolunun; acidan kag¢inmak ve hazza yonelmek oldugunu ileri siirmektedir.
Yasamdan daha fazla haz almanin yolu ise gereksinimleri azaltmaktir. Bdylece insan hazza
daha fazla sahip olup, aciy1 da en aza indirmis olur. Hazzin gereginden fazla olmasi da insana
zarar vermektedir. Insan tutkularmin kolesi olmadigi siirece yasamdan haz almaktadir
(Ozdemir, 2007:72). Aristippos insanin dogasi geregi acidan kagtigini ve hazzi istedigini
sOylemektedir ayrica, maddesel hazlar1 6nemli gorerek, an1 yasamanin tizerinde durmaktadir.
Bu yiizden, hazz1 simdiki ana baglamaktadir. Gelecekteki ‘gilizel’ duygusu heniiz meydana
gelmemistir, gegmis de bitip yok olmustur, o halde 6nemli olan yasadigimiz andir ve bundan
tat almamiz gerekmektedir. Epikiir de Aristippos gibi yasamdan haz elde etmeyi ve daima
acidan kagmayr benimsemektedir. Epikiir’e gore insan gereginden fazlasina sahip olmak
istememelidir. Insan ihtiyaglarinin sinirsizligi gdz 6niine alindiginda bu, insanda huzursuzluk
duygusu yaratacak ve insan ac1 ¢gekecektir. Bu yiizden, mutlu olmak i¢in 6l¢iilii yasamali ve bu
yonde davranislar sergilemelidir (Ozdemir, 2007:73). Spencer ise, zevk ve aciyr evrim
kavramina dayandirarak agiklamaktadir. Ona gore zevk ve aci, bireyi kendisi i¢in yararli olan
seye yonelten biyolojik bir fonksiyondur. Ayrica zevk ile ilgili olarak: “birey ya da tiir, kendisi
icin hos olan seylerin pesinden kosmak, hos olmayan seylerden ise kacarak hayatta
kalabilmistir” aciklamasinda bulunmustur (Fromm, 1995:208-209; aktaran: Ozdemir,
2007:74).

Gelenek olarak iki hedonizmden s6z etmek miimkiindiir. Bunlar; felsefi ve psikolojik
hedonizmdir. Felsefi hedonizmde haz her bireyin en iist seviyeye ulastirmak i¢in ¢cabaladigi bir
gercek olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu, bireyin temel amaci halini almaktadir. Psikolojik
hedonizm ise; giidiilenme temeline oturan bir kavram olmaktadir. Her birey hazzi iyi bir sey
olarak gérmekte ve ona ulagmak icin istek duymaktadir. Bireyin ¢caba harcamasinin amaci da
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budur. Bu iki hedonizm tiiriiniin birlestigi nokta olarak sdylenebilir ki; haz bir amag¢ olarak

arzulanir ve bu arzu iyi bir sey olarak algilanmaktadir (Odabasi, 2006a: 109).

Hedonik tiiketim fikri ilk olarak Hirschman ve Holbrook’un 1982 yilinda yayinladiklar
makalelerinde ele alinmis ve tanimlanmistir. Yazarlara gore tiiketiciler satin aldiklari {iriinlerde
yalnizca fiziksel fayda aramamakta, bunun yaninda aligverisi bir zevk olarak gorerek bu zevki
tatmin etmek icin alisveris yapma egilimi gostermektedirler (Unal, 2014:44). Hirchman ve
Holbrook hedonik tiiketim ve tiiketici arasindaki iligskiyi 4 temel fikir {izerine kurmuslardir.
Birincisi; tiiketimde bireyin duygusal arzulari, faydaci giidiilerin niine ge¢gmektedir. ikincisi;
tiiketiciler bir iirlinli yalnizca sahip oldugu fiziksel 6zelliklere gore degil, 6znel anlamlarina
gore de degerlendirmektedirler. Ugiinciisii, hedonik tiiketim, gergegin hayali fikriyle iliskilidir.
Bu durumda, hedonik tiiketim tiiketicinin gercek olarak neleri kabul ettigi degil, gerceklik
olarak neleri arzu ettikleriyle baglantilidir. Dérdiinciisii, bazi tiiketiciler duyusal ve duygusal
uyarim arama, bazilar bilissel bilgi arama, bazilari ise; her ikisini de arama egilimindedirler

(Ozdemir, 2007:79-80).

Hedonik tiiketimin temel unsurlari;; duyular ve bireyin kendini tanimlamasi i¢in
kullandig1 6zellikler ve bireye 6zel tercihlerdir. Bireylerin tiriinler hakkinda bir¢ok farkli algisi,
diisiinceleri, duygular1 ve hayalleri vardir (Unal, 2014:44). Bundan dolay1, hedonik tiiketimde,
tiiketiciler iiriinleri kullanirken duygusal hayallerini, fantezilerini ve duygusal arzularini ifade
etmektedirler. Uriinler nesnel ozellikleriyle degil, 6zne olarak ifade ettikleri semboller ile 6n
plana ¢ikmaktadirlar. Burada 6nemli olan, {iriinlin ne oldugu degil, tiiketiciye ne sundugudur

(Ozdemir, 2007:77).

Bireyin belli {iriinleri elde etme istegi duymas1 hedonik tiikketim kavramini tam olarak
karsilamamaktadir; ¢iinkii hedonik tiiketimde 6nemli olan iiriinlerin “nesnel varliklar1” degil,
“6znel semboller” olarak var oluslaridir. Burada; “iirlinlin ne oldugundan ¢ok, neyi temsil ettigi
yani imaji 6nemlidir”. Uriinlerin sembolik anlamlari hedonik tiiketimde onemli bir yer
tutmaktadir. Tiiketici bu {riinleri tiiketirken 6nemli Olgiide zihinsel caba sarf etmektedir.
Hedonizm, hazzin amag¢ haline geldigi en iist seviye olarak degerlendirilmektedir (Odabasi,

2006a: 116-117).

Tiiketim ve tiiketiciyi kendine konu edinen arastirmalar gosteriyor ki; tiiketici tirtinleri
satin alirken yalnizca akilc1 ve ekonomik bir davranis sergilememekte, romantik duygularin ve

giidiilerin etkisinde olarak da satin alma davranisini gerceklestirmektedir (Odabasi, 2006a:112).
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1.3.4 Statii Tiiketimi

Statii tiiketimini agiklamadan Once “statii” sdzciiglinliin ne anlama geldigine bakmak
yerinde olacaktir. Basit anlamiyla statii: “Bir kimsenin, bir kurum veya bir toplum ic¢indeki
durumu, kadro bakimindan bagli oldugu durum, pozisyon” anlamlarina gelmektedir (TDK

Sozlik, www.tdk.gov.tr, Erisim Tarihi: 19.11.2016). “Statii” kelimesinin kokeni, Latincede

“durus” anlamina gelen “standing” kelimesinden gelmekte ve bu kelime; bireylerin viicutlarinin
durus ve pozisyonlarini ifade etmek i¢in kullanilmaktaydi (Puthi, 2005:110; aktaran: Gokaliler,
Aybar ve Giilay, 2011:37). Kavrama sosyolojik agidan bakildiginda ise statii; bireylerin bir
toplumsal hiyerarsi diizeyinde, belirli kriterler ¢cergevesinde siniflandirilmasini ifade etmektedir
(Odabas1 ve Barig, 2008:296). Miller’e (2012:85) gore statii, anlasilmasi zor bir kavramdir ve
basit anlamiyla sosyal ilgi, cazibe ya da itibar uyandiran her seyi ifade etmektedir. Sosyal
primatlarin her tiirlinde sosyal statii sahibi hayvan daha fazla ilgi ¢ekiyor ya da ilgisi
cezbedilmeye calisiliyor; yiyecek-icecek kaynaklarindan daha fazla yararlaniyor, daha ¢ok
arkadas ve es olma talebi aliyor. Robin Dunbar, insanlarin yiiksek statii sahibi bireylerin ilgisini
cekebilmek igin sozel yeteneklerini yani konugmayi kullandiklarmi ifade etmektedir. Uriinler,
kisinin statiistinii digerlerine gdsterebilmesi i¢in kullanilabilir ve “statii sembolii” olarak islev
gorebilir; fakat burada dikkat ¢ceken nokta statii saglayanin {irtiniin kendisi degil, 6teki kisiler

oldugudur. Bir kisinin statiisii digerlerinin zihninde var olmaktadir.

Standart iktisada bakildiginda, insanlarin tiiketim, zenginlik ve elde ettikleri gelirlere
verdikleri degerin iizerinde durulmasi ve yapilan bazi calismalar, bireylerin yasadiklar
toplumlarda karsi karsiya kaldiklar1 siiflar igindeki konumlarina 6nem verdikleri ve sahip
olduklar1 konumlar1 degistirmek i¢in belirli davranis kaliplar1 sergilediklerini gostermektedir
(Erdogan, 2016:61-62). Insanlar bazi iiriin veya markalar1 satin alarak, toplumdaki diger
insanlara statiilerini veya ait olduklar1 sinifi gostermek istemektedirler. Tiiketim bu sebeple,
bireyin sosyal amaglarina ulasmasina yardimci olan bir ara¢ haline gelmektedir (Unal,

2014:42).

Unal (2014:42), genel olarak kisilerin sahip olabilecekleri statiilerin ii¢ gruba
ayrildigindan bahsetmektedir. Bunlar: (1) koklii aile ismi veya miras ile gelen statii (asillik). (2)
faaliyetlerle elde edilen basarilarin sonucunda gelen statii (meslek). (3) tiiketim ile elde edilen
statli. Bu anlamda, statli tiilketiminden bahsedildiginde bu {igiincii gruptaki statii iizerine

odaklanilmaktadir.
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1.4 Tiiketim, Postmodernizm ve Kiiresellesme Iliskisi

Kiiresellesme ile birlikte sinirlar ortadan kalmis, McLuhan’in deyimiyle diinya bir “kiiresel
koy” haline gelmistir. Bu kiiresel koyde artik kiiltiirler, begeniler, yasam tarzlar1 ve tiiketim
davraniglar1 birbirine yaklagsmakta, benzerlikler sergilemekte ve hatta tek tiplesmektedir. Bu
anlamda, kiiresellesme ile tiiketimin yayilmasi ve toplumlarin yerellikten ¢ikip kiiresel hale

gelmesi durumu s6z konusu olmaktadir.

Modern toplumlarda tiiketim, insanlarin fizyolojik ihtiyaclarin karsilanmasi olarak
goriilmesinin disinda bir de sosyal statii ve kimligi belirleyen bir olgu olarak goriilmesi soz
konusudur. Bu anlamda, tiiketimin tanimi1 ve kapsami genislemistir. Tiiketim artik; “insanlarin
kendi kimliklerini géstermesi, sosyal gruplara katilmay1 gésterme, kaynaklar biriktirme, sosyal
farklar1 gosterme, sosyal etkinliklere katilma ve bunlar gibi pek ¢ok seyi saglayan bir dizi

uygulamay1 kapsamaktadir” (Warde, 1991:304; aktaran: Ustiin ve Tutal, 2008:261).

Postmodernizm ile birlikte, modernizmle degisen tiiketim kavrami daha da farkli bir
konuma gelmistir. Postmodern toplumlarda tiiketim toplumun merkezinde yer almakta ve bu

toplumlarin bireyleri kendilerini tiikketimle ifade edebilmektedirler.
141 Postmodernizm ve Tiiketim

Postmodernizm dilbilimi olarak ‘post’ ve ‘modern’ sozciiklerinin birlesimiyle
olusmustur. Anlam olarak ise; modern otesi ve modernizm sonrasi donem olarak
tanimlanmaktadir  (Odabasi, 2006b:11). Postmodernizm’in modern sonrast olarak
tanimlanmasindan yola ¢ikarak Postmodernizm kavrami agiklanirken, Modernizm kavram ile

karsilagtirilarak agiklanacaktir.

Featherstone “Postmodernizm ve Tiketim Kiltiri” (1996:21) adli kitabinda
postmodernizmi tanimlamadan dnce “postmodernden” ve “modernden” tiireyen diye tabir ettigi

kavram ¢iftlerinden bahsetmektedir. Bu kavram c¢iftleri asagidaki tablo 1-1’de soyle

siralanmaktadir:
Modern Postmodern
Modernlik Postmodernlik
Modernite Postmodernite
Modernlesme Postmodernlesme
Modernizm Postmodernizm

Tablo 1-1: Modern ve Postmodern Kavram Ciftleri
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(Kaynak: Featherstone, 1996:21.)

Featherstone (1996:21-22), “post” 6n ekinin moderne karsit olarak ifade edilen, modern
sonrasi dénemi ve modern donemden kopusu ifade ettigini dile getirmektedir. Buna ek olarak
postmodernizmin moderni tamamen goz ardi ettigini ve belirgin sekilde onu terk ettigini ifade
etmektedir. Modernlik kavraminin ilk olarak Ronesans ile birlikte ortaya ciktigi iddia
edilmektedir. Alman sosyolojik teorisinin penceresinden bakildiginda modernlik, geleneksel
diizene karsitlig1 simgeler ve diinyanin ekonomik ve yonetsel akilcilasmasinmi farklilagsmasini
ifade etmektedir. Postmodernlik, kendine 6zgii 6zelliklere sahip yeni bir toplumsal yapinin
ortaya ¢ikisini igine alan bir ¢ag degisikligi ya da modernlikten tamamen uzaklagmayi ifade
eden bir kavramdir. Modernlesme kavrami genel olarak ekonomik gelismelerin geleneksel
toplum yapis1 ve degerleri tizerindeki etkilerini ifade etmek amaciyla kullanilmaktadir. Ayrica,
“modernlesme teorisi endiistrilesme, bilimin ve teknolojinin boy atmasi, modern ulus-devlet,
kapitalist diinya piyasasi, kentlesme ve Obiir altyapisal 6gelere yaslanan toplumsal gelisme
asamalarindan s6z etmek amaciyla kullanilir”. Postmodernlesme kavraminin anlam kazandigi
konulardan biri kent incelemeleri alanidir. Bu konuda Philip Cooke ve Sharon Zukin’in
yazilarma atifta bulunmak miimkiindiir. Cooke’a gore postmodernlesme, Ingiliz ekonomisinde
1976’dan beri 6nemli sekilde etkilere sahip bir ideolojiler ve pratikler dizisidir. Zukin,
postmoderlesme kavraminin toplumsal iligkilerin sanayi, hizmetler, emek piyasalar1 ve
telekominikasyon alanindaki yeni yatirim modelleriyle kendini yenilemesi lizerinde durur
(Featherstone, 1996:22-27). “Modernizmin temel ozellikleri soyle 6zetlenebilir: estetik bir
ozbilinglilik ve diisiinlimsellik; es zamanlilik ve montaj lehine anlati yapisinin reddedilisi;
gercekligin  paradoksal, muglak ve belirsiz acik wug¢lu dogasinin arastirilmasi1 ve
yapisizlastirilmis, biitlinliiksiiz 6zneye agirlik verilmesi lehine tiimlesik bir kisilik nosyonunun

reddedilisi” (Featherstone, 1996:28).

Postmodernizm kavram olarak 1970’li ve 1980°’1i yillarda mimaride, gorsel ve sahne
sanatlarinda kullanildi. Sanatsal anlamda postmodernizm ile iligkilendirilen 6zellikler sunlardir:
“yiiksek ve kitle kiiltiirii/popiiler kiiltiir arasindaki hiyerarsik ayrimin ¢okiisii; eklektisizmi ve
kodlarin harmanlanmasini destekleyen bir iislup melezligi; parodi, pastis, ironi, oyunculuk ve
kiiltiirtin yiizeysel ‘derinliksizligi’nin selamlanisi; sanat iireticisinin 6zgiinliigliniin/dehasinin
gbzden diislisii ve sanatin ancak yenilenmeden ibaret olabilecegi varsayimi” (Featherstone,

1996:28).

“Modernizm, Odabasi’na gore; “biiyiik sdylemlerin, kuramlarin, evrensel yasalarin,

ideolojilerin, {itopyalarin, yargilarin bilimsel ve akilci bir perspektiften gelistirildigi ve tek bir
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dogruyu aramaya yonelmenin kabul gordiigii bir donemdir” (Odabasi, 2006b:17). Modernizm
yaklasik olarak 1890’dan 1940’a kadar siiren bir “deneysel sanat” ve “yiiksek kiiltiir” donemini
temsil etmektedir. Modern sanat ve kiiltiir; bireysel yaraticiligin, baskici siyaset, sanayilesmis
ekonomi, gelismis kentlesme ve diger toplumsal gii¢ ortamlar1 tarafindan tehdit edildigi
diisiincesi etrafinda gelismektedir (Laughey, 2010:96). Modernlik kavrami 17. Yiizyilda
Avrupa’da baslayan ve tiim diinyay1 etkileyen toplumsal bir 6rgiitlenme olmustur (Cosgun,

2012:843).

Modernizm, 19. yiizyil ve II. Diinya Savasi’nin baslangicina kadar ki donemde, 6zellikle
sanat ve edebiyatta meydana gelen degisiklikleri tanimlayan bir kavramdir (Cosgun, 2012:843).
Darvin, Marx, Freud, Taylor gibi diislinlir ve bilim adamlar1 bu donemde ortaya ¢ikmis ve
sosyal toplumsal olaylar lizerinde uygulamali ¢aligsmalar yapmislardir. Kitle iiretimi, kitle
tiiketimi ve kitle kiiltiiri bu donemin temel 6zellikleri arasinda yer almaktadir. Modernizm ayni1
zamanda, yiiksek kiiltiir ve kitle kiiltiirii ayrimin1 gergeklestirmistir. Ozellikle kitle kiiltiirii
sanayilesen ve giderek daha da kalabalik hale gelen ve kentlere yerlesmeye yonelen niifusun
ortaya ¢ikardigi bir kiiltiir olarak yasamin Onemli bir parcasit haline gelmistir

(Odabas1,2006b:17).

Modernizm anlayis1 akli ve bilimi hayatin merkezine koyarak maddi gelisimi ve
toplumsal refah1 gerceklestirmeye ¢alismistir. Modernizm’i tanimlayan kelimeleri; pozitivizm,
deneycilik ve bilim olarak séylemek miimkiindiir. Tiim bu kavramlar bizi; siirekli ilerleme,
bilim ve aklin iistiinliiglinii temel alan, bireysel haklar1 dnemseyen bir demokratik-laik diinya

gorlisline gotiirmektedir (Odabas1,2006b:18).

Kohler ve Hassan’a gore postmodernizm kavramai ilk olarak 1930°lu yillarda Federico
de Onis tarafindan modernizme karst bir tepkiyi anlatmak amaciyla kullanilmistir
(Featherstone, 1996:28). Bu kavram daha sonra bir¢ok sanatgi, yazar ve elestirmence
“tiikenmig” ileri modernizmin Gtesinde bir durumu anlatan bir kavram olarak kullanilmistir.
Postmodernizm kavrami  yeni duyum ve diisiincelerin dile getirilmesi olarak
tanimlanabilmektedir. Bu yeni kavram son 20 yilin elestiri ve toplum kurami alanlarini
sekillendirmektedir. Bircok diislinlir ve akademisyen postmodernizmin ‘kiiltiirel bir
hegemonya’ haline geldigini diistinmektedir (Saylan, 2002:109). Eagleton (1999:35),
postmodernizmi sdyle acgiklamistir: “Postmodernizm kaynagi ne olursa olsun (bu kaynak
“sanayi sonrast” toplum, modernligin en sonunda giivenilirligini yitirmesi, avangardin
niiksetmesi, kiiltiiriin metalagsmasi, canli yeni politik giiglerin ortaya ¢ikmasi, toplum ve 6zne
konusundaki belli klasik ideolojilerin ¢dkmesi vb. olabilir), ayn1 zamanda ve esasen ya

23



unutulmaya terk ettigi ya da golgesiyle kapismaya asla son vermedigi bir politik fiyaskonun
iiriintidiir”. Postmodernizm, sanat hareketlerinden baslamis ve giiniimiizde yasamis oldugumuz
kiiltiirel degismelerin bir kismini etkisi altina alan bir kavram olmustur (Featherstone, 1996:19).
Postmodern kavrami bir donemi anlatmaktadir. Bu donemde ‘insanin akil yiiriitiip, bilime

dayanarak 6zgiirlesip yiicelecegi diisiincesi ciddi sekilde sorgulanmaktadir (Saylan, 2002:129).

Best ve Kellnar’a gore postmodern donemin 6zellikleri: “Cok katlilik, cogulluk, boliik-
porgiikliikk ve belirlenmislik lehine toplumsal tutunum konusundaki modern varsayimlari ve
nedensellik nosyonlarim1 reddi. Ayrica merkezsizlesim ve parcalanmis 6zneden yana olarak
modern teorinin biiyiik cogunlugunun koyutladigi rasyonel ve birlesik 6zneyi silerler. Bu siireg
icerisinde 6zne biitiinliigiinii kaybetmistir” (Best ve Kellner, 1998:18; aktaran: Ozcan,
2007:267). Jameson (1983:113), postmodernizm’den soyle bahsetmektedir: “O..., en azindan
benim kullandigim sekliyle, bir donemsellestirme kavramidir. Cok kere nazikge,
modernizasyon, post-endiistriyel toplum, tiikketim toplumu, medya toplumu; goriintii toplumu
veya cok uluslu kapitalizm olarak adlandirilan toplumlarda gorevi, yeni resmi kiiltiir
ozelliklerinin ortaya ¢ikisini, yeni bir sosyal yasam tarzi ve yeni bir ekonomik diizenin ortaya
cikist ile iliskilendirmektedir. Bu yeni kapitalizm doneminin Amerika Birlesik Devletleri’nde
1940’]larin sonu ile 1950’lerin basinda yasanan, savas sonrasi patlama ile bagladig1 sdylenebilir

*“ (aktaran: Bocock, 2014:83).

Postmodernizmle ilgili aktarilan tiim bu tanim ve agiklamalarin yani sira postmodern
donemin tiiketim ile de ilgisi bulunmaktadir. Post-modern dénem tiiketim kavraminin énem
kazandigr bir donem olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu donemde tiiketimin isleyisi de
degismektedir. Artik maddi nesnelerin tiiketiminden c¢ok, imaj ve markalarin tiiketimi
baslamistir (Ozcan, 2007:268). Postmodern dénemin tiiketim tarzi ve yasam bicimleri, “modern
farklilagtirilmig” toplumdan, “gogulcu ve farklilastirilmamis” topluma dogru evrilmeyi ifade
etmektedir. Modern donemdeki sinirlar, kategorilesme, hiyerarsiler yerini “zayif ag iliskilerine”
birakmaktadir. Bunlarin yani sira, evrensel rasyonalizm, kamusal sdylemler ve kendini kisisel
olarak ifade etme durumu ortadan kalmakta, bunun yerine ahlakin bireysellesmesine dogru

ilerleyen bir durum meydana gelmektedir (Odabasi, 2006:104).

Postmodern ¢ag da denilen giiniimiizde tiikketim ve aligveris merkezleri, insanlarin
giindelik sorunlarindan kagmak i¢in kullandiklar1 bir ara¢ haline gelmistir. Tiiketim, insanin
gercek diinyanin sorunlariyla bas edebilmek icin gelistirdigi bir toplumsal savunma yontemi
olabilmektedir (Robins, 1999:179; aktaran: Ozcan, 2007:263). Postmodernizm’de
Modernizm’deki irin odakli deger yapilarindan olan tutumluluk ve tasarruf onaylanmamakta,
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bunlarin yerine tiiketme, bos zaman ugraslari ve tiiketilenleri gésterme, bununla birlikte kendini
gerceklestirme 1iyi olarak goriilmektedir. Postmodernizm tiiketicisi yasami bir tiiketim
deneyiminden ibaret saymakta ve duygusal anlam ve imajlar tagiyan markalar1 satin almay1 en
onemli hedefleri haline getirmektedirler (Odabasi, 2006b:110).

“Modernizmde belli statii gruplar1 i¢in farkli kaliplar olarak agikc¢a ¢izilmis olan
giyimde, otomobilde, i¢ dekorasyonda, televizyon izlemede veya gida cesitlerinde farkl
tarzlara sahip olma bilinci, postmodernizm kosullar1 altinda birbiriyle karistirilarak bir araya
getirildi. Postmodern modelde, ayn1 insanin sabahlar1 geleneksel gidalar yiyen ve geleneksel
giyim tarzini benimseyen biriyken, bir aksam pop konserine gidebilecegi, otomobilinde ve
evinde “klasik” miizik dinleyebilecegi ve bir bagka giin kiliseye, camiye, sinegoga, tapinaga ya

da New-Age toplantilarina gidebilecegi varsayilir” (Bocock, 2014:87).

Postmodern dénemde iiretim modern doneme gore farkli bir konuma erismektedir. Bu
donemde iiretim siirecine tiiketicinin de dahil olmasi s6z konusu olmaktadir. Bu durumda
tilketici {irliniin yaraticilik siirecine ortak olmakta ve bu yolla kendini iiretimde de ifade
edebilme olanagi bulmaktadir. Postmodern tiiketici, iirlinlerin sadece fiziksel islevsel
ozelliklerini degil, onun tasidig: ve ifade ettigi imajlar1 daha ¢ok dnemsemektedir. Bu durum,
yeni bir ekonomi ve yeni bir kiiltiir olusumunun zemini hazirlamaktadir (Odabasi, 2006b:104-
105). Odabasi’na (2006b:146) gore Postmodern tiiketici iiriin ve hizmetlerden ii¢ sey
beklemektedir. Bunlar; Islevsellik: Tiiketimle ilgili olan, var olan ve gelecekte var olabilecek
problemleri ¢ézen iriinlerdir. Burada iirliniin fiziksel 6zellikleri 6n plandadir. Sembolik:
Kisinin kendini gelistirme, toplumsal rol ve bir sosyal gruba iiyeligi gibi ihtiyaglarini karsilayan
{iriinlerdir. Uriiniin fiziksel &zelliklerinden ¢ok, sembolik anlami 6n plana c¢ikmaktadir.
Deneyimsel: Kisinin duygusal zevklerini, keyif ve haz aldig1 seyleri, hayallerini ifade eden

iirtinlerdir.
14.2 Kiiresellesme ve Tiiketim

Kiiresellesme Latincede “globus” soézciiginden gelmektedir. Globus; yuvarlak,
toparlak, kiire anlamina gelmektedir. Ingilizcede ise; toplu, topyekiin, biitiinii kapsayan, hepsini
iceren anlamima gelen global sdzciigii vardir. “Globalisation” kelimesi Ingilizcede “diinya
capinda” anlamina gelmektedir ve “kiiresellesme” kavramini karsilamaktadir (Vural ve Bat,
2013:31). Kiiresellesmenin temelleri 16.ylizyillda sanayi toplumunun ortaya ¢ikmasiyla

atilmigtir ve o zamandan bu yana tiim diinyayr egemenligi altina almis, kendi istekleri
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dogrultusunda tiim insanlar1 sosyal, kiiltiirel, siyasal ve ekonomik bir doniisiime ugratan bir

olgu haline gelmistir (Kanlioglu, 2012:58).

Kiiresellesme kavraminin tek bir tanimi yoktur. Fakat, genel olarak kiiresellesme
kavrami teknolojik gelismelerin yol agtigi diinya ekonomisini olugturan sosyal ve iktisadi
parcalarin birbirine ge¢mesi seklinde tanimlanabilmektedir. Teknolojik gelismeler ve bilgi
cagina gecilmesi kiiresellesmeyi sekillendiren etkenler arasindadir. Teknolojik gelismeler
sayesinde bilgi diinya ¢apinda dolasima girmis, ulusal ekonomilerin kiiltiirel ve sosyal acidan

birbirlerine benzemeleri s6z konusu olmustur (Vural ve Bat, 2013:31).

Kiiresellesme kavramina karsilik olarak iletisim kuramcisi McLuhan 1964 yilinda
“kiiresel kdy” (global village) tabirini bilimsel anlamda ilk kez kullanmistir. McLuhan, “kiiresel
koy” kavramiyla iletisim araglarinin yayginlagsmasi ile diinyanin adeta bir k6ye doniisecegini
ileri siirmektedir. Bu siire¢ diinyanin giderek daha kiiclik ve ulagilmasi kolay bir hale gelmesi
anlamma gelmektedir. Diinyanin bir yerinde olan bir olaydan, diinyanin bir baska yerinde
yasayanlar kolay sekilde haberdar olabileceklerdir. Kiiresellesme sadece modernlesme
stirecinin, kapitalist ideolojinin ya da belli bir olayin {iriinii olmakla kalmamistir. Bunun
yaninda, siyaset, ekonomi, askeri, cografi, kiiltiir gibi pek ¢ok alani i¢ine alan bir yapimin

pargasi olmustur (Nar, 2015:942).

Diinya yirmi yildan fazla bir siiredir yogun bir degisim siirecinin i¢indedir. Piyasalar
sinirlarin yerine tek bir ekonominin hakimiyeti i¢in ¢alismaktadir. “Uluslararasi finansal
akimlar, diinya ticaret hacmi ve dogrudan yabanci yatirimcilar tarihin higbir déneminde
olmadig1 kadar hizli ve genis boyutlara ulasmistir”. Yasanan degisimler yalnizca ekonomik
alanda olmamakta, teknoloji devrimi ile bilgi internet araciligiyla sinir tantmadan dolagmakta,
“zaman ve mekan” kavrami daralmaktadir. Bu siire¢ ve yasadigimiz ¢ag “kiiresellesme” olarak

adlandirilmaktadir (Hablemitoglu, 2005:31).

Kiiresellesme en kisa sekilde; “Bati’nin yapisal etkisini biitlin diinyaya yaymasi1” olarak
ifade edilmektedir. Bati’nin yayilarak diinyay: orgiitlemesi ve sonunda bir diinya sistemi haline
gelmesi lic farkli tarihte ortaya ¢ikmistir (Elashmawi, 2000:154; aktaran: Vural ve Bat,

2013:31). Bu tarih ve donemleri s0yle siralamak miimkiindiir:

e Birinci Kiiresellesme (1490): Bu tarihte Bati denizler Otesi kesiflere yonelmeye

baslamistir. Ulusal devleti giiclendirecek olan koloniler kurulmustur. Boylelikle Bati,
15.ylizyila kadar ulasamadigi deniz Gtesi iilkelere siyasal, ticari ve askeri niifuzunu

yaymay1 basarmistir. SOmiirge imparatorluklar: bu dénemde kurulmustur.
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o Jkinci Kiiresellesme (1890): Batr’'nmn ikinci yayilmasi 1870’de baslaylp 1890’da

kurumsallasmistir. Bu donemde Bati Sanayi Devriminin yarattigi olanaklari
kullanmaktadirlar. Bu donemde Bati’nin One siirdiigii gergekler “beyaz adamin
uygarlastirma gorevi” gibi kavramlardir.

e Uciincii Kiiresellesme (1990): Bu donem 20.yiizyilin ikinci geyreginde bilgi islem,

iletisim, teknoloji alanlarindaki degisme ve gelismelerle ilintilidir. Ulus-devletlerin
etkinligi bu donemde tartisilmaya baglanmistir. Bu devletlerin siyasal ve ekonomik
hakimiyetlerinde ii¢lincii kiiresellesme doneminin bir 6zelligi olan ¢ok uluslu sirketler
onemli bir etkinlige sahip olmaya baslamiglardir (Vural, 2003:48-49; Vural ve Bat,
2013:31-32).

1970’11 yillarda yasanan ekonomik krizlerin sonucu olarak Fordist {iretim tarzindan
esnek iretim tarzina gegis iretimin belli bir bolgeye bagli kalmasi durumunu ortadan
kaldirmistir. Boylelikle tiretim, diinya dlgeginde ¢esitli bolgelere de ulagsma olanagi bulmustur.
Bu gelismelere bagl olarak 1980 sonrasinda uluslararasi sermaye hareketliligi, bilgisayar
teknolojilerinin ve internetin gelismesine paralel olarak en iist seviyeye ¢ikmistir. Bu durumda,
diinya ekonomisinin seyri 1980 sonrasi egilimlerle farklilasmig, bu farklilasma da

“kiiresellesme” olarak adlandirilmistir (Atabek, 2006:62).

Kiiresellesme bir¢ok alan1 etkilemesinin yani sira diinya ekonomisinde tiiketim kaliplari
iizerinde de etkili olmaktadir (Ilgaz, (b.t.):327). ”Cagdas/yeni tiikketim toplumu olgusunun,
kiiresellesme olgusu ile yakindan iligkili oldugunun alt1 ¢izilmelidir. Artik endiistriyel ve ticari
stirecler global bir boyutta islemekte; maddi kiiltiiriin tiim sonuclar1 ulus-devletlerin sinirlarin
asmaktadir. Liiks tiikketim mallari, artik ¢ok uzaklara ulasabilmekte ve tiikketim global bir boyut
kazanmaktadir (Dagtas, 2012:86). Teknolojinin ve kitle iletisim araglarinin gelismesi, uzak
mesafeleri yakin kilarken, kiiltiirel etkilesimi de kolaylastirmaktadir. Kiiresellesmenin
toplumsal yapilar1 degistirmesinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan kitle kiiltiirli, her seyin
birbirine karistigt homojen bir kiiltiir yaratmaktadir (Magrali, 2006:49). Baudrillard’a
(2015:254) gore, “toplumumuz kendini tiikketim toplumu olarak diisiiniir ve konusur. En azindan

bu toplum, tiikettigi 6l¢iide kendini tiiketim toplumu olarak fikirde tiiketir”.

Kiiresellesme ile gelen kiiltlirel degisimle birlikte, giyim, beslenme tarzi, televizyon
dizileri, bilgisayar programlari, kadin haklar1 ve escinsel 6zgiirliikleri vb. gibi diinya 6lgeginde
tek tip bir kiiltiir, Bati’nin ortak degerleri olarak sunulmaktadir. Bazi biiyiik ve popiiler olmus

kurumlar ve markalar kiiresellesirken, gliniimiiz tiiketim kavram1 ekonomik bir olgu olmaktan
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cikmakta, sosyo-kiiltiirel bir yaklagimi ifade etmeye baslamaktadir (Smith, 1994:176-177,
aktaran: Magrali, 2006:47). Glinlimiizde tiiketimin kiiresellesmesinin tipik orneklerini; Nike,
Adidas, Coca-Cola, McDonald’s, Levis gibi markalar saglamaktadir. Bu markalarin mallar
diinya markasi haline gelmis ve birgok iilkenin insanlar1 tarafindan ortak bir tutku haline

gelmistir. Marka aligkanligi kiiresellesme siirecinde “cagin hastaligi” halini almistir (Magarals,

2006:49).

Kiiresellesme kavramini agiklamak icin birbirine zit iki yaklagim etrafinda toplanmanin
gerekli oldugu goriilmektedir. Birinci yaklasim; kiiresellesmeyi kapitalizmin gelisim siireci
icerisinde varillan ve gilinimiizde Batili iilkelerin temsilcisi oldugu noktanin insanligin
ulagabilecegi en iist ekonomik ve siyasal seviye oldugunu varsaymaktadir. Bu varsayim
“diinyanin geri kalan kisimlarinin insanligin ulastig1 biitiin olumlu seyleri temsil eden Bat1 gibi
olmak yolunda, kagiilmaz olarak evrilecegi/evrilmesi gerektigi” iddiasina dayanmaktadir. Bu
anlamda kiiresellesme, tglincii diinya tlkeleri igin en dogru ve kaginilmaz yol olarak
goriilmekte, batililasma ve modernlesme ile iliskilendirilmektedir. Tkinci yaklasimsa bunun tam
tersini ifade etmektedir. Bu yaklasim, kiiresellesmenin giinlimiizde almis oldugu yeni sekle
dikkat ¢cekmektedir ve Bati’nin yani kapitalizmin ¢ikarlar1 dogrultusunda bir ekonomik, kiiltiirel
ve siyasal tektiples(tirymenin ad1 oldugunu 6ne siirmektedir (Alankus, 2001).

Kiiresel diinya diizeni, yararlar1 ve zararlari ile birlikte var olmaktadir. Bir yandan diinya
insanlar1 daha standart, daha kaliteli ve ucuz iirlinleri tiiketerek refahlarini iist seviyelere
yiikseltirken, diger yandan ¢evre kirliligi, akilct olmayan {iretim tiiketim problemleri, saglik ve

egitim sistemlerinde ortaya ¢ikan zorlularla karsilasilmaktadir (Babatas, 2004:309).

Kiiresellesmenin diinyaya olan etkilerinin sonuglarmma bakacak olursak; giiclii
devletlerin ve onlarin sahip oldugu firmalarin “diinya pazarindaki paylarimin” arttig
goriilmektedir. Bunun yani sira bu devlet ve firmalar araciligiyla diger iilkelere belirli tiikketim
kaliplar1 empoze edilmektedir. Yani “yerli” tiiketim kaliplarinin yerini giiglii devlet ve
firmalarin tiiketim kaliplar1 almaktadir. Zamanla ¢ok uluslu sirketler az gelismis iilkelerdeki “i¢
ticarete” miidahil olmakta ve ticari sistemi hakimiyetleri altina almaktadirlar. Bunun sonucu
olarak da bu iilkelere kendi mallarin1 veya tiiketilmesini planladiklari mal ve hizmetleri
pazarlamaktadirlar. Bunlarin yani sira katma degeri yiiksek triinler (genellikle ileri teknoloji
tiriinleri) gelismis iilkelerden gelmekte, katma degeri diisiik tiriinlerse ii¢lincii diinya tilkelerinde
“fason” olarak iiretilmekte, {iretilen bu fason iirlinlerin organizasyonu ve kar1 da yine ¢ok uluslu
sirketler tarafindan yonetilmektedir. Sonug olarak; kiiresellesmenin etkisiyle ekonomik ve ticari
faaliyetler, egemen giiclerin istedigi sekilde ve yonde ilerlemektedir. Az gelismis iilkeler
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tamamen “bagimli” hale gelmekte, ulusal bir sanayi ve ticaret politikasi izleyememekte, ¢ok
uluslu sirketlere ve giiclii ekonomilere ticari ve ekonomik kazanglarinit nemli 6l¢iide aktarmak

durumunda kalmaktadirlar (Manisali, 2003:3-4).
1.5 Kapitalist Uretim Tarz1 ve Tiiketim

Kapitalizm en genel anlamiyla tiretilen mal ve hizmetlerin zamanla metalasmasi olarak
tanimlanabilmektedir. Metalasma, {iretimin tiikketim amaciyla degil, degisim amaciyla yapildigi
anlamma gelmektedir. Burada iiretilen mallarin kullanim degeri ile degisim degeri i¢ ice
gegmektedir (Saylan, 2002:130). Bir baska tanima gore kapitalizm, bireylerin ve iiretimi elinde
bulunduranlarin kisisel ¢ikarlar1 dogrultusunda ve ilk olarak kar amaciyla ekonomik
faaliyetlerde bulundugu; 6zel miilkiyet ve 6zgiir girisimin esas oldugu, iiretimin pazara yonelik
olarak yapildigi, her ¢esit malin alim-satima konu oldugu ekonomik ve ideolojik sistemdir
(Bayhan, 2015:223).

Kapitalizm bir iiretim sistemi olarak; biiylik ol¢lide 6zel miilkiyete bireysel girisimcilige
ve Uretim araclariin denetlenmesine dayanmaktadir. Bu sistemin temelini piyasa rekabeti
yoluyla kar1 maksimize etmek olusturmaktadir. “Kapitalist ¢calisma diizeni, formel, metodik
verimliligi arttirma amacini giitmektedir. Bu durum i¢inde ¢alisanin fiziki, zihinsel/entelektiiel
emegi kapitalist amaglara hizmet edecek sekilde maksimum diizeyde degerlendirilmektedir”
(Rojek, 1995:12; aktaran: Aytag, 2005:6). Kapitalist iiretim tarzina bakildiginda toplam
iretimin bir kismu tiiketilmekte, geri kalan1 da birikime gitmektedir. Ekonomide bu; “tiiketim
art1 tasarruf esitligi” olarak verilmekte ve tasarrufun yatirima doniiserek ekonomik biiylimeyi
gelismeyi sagladigi ongoriilmektedir. Kapitalist {iretim tarzi, iiretimin siirekli artma egilimi
icinde oldugu bir sistemdir. Ciinkii iireticiler (6rnegin firmalar), pazarda devamliliklarini
strdiirebilmek i¢in rakiplerine {iistlinliik saglamak zorundadirlar. Bu da iiretim giiclerinde

stirekli gelisme anlamina gelmektedir (Saylan, 2002:133).

Kapitalizmin ii¢ temel felsefi dayanagi bulunmaktadir. Bunlar; Liberalizm, Bireycilik
ve Haz-elem felsefesidir. Liberalizm, insanlarin istedikleri gibi hareket etmeleri ve ekonomik
serbestlige sahip olmalar1 gerektigini savunan bir diisiincedir. Bu diisiince, ileriki zamanlarda
cok popiiler olmus olan “Birakiniz yapsinlar; birakiniz gegsinler” (Laissez faire, Laissez passer)
deyimiyle kapitalizmin onemli ilkelerini agiklayan yaygin bir sdylem haline gelmistir.
Bireycilik liberal gerceve i¢cinde toplumdaki her bireyim “kendi ¢ikar1” i¢in ¢calismasinin, ayni

zamanda topumun da yararina olacagini ifade etmektedir. Haz-elem felsefesine gore ise;
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insanlar “elemden kacan, hazza giden” varliklar olarak ifade edilmektedirler (Bayhan,

2015:223-224).

Kapitalist sistem, emegin yeniden iiretimi i¢in is¢ilerin is disindaki yasamlarin1 da
diizenlemeye calismstir. Is dis1 yasami tamamen tiiketim iizerinde organize ederek, tiiketimin
maksimizasyonu i¢in ugrasmistir. Bu noktada ¢alisan, is disindaki bos zamani, kapitalist sistem
icin pazar haline geldi. Bu pazarda mal ve hizmetler (metalar) hem gercek kullanim ve
ozellikleri ile, hem de simgesel ve gostergesel yonleriyle alig-satisa konu edilmektedir (Robert,
1999:165-167; aktaran: Aytacg, 2005:6). Kapitalizm, II. Diinya Savasi sonras1 siyasal, ekonomik
ve kiiltiirel alanlarda 6nemli degisim ve doniisiimlere yol agmistir. Ozellikle, kiiltiirel yap1
icinde yer alan tiikketim olgusu, kiiltiirel yeniden yapilanma siirecinde farklilasarak tartigma
konusu olmaya basglamistir. Bu siirecte kapitalizm artik {liretime verdigi 6nemi tiiketime
vermeye baglamis, insanlarin ¢aligmaya ayirdiklar1 zamandan arta kalan zamanlarini tiikketime
harcamalarin1 istemektedir. Kapitalizmin amaci bos zamani verimli kullanmak ve yeni
ideolojiler, deger yargilari ve kanaatler olusturmaktadir. Kapitalizm artik hegemonik bir
iktidara donlismektedir ve isteklerini farkli kanallarla kitlelere benimsetmeye calismaktadir

(Demirel ve Yegen, 2014:119).

1980 sonrasinda kiiresellesme olgusunun da etkisiyle gelismeye baslayan kapitalizm ile
tiiketim iliskisinin tarihi aslinda bir hayli eskiye dayanmaktadir (Demirel ve Yegen, 2014:121).
19.yiizyilin ortalarindan itibaren Amerikan kadinlar tiikketim i¢in “digar1 ¢ikip, satin almaya”
ozendirilmistir. Daha sonrasinda Almanya ve Ingiltere’de de aym siireclerin yasandig
gorlilmiistiir. 19.yiizyilin son yirmi yilinda ise; Bat1 kapitalizminin biiyiik sehirlerinde ¢ok katl
magazalarda aligveris yapma, orta sinif kadini i¢in evin disinda yaptig1 6nemli bir faaliyet haline
gelmistir (Bocock, 2014:100). Bu anlamda kapitalist toplumlarda tiiketimin bir giindelik
davranis ve yasam tarzi haline geldigini soylemek miimkiindiir (Demirel ve Yegen, 2014:119).
Klasik iktisat¢ilara gore iiretimin tek amaci tliketimdir. Bireyler artarak genisleyen iiriin
dizilerini satin alma yoluyla kisisel tatminlerini arttirmaya c¢alismaktadirlar. Bu dongii
‘tliketimin {retilmesi’ni getirmektedir. Horkheimer, Adorno, Marcuse ve Lefebvre
calismalarinda kapitalist sistemin toplumun doniismesindeki etkisi tizerinde durmuslardir.
Uretim siireglerinde meydana gelen degisimlerin etkisi ile kapitalizm genislemis, bu da yeni
pazarlarin olugmasi sonucunu dogurmustur. Bunun yani sira, toplum giderek tiiketici bir
topluma doniigmiis, bu dontisiimiin saglanmasinda ise reklam ve medya mecralarinin etkinlikle
kullanim1 s6z konusu olmustur (Featherstone, 1996:37-38). Smythe’e (1981) gore kapitalizm

her seyi metalastirmig ve tiiketim degerleri ile 6l¢tiliir duruma getirmistir. Kitle iletisim araclari
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da bu anlamda kapitalizmin yarattig1 bir olgudur. Kapitalizm bir yandan kitle iletisim araglarini
ve onlarin igeriklerinin iiretimine miidahil olurken, diger yandan da kitle iletisim araglarini
izleyenleri de alinip-satilabilen metalara doniistiirmiistiir. “Buna gore izleyiciler de izleme
edimini gergeklestirirken aslinda kendi emekleriyle kendilerini somiirten isciler olarak ele

alimmalidirlar” (aktaran: Giingér, 2013:156).

Yirminci ylizyilin sonunda kapitalizm, diinyanin her yerinde olmasa da pek ¢ok
bolgesinde, ekonomik ve kiiltiirel agidan toplum iizerinde egemen olmustur. Kapitalist {iretim
endiistrisine sahip olmayan iilkelerdeki insanlar dahi, kapitalizmin mallarin1 tiiketmek i¢in arzu

duymaktadirlar (Bocock, 2014:60).

Gilinlimiizde toplumsal yasam bi¢imi insanlar1 tiilketime zorlayan bir yapiya
doniigmiistiir. Artik bireyin i¢inde oldugu toplumda oncelikli gorevi liretim degil tiiketim
olmustur. Tiiketim toplumdaki ekonomik kalkinmanin en 6nemli gostergesi olarak goriilmekte
ve insanlarin boyle algilamasi saglanmaktadir. Bu algi, insanlar1 pek ¢ok acidan siirekli
tilketmeye hazir bir halde tutmaktadir. Kiiresellesme ve kapitalizmin etkisiyle birlikte tiiketim
gorliniiste ‘ihtiyaglar1 karsilama’ misyonundan siyrilarak, tiiketimin kendisi sinirsiz ve tatmin

edilemeyen bir ihtiyag¢ haline dontismiistiir (Nar, 2015:945).
1.6 Tiiketim Kiiltiirii Kavram Tanimi, Gelisimi ve Genel Ozellikleri

Tarihsel siiregte iiretimin giderek artmasinin sonucu olarak “arzular isteklere isteklerse
ihtiyacglara” doniismiistiir. Bunun yan1 sira 6nceden liiks kabul edilen mallar gerekli, gerekli
oldugu kabul edilen mallar da standart ihtiya¢ haline gelmistir. Ihtiyaclara bir baska acidan
bakilacak olursa, ihtiyaglarin toplumsal bir nitelik tasidig1 sdylenebilmektedir. Bunun nedeni
ise; ihtiyaclarin sosyal etki ve baskilar1 ya da bireyin i¢inde sekillendigi sosyallesme siireclerini
kapsamasidir. “Daha genis bir anlamda ihtiyaglar, belli bir tarzda yasami siirdiirmeyi,
digerleriyle belli ¢ergevede etkilesime girmeyi, belli bir kisilige biiriinmeyi, belli eylemleri

gergeklestirmeyi ya da belli amaclara ulagsmay1 icermektedir” (Yaniklar, 2010:26).

Kiiltiir eskiden hayvan ve bitkilerin yetistirilip onlardan iirlin elde edilmesi anlaminda
kullanilmakta iken; daha sonra, insan yeteneklerinin gelistirilmesini ifade etmeye baglamistir.
Zaman gectikce kiiltiir, toplu halde yasayan insanlarin giinliik yasam davranislar1 iginde
yarattiklar1 ve ortaya koyduklar1 degerleri, gelenek-gorenek, tavir ve davraniglari ifade eden bir
kavram haline gelmistir (Giingor, 2013:280). Kiiltiir; “Bir toplumun iiyesi olarak insanlarin
yorumlama anlam verme, degerlendirme ve iletisim kurmalarina yardimci olan, insanlar

tarafindan olusturulan degerler, tutumlar, inanglar ve diger anlamli semboller” olarak
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tanimlanmustir. Ayrica kiiltiir: “bir toplumun davranisini sekillendiren, topluma ayri bir ¢evre
olma 6zelligi kazandiran, kural ve sorumluluklarin meydana getirdigi bir biitiin” olarak da ifade
edilebilmektedir (Unal, 2014:57-58). R. Williams kiiltiirii sdyle agiklamaktadir: “...yalmzca
sanat ve 0grenimde degil ama ayn1 zamanda kurumlarda ve siradan giinliik davranista belli
anlam ve degerler ifade eden belirli bir yasam tarzini isaret ediyor. Bu tanima gore, kiiltiir
analizi, belirli bir yasam tarzi, yani belirli bir kiiltiirdeki acik ya da ortiikk anlam ve degerlerin
ortaya cikarilmasi oluyor” (aktaran: Ozbek, 2012:76). Debord, (2014:138) kiiltiirii su sekilde
ifade etmektedir: “kiiltiir, eski diinyanin yasam tarzini yok etmis olan tarihin sonucudur; ama
ayr1 bir alan olarak, halen, kismen tarihsel bir toplumda kismi kalan algilanabilir zeka ve

iletisimden baska bir sey degildir. Kiiltiir, pek anlaml1 olmayan bir diinyanin anlamidir”.

Kiiltiiriin iki temel taniminin kokleri, 18.ylizyilda baslayan ve Raymond Williams’in
“Kiiltiir ve Toplum” tartismasindaki elestirel gelenege dayanmaktadir. Birinci tanim klasik ve
muhafazakar bir 6zellik tagimakta ve kiiltiirii bir estetik ve miikkemmellik 6l¢iitii olarak ifade
etmektedir. M. Arnold’a gore kiiltiir “diinyada diigiiniilen ve sdylenenlerin en iyisini” temsil
etmektedir. Tkinci kiiltiir tantminin kokii Herder’e dayanmakta ve antropoloji alanina kaynaklik
etmektedir. Bu tanim ise; betimleyici ve etnografik bir yapiya sahiptir ve kiiltiirii “bir yasam

tarz1” olarak ifade etmektedir (Ozbek, 2012:75:76).

Modernlesme ile birlikte kiiltiir ile ilgili goriislerde kutuplasmalar meydana gelmistir.
Kutuplasmaya konu olan goriislerden biri kiiltiirii; sanat, edebiyat ve diislinsel yetilerle
sinirlamaktadir. Diger goriis ise kiiltiirli; toplumdaki tiim insanlarla onlarin yaptiklari her is ve
davranigla 6zdeslestirmektedir. Bunlarin yani sira kiiltiire cok daha genis bir ¢cerceveden bakan

goriisler de modernlesme siireci ile birlikte ortaya ¢ikmaktadir (Giingor, 2013:280).

Kiiltir kavraminin tanimlarindan sonra, Ozelliklerini de su sekilde siralamak

miimkiindiir (Odabasi ve Baris, 2008:314-315):

o Kiiltiir 6grenilmis davranislar toplulugudur: Kiiltiir dogustan ya da kalitsal olarak gelen

bir degerler sistemi olmamakta, insanin diinyaya gelmesiyle beraber aile ve gevre
faktorleriyle 6grenilmektedir. Kiiltiirtin 6geleri 6grenme yoluyla bir nesilden digerine
aktarilmaktadir.

o Kiiltiir gelenekseldir: Kiiltiir toplum {iyelerinin ortak anlayis ve diislincelerine uygun

davranis kaliplarimi igermektedir. Kiiltiiriin nesilden nesle aktarilmasinin dogal bir

sonucu olmaktadir.
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e Kiiltiir olusturulur: Kiiltiir insanlar tarafindan ortaya ¢ikarilmaktadir. Ornegin; yillar

once bilinmeyen sevgililer giinli Bat1 kiiltliriinden kendi kiiltiiriimiize transfer ettigimiz
bir olgu olmustur.

e Kiiltiir degisebilir: Kiiltiir ¢cevre kosullarina uyum saglamaktadir bu yiizden zaman

icinde degisim gostermektedir. Teknolojik gelismeler ve bununla birlikte gelen iletisim
alanindaki yenilikler kiiltiirel degisimi ve uyumu hizlandiran etmenler olmaktadir.

e Kiiltiir benzerlik oldugu kadar farkliliklar1 da icerir: Hemen her kultirde ortak olan

deger ve normlar olmasma ragmen aymi elemanlar kiiltiirden kiiltiire farklilik
gosterebilmektedir. Ornegin; her kiiltiirde kutsal renkler vardir fakat bir kiiltiirde kutsal
olan renk bir diger kiiltiirde kutsal olmayabilir.

o Kiiltiir Orgiitlenme ve biitiinlesmedir:  Kiiltiir, toplumun {iyeleri tarafindan

paylasilmadikea kiiltiir olamaz. Bu paylasim ise, iletisimi, 6rgiitlenmeyi ve toplumsal
biitiinlesmeyi gerektirmektedir.

e Kiiltiir toplumun iiyelerince paylasilir: Kiiltiir, toplumun {iyeleri tarafindan paylasilan

degerler ve inanglar sistemidir. Bu deger ve inanglar nesilden nesle aktarilmaktadir. Bu
stire¢ sadece belli bir zaman dilimiyle sinirli kalmamakta, gecmiste paylasilmis ve

gelecekte de paylasilacak bir 6zellige sahiptir.

Icinde yasanilan kiiltiir kuskusuz davranislar1 en genis bicimde etkileyen unsurdur.
Tiiketici davraniglarina etki eden psikolojik ve sosyal etmenlerin hepsi kiiltiiriin etkisindedir.
Bir toplumun kiiltiirii o toplumda iiretilen belirlenmesine oldugu kadar tiiketimi iizerine de
onemli bir etkiye sahiptir (Odabas1 ve Barig, 2008:313). Jameson, (1981:131): “kiiltiirtin bizzat
tikketim toplumunun asli bir 6gesi oldugunu, hi¢bir toplumun bu toplum kadar gostergelere ve

imajlara doymus olmadigini yazar” (aktaran: Featherstone, 1996:145).

Tiiketim kavramini genel olarak iki boliime ayirarak tanimlamak miimkiindiir. Birincisi,
iiretilen iirlin ve hizmetlerin tiiketiciye ulasmasi noktasinda kiiltiiriin 6nemli bir etkinliginin
olmasi. Ikincisi ise; kiiltiiriin bireysel begeniler, sosyal degerler ve tiiketicilerin kisisel yasam
tarzlarini ifade etmelerinin bir araci haline gelmesidir (Zorlu, 2003). Rasssuli ve digerleri
(1986), tiikketime elestirel olarak yaklagmislar ve tiiketim kiiltliirinii dogal kaynaklarin
kontrolsiiz bir sekilde tiiketildigi, insanlarin iirettiklerinden fazlasini tiikettikleri, baskalarini ve
bir anlamda da kendilerini yasam tarzlar1 ile yargiladiklar1 bir kiiltiirel ortam olarak
tanimlamiglardir (Belk, 1998:104; aktaran: Zorlu, 2003). Horkheimer ve Adorno {iretim
alaninda meydana gelen meta mantiginin ve aragsal akilcilasmanin aynisinin tiiketim alaninda

da ortaya ¢ikacagimi one siirmektedirler. Bos zaman ugraslari, sanat ve genel kiiltiir, kiiltiir
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endiistrisinin etkisine maruz kalmaktadir (Featherstone, 1996:38). Bu durumu Featherstone
(1996:38) tam anlamiyla su sekilde ifade etmektedir: “Aile ve 6zel hayattaki geleneksel bir
aradalik bigcimlerinin yani sira yiiksek kiiltiirlin en iyi {irlinlerinin saglamaya caba gosterdigi
mutluluk ve doyum vaadi, ‘biisbiitiin farkl1 bir 6teki 6zlemi’, en diisiik ortak payday1 hedefleyen
yapay, kitlesel olarak iiretilmis meta kiiltiirline katilan atomlasmis, manipiile edilen bir kitle
dogmustur”. Yaniklar’ a (2010:26) gore tiiketimi hem iiretimin yogun oldugu Bat iilkelerini,
hem de iiretici olmayan toplumlari i¢ine alan bir kavram olarak gérmemiz gerekmektedir.
Featherstone (1996:144) ise: tiiketimin, kullanim degerlerinin tiikketimi olarak maddi bir fayda
olarak degil, her seyden once gostergelerin tiikketilmesi olarak anlasilmasi gerektigini ifade

etmektedir.

Tiiketim kiltliri kavrami gilinlimiizde iki sekilde kullanilmaktadir. Birincisi, her
toplumun sahip oldugu ve hali hazirda yagamakta oldugu tiiketim gelenegi tarzini ve bi¢imini
belirtmek i¢in kullanilan bir tanim1 ifade etmekte ve tiim toplumlar1 kapsamaktadr. Ikincisi ise;
tiketim kdltiiriiniin yalnizca pazar ekonomisinin egemen oldugu ve postmodern o6zellikler
tastyan toplumlarda var oldugunu ileri siirmektedir. “Tiiketim kiiltlirlinlin; basit tliketimin
oldugu, kanaatkar toplumlardan, tiiketici topluma ve sonugta tiiketim toplumuna doniisiimii
gergeklestiren neden ya da kaynak oldugu sdylenebilir” (Odabasi, 2006a:41). Bir bagka tanima
gore: “Tiketim kiltiiri, kendisini doguran tarihsel, epistemolojik, ekonomik, teknolojik ve
kiiltiirel baglantilarinin 6tesinde, tiriinlerin, nesnelerin sosyal deger kazandigi bir kiiltiirel diizen

olarak tanimlanmaktadir” (Giiltekin, 2007:91; aktaran: Karaca, 2010:30).

Tiketim kiiltiirti, tiiketicilerin ¢ogunlukla faydaci olmayan statii arama, diger bireyler
arasinda fark yaratma ve yenilik arama gibi amaglarla {irlin ve hizmetleri yogun sekilde
arzulayip, elde etmeye ¢aligtiklar1 bir kiiltiirdiir. Bu kiiltiir giinlimiiz egemen kiiltiiri haline
gelmistir. “Yarar esprisi, doyumcul zevk arayisi, meta fetisizmi, kullan-at arzular, aligveris
bagimlilig: vs. kiiltiiriin tipik 6zelliklerini olusturmaktadir” (Karaca, 2010:30-31). Zorlu’nun
(2003) tanimina gore ise tiiketim kiiltiirli; “maddi tiriinlere ve hizmetlere olumlu anlamlar
atfedilen hedonist, gosteris ve bir gruba ya da kiiltiire ait olma (Bat1 kiiltiiriine dahil olma) gibi
amaclar i¢in estetiklesmis Uriinler ve hizmetlerin satin alindig1, sahiplenildigi, tiiketildigi ve bir
boéliimiiniin de pesine diisiildiigii bir ortamin kiiltiirtidiir”. Tiiketim kiiltiiriinde 6nemli isleve
sahip kavramlar olarak 6n plana ¢ikan “statii, prestij ve sosyal sinif” kavramlari sinif rekabetinin
dogal silahlar1 olarak tiiketim kaliplarina, boyutlarina ve bigimlerine yon verebilmektedir. Bu
anlamda statii “uygun sosyal farkliliklarin belirlenmesini ve bu farkliliklarin bir hiyerarsi iginde

prestij ve sosyal onur baglaminda diizenlenmesini ger¢eklestirmektedir” (Odabasi, 2006a:146).
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Tiketim kiltlirii, maddi {iirtin ve hizmetlere olumlu anlamlar yiiklenilen hedonist,
gosteris ve bir gruba veya kiiltiire ait olma (Bati kiiltiiriine dahil olma) gibi amaglar
gerceklestirmek igin estetiklesmis {iriin ve hizmetlerin satin alindig1, sahiplenip tiiketildigi ve
bir kisminin da pesine diisiildiigii bir ortamun kiiltiirii olarak ifade edilmektedir. Tiiketim kiiltiiri
kavramina genel anlamda iki farkli ag¢idan yaklasilmaktadir. Birincisi, tretilen iriin ve
hizmetlerin tiiketiciye ulasabilmesi i¢in kiiltliriin egemen hale gelmesinin zorunlulugunu ifade
eden yaklasimdir. Ikincisi ise; kisisel begeniler, sosyal degerler ve tiiketicilerin kisisel yasam
tarzlarin1 ifade etmek icin sikca basvurulan yaklasimdir (Zorlu, 2003). Schudson (1984),
tilketim kiiltiiriinii insani degerlerin 6nemsenmedigi, iirlinlerin insanlardan daha oncelikli
oldugu bir toplum yapisi olarak gérmektedir. Bu toplum yapisinda, liriinlere sevgi ve dostluk
iliskilerinde oldugu gibi 6nemli 6lciide biiyiik bir deger verilmekte ve tiriinler siirekli olarak
birbirleriyle yer degistirmektedirler (Zorlu, 2003). Tiiketim kiiltiiriiniin en 6nemli konularindan
biri “farklilik” yaratma iizerinde temellenmektedir. Insan olarak herkes, sinif kavraminin
oldugu bir toplumda, bir yandan iistiin kabul ettikleri gruptan uzak kalmamak, aradaki farkl
kapatmak icin ¢abalarken, bir yandan da bulunduklar1 grubun igerisinde géze ¢arpmayi yani
“fark edilmeyi” ve iistiin hale gelmeyi istemektedirler. Bu yiizden giizellik, basar1 ve giicii
yansitan Urilinleri satin alarak/tiiketerek etraflarinda hayranlik uyandirmaya ¢alisirlar (Odabasi,

2006a:145).

Tiiketim kiltiiri hakkinda Featherstone (1996:37) gelistirilen ii¢ ayr1 perspektiften
bahsetmektedir. Birinci perspektif, tiiketim kiiltiirliniin kapitalist meta iiretiminin biiyiiyiip
genislemesine yaslandigini belirtmektedir. ikinci (daha kat1 ve sosyolojik oldugu sdylenen)
perspektif, iiriinlerden elde edilen tatminin, tatmin ve statii enflasyon kosullar1 altinda
farkliliklarin ortaya konmasina bagl olan iirlinlere ulasimin toplumsal olarak yapilanmasiyla
iliskilidir. Bu perspektifte, “insanlarin toplumsal baglar ya da ayrimlar yaratabilmek amaciyla
iiriinleri kullanirken izledikleri farkli yollar iizerinde odaklanir”. Ugiincii perspektifte ise;

tilketimin duygusal haz, riiya ve arzu durumunu ortaya koymaktadir.

Tiiketim kiiltiirii kapitalist sistemin temelini olusturmaktadir. Bu sistemin devami i¢in
iiretilen mallarin satilabilmesi toplumdaki insanlarin bitmeyen sekilde tiiketmek istemesinin
saglanmasidir. Bunlarin saglanabilmesi i¢in 6zellikle kitle iletisim araglari ve reklamlar

kullanilmaktadir (Yaniklar, 2010:29).

Tiiketim kiiltiirii baz1 6zellikler ¢ergevesinde agiklanabilmektedir. Bu 6zelliklerin ilkini
tilketim kiiltiiriinlin, tiikketmenin ve “pazar toplumunun” kiiltiirii olmas1 olarak ifade etmek
miimkiindiir. Diger yandan tiiketim kiiltliri, Ozglrligi ve o6zel yasami sec¢im ile
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Ozdeslestirmekte; sistem ise tiiketici ihtiyaglarini ilke olarak sinirsiz ve doyurulmaz kabul
etmektedir. Tiiketim kiltlirliniin  genel ozellikleri ise materyalist bir diinya ile
aciklanabilmektedir. Buna gore; gliniimiizde yasanan toplumsal siirecin nesneler, tiiketim, sahip
olma, arzu ve toplumsal onay ag¢ilarindan yapilandigini sdylemek miimkiindiir. Bu toplumsal
yap1 i¢inde insanlarin bazi nesnelere giiglii baglarla baglandig1 ve nesnelerin yasamlarina anlam
kattig1 sOylenebilmektedir. Bireyler materyalizm c¢ercevesinde, iyi yasamla tiiketimi
bagdastirmakta, daha fazla mala sahip olmanin kimligi ve yasami i¢in vazgecilmez bir 6nemi

olduguna inanmaktadirlar (Uztug, 2003:95-97).
1.7 Tiiketimin Yaratilmasinda Kiiltiirel Yapilanmalar

Insanlar belli bir kiiltiir i¢inde yasarlarken bu kiiltiiriin kendi hayatlar1 siiresince
degistigini fark etmektedirler. Kiiltiir evrilir ve bu evrilmede 6nemli rol insana diismektedir.
“Tiiketim tam da kiiltiirin kavgasinin verildigi ve bi¢imlendigi yerdir” (Douglas ve Isherwood,
1999:73). Baudrillard (2015:20), su an gelinen noktada tiikketimin; “tiim yasami kusattigi, tim
etkinliklerin ayni birlestirici bicime uygun olarak zincir olusturdugu, insani 6diillendirme
yollarinin saat be saat Onceden ayarlandigi, c¢evrenin bir biitlin olusturdugu, biitiiniiyle
iklimlendirildigi, diizenlendigi ve kiiltiirellestirildigi" bir durumun s6z konusu oldugundan
bahsetmektedir. Bu agiklamalarin 1ginda tiiketimin kiiltiirle iligkisi oldugu ve tiikketimin

yaratilmasi ve hatta devamu i¢in kiiltiiriin 6nemli bir olgu oldugunu séylemek miimkiindiir.

En temel/basit anlamiyla kiiltiir, bir toplumda yasayan insanlarin sosyal miras ve gelenekleri,
hayatlar1 boyunca biitiin 6grendikleri ve paylastiklarini ig¢ine alan bir kavramdir (Karagor,
2000:5). Ayrica kiiltiir; bir toplumda yasayan insanlarin dilini, dinini, sosyal yasantilarini,
manevi degerlerini, yeme-igme davraniglarini, bilgi birikimini i¢ine alan bir kavramdir. Toplum
yasamini diizenleyen deger, inang, kanun, orf ve adetler ile ahlak kurallarimin tiimii kiiltiirt
olusturmaktadir (Cosgun, 2012:839). Kiiltiir toplumun temelini olusturmakta ve toplumu
olusturan bireylerin yasam tarzlari, yasayislart hakkinda bilgi vermektedir. Bu anlamda
toplumdaki bireyleri etkisi altina alan tiiketim kavrami, gelisiminin her asamasinda toplumun
kiiltiirtinden faydalanmaktadir. Kitle iletisim araglar1 ve reklamlar tiikketimin saglanmasi i¢in
bireylere ulasmanin en énemli araglaridir. Tiiketim iirlinleri bu mecralarda yer alirken iginde
barindirdiklart bir kiiltiirel yapiy1 da bireylere empoze etmektedir. Bu da kitle kiiltiiriinii ve

popiiler kiiltiirii yaratmaktadir.
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1.7.1 Kitle Kiiltiirii

Batida 16.ylizyilda feodalite rejimi bozulmaya baslamistir. 19.yiizyilda ise; toplumsal
olarak topyekun bir degisim ve doniisiim s6z konusu olmaktadir. Sanayilesmenin biiyltimesiyle
birlikte toplumsal, siyasal, ekonomik ve kiiltiirel alanlarda da radikal degisim ve doniisiimler
meydana gelmistir. Bu degisim ve doniisiim siireci yagamin her alanini bastan basa etkilemistir
(Glingor, 2013:281). Kitle kiiltiirii de Diinyada meydana gelen bu degisim ve doniisiimlerin bir
sonucu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kitle kiiltiirtiniin tanimi1 ve agiklamasina ge¢ilmeden 6nce

kitle kavramina bakilmasi yerinde olacaktir.

Kitle kavrami, Amerikan sosyolojisinin fizik biliminden 6diing aldig1 “kitle” den (mass)
ve “sosyal sinif” kavramlarindan farkli olarak daha 6nceleri “ayak takimi” deyimini ifade etmek
icin kullanilan “mob” kavramina yakin ve irrasyonelligi ¢agristiracak sekilde kullanilan bir
kavram olmustur (Sahin, 2005:163). Kitle kavraminin dncelikle ¢agristirdigi; kalabalik, ¢okluk,
yigin gibi anlamlarin tarihgesi Antik Yunan’ a, Eflatun’un demokrasiyle ilgili elestirilerine
kadar gotiiriilmesi miimkiin olmakla birlikte; kitle kavraminin bilinirlik ve yayginlik kazanmasi
sosyal bilimlerdeki bir¢ok kavram gibi 1789 Fransiz Ihtilali’nden sonrasina olmustur (Avci,
1990:12-13). Ortega’ya gore biitiin toplumlar “azinliklar ve kitleler” olarak iki bilesenden
olusmaktadir. Azinliklar, 6zel niteliklere sahip birey ya da birey gruplaridir. Bu sebeple, kitle
kavramina genelde yapildig gibi yalnizca “emekli kitlesi” olarak yaklasmamak gerekmektedir.
“Kitle, alelade kisidir, halktir” tanim1 dnceden yalnizca nicelik bakimindan tanimlanan kitleye,

bir nitelik boyutu kazandirmaktadir (aktaran: Avci, 1990:14).

Kitle kiiltiirii en yaygin tanimi ile: “kitle iletisim araglariyla birlikte gelisen tam
anlamiyla sinai bir teknige gore lretilip yayilan davranig, mit ya da tasarimlarin tiimii” olarak
aciklanmaktadir (Ozdemir, 1998:203). Bu kiiltiir, Fransiz ihtilaliyle baslayip 19.yiizyilda
gelisen sosyal, teknolojik ve sinai sartlarin sonucunda olusmustur. Bu dénemde, niifus hizla
yiikselmis, kirsal kesimden kentlere gé¢ 6nemli 6lciide artmistir. “Teknik degisme ve makine
insan emeginin, madeni enerji kaynaklar1 biyolojik kaynaklarin, fabrika organizasyonu aile

sanayiinin yerini almistir” (Deane, 1988:104; aktaran: Cubukcgu, 1999:22).

Bati Avrupa’da kapitalizmin yiikselisi kitle kiiltiiriiniin gelismesine neden olan en
onemli nedenlerden biridir. Kapitalizm ile birlikte pazar i¢in iiretim ortaya ¢ikmus, iretim biiyiik
Olciide artmis ve teknolojik gelismeler ile kiiltiirel tiretim meydana gelmistir. Kitle toplumunun
ortaya ¢ikmasi ve gelismesiyle birlikte ‘kitle ‘kiiltlirii’ olusmus ve bu kiiltiiriin gelismesi pek

cok seckin ve seckinci yaklasima sahip olan insanlarin bu kiiltiirii yiiksek ve ciddi kiiltiire kars1
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bir tehdit olarak gormelerine sebep olmustur (Le Bon, 1997:14; aktaran: Yaylagiil, 2013:89).
Kitle kiltiiri, “kitle iiretimi yapan bir endiistriyel yapimin yarattigt maddi yasami
gerceklestirme ve bu gergeklestirmenin materyal ve biligsel/diisiinsel bigimidir”. Kitle kiiltiird,
kapitalist tiretim tarzinin hakim oldugu ve sekillendirdigi bir diinyay1 temsil etmekte ve aslinda
bu kiiltiir seri iiretimin bir sonucudur (Cosgun, 2012:840). Her toplumsal ortam kendine gore
bir kiiltiire sahiptir. 19. Yiizyilin ortalarindan itibaren ortaya ¢ikan kitle toplumunun kiltiirii de
kitle kiiltiiriidiir (Giingor, 2013:282). Kitle kiiltiirii, yiliksek kiiltiiriin kavramsal zitt1 olarak ele
alimmaktadir. Yiiksek kiiltiir se¢kinler sinifinin kiiltiirii iken; kitle kiiltiirii, diizeyi diisiik kiiltiir,
sayisal ¢ogunlugun kiiltiirli, genellikle de kitle iletisimiyle aktarilan kiiltiirdiir (Alemdar ve

Erdogan, 1994:118).

Kitle kiiltiiriiniin iki acidan tamamen Bati kiiltiiriine calisan bir sistemin ¢ikarlari
dogrultusunda hareket eden bir 6zellik tagidig1 sdylenebilmektedir. Kitle kiiltiirii ulusal kiiltiiriin
degisiminin kabuliinii yaymakta, Bat1 degerlerinin yerlesmesini her ulus i¢in birlestirici bir
unsur olarak fayda sagladig diisiincesini giiclendirmeye calismaktadir. Bunun disinda, kitle
kiiltiirti etnik milliyetgiligi besleyebilecek, ulusal kiiltiir birliginin bozulmasini saglayacak olan

her tiirlii yaymcilig1 savunabilmektedir (Ozdemir, 1998:204).

Kitle kiiltiirii kavrami ¢ok yonlii bir kavramdir. Kiiresellesme ile diinyadaki bir¢cok
kiiltiiriin birbirine yaklagsmas1 toplumlar kitlelere, kitlelerin sahip oldugu kiiltiirleri de kitle
kiiltiiriine doniistiirmektedir. Kiiltiirlerin kitle kiltliriine doniismesi stirecinde iletisimin
ozellikle de kitle iletisim araglarinin etkisi yadsinamamaktadir. Bu anlamda kitle kiiltiirii “kitle
iletisim araglar1 tarafindan olusturulan ve kitlelere yayilan kiiltiir” olarak tanimlanabilmektedir.
Sanayi devrimi ile diinyanin i¢ine girdigi degisim ve kitle iletisim araglarinin yayginlagmasi,
kitle kiiltiiriiniin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir (Cosgun, 2012:840). Kitle kiiltiiriiniin
kitle iletisim araglariyla olan ilgisini dikkate alan bir baska tanima gore kitle kiiltiirsi; “kitle
iletisim araglar1 tarafindan {retilip kitlesel olarak yayilan kolektif davranig, mit ya da
tasarimlarin tiimii” olarak tanimlanabilmektedir (Ozdemir, 1998: 201). Bu kavram, 19. yiizyil
sonlarina dogru gelisen modernlesme diislincesine karsi olarak bigimlenen, kitle toplumu

kuramiyla iligkili olarak ortaya ¢ikmis bir kiiltiir olarak da tanimlanmistir (Giingér, 2013:297).

Kitle kiiltiirtine kars1 karamsar ve olumsuz bir tavir alan elestirel yaklasimlar kitle
kiiltiirlinlin insanlar1 yonettigini 6ne siirmektedir. Muhafazakar hiimanist elestirmenler 6zellikle
kitle kiiltiirinlin zevki yozlastirmasi {lizerinde dururlarken, radikaller kitle kiiltiirliniin yanlis
bilinglilik dayattigim diisiindiikleri i¢in elestirmislerdir (Ozbek, 2012:83). Ozdemir (1998:204),
kitle kiiltiiriiniin bireyleri etkilemesini ve yonlendirmesini ‘Suskunluk Sarmali’ kuram ile
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iliskilendirmektedir. Suskunluk sarmali kuramina gore; insanlar dogal olarak toplumsal
‘yalnizlik korkusuna’ (fear of isolation) sahiptirler. Bireyler fikirlerinin azinlik i¢inde yer aldig1
kanisina vardiklarinda, toplum tarafindan dislanma korkusuyla fikirlerini ifade ederken
cogunlugun goriisiinii kabul etmektedirler. “Kuramin temelinde sosyo-psikolojik bir diigiince
olan kisisel fikrin bagkalarinin ne diisiindiigiine bagimli oldugu goriisii yer almaktadir” (Yumlu,
1994:102).

Seckin kitle kuramcilari kitle kiiltiiriinii ve popiiler kiiltiirii es anlamli kavramlar olarak
ele almislardir. MacDonald (1980) kitle kiiltiiriinti: “is adamlar1 tarafindan kiralanmis kisiler
tarafindan uydurulmus bir kiltiir” olarak tanimlamistir. Bu kiiltiiriin izleyicilerinin pasif
tilketiciler oldugu ve onlarin katilmasinin satin almak ve almamak iginde sinirlandigi
belirtilmektedir. Tiim bunlarin sonucu olarak kitle kiiltiiriindeki genis ¢aptaki kapitalist iiretim,
kiiltiirel ¢esitlilige, cogunluga ve sivil toplumun ¢6kmesine sebep olmaktadir (aktaran: Alemdar
ve Erdogan, 1994:122). Bir baska bakis agisina gore kitle kiiltiirii; biitiin sinif, gelenek, gorenek,
zevk engellerini yikmakta ve her tiirli kiiltiirel farklilig1 yok etmektedir. Bu kiiltiir, her seyi
birbiriyle karistirmakta, birbirinin i¢ine sokmakta ve homojenlestirilmis bir kiiltiir ortaya

cikarmaktadir (Alemdar ve Erdogan, 1994:127).

Kitle toplumunda kiiltiiriin ortadan kalkmasi, yalnizca tliketmek amaciyla iireten
tiiketim toplumuyla ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketici toplum, diinyaya ve diinyaya ait olan seylere
nasil bakacagini bilmemekle birlikte; tiiketici diistince dokundugu her seyi yok etme 6zelligine
sahip olmaktadir. Kitleler, kiiltiirel mallar1 yalnizca eglence ve wvakit harcama olarak
tilketmektedirler. Bu tiiketim, higcbir iz birakmamakla birlikte daha ¢ok yalnizlik ve meraki
ortaya c¢ikarmaktadir (Alemdar ve Erdogan, 1994:124-125). Bireye empoze edilen degerler
daha fazla iiretim ve tliketim ekseninde birlesen modern toplumun yiicelttigi degerlerdir. Bu
toplumsal sistemde {iretim ve tiiketim, biitiin degerlerin ve bu degerleri bir biitiin halinde bir
araya getiren ve bir arada tutan kitle kiiltlirii kavrami olmaktadir. Bu kiiltiir i¢inde her birey
hayatina zenginlik getirdigini diigiindligii tiriinler karsiliginda yalnizca emegini ve isgiiciinii
degil; bunun yaninda biitiin imkanlarini ve bos zamanlarini da satmaktadir. Bu kiiltiirel sistemde
bireylere sunulan toplumsal amag; “daha iyi yasamak, daha cok iiretmek ve daha cok

tilketmektir” (Avci, 1990: 30).
1.7.2 Popiiler Kiiltiir

Popiiler kiiltiir tanimlamasinda, kendisini olusturan “popiiler” ve “kiiltiir” kavramlarinin

tanimlarina ayrica bakilmasi yerinde olacaktir. “Popiiler” kavraminin giiniimiizde kullanildig1
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haliyle iki tanim1 mevcuttur. ilk ve en genel kabul géren tanima gore “popiiler”: “yaygin olarak
begenilen, tiiketilen” seklinde aciklanmaktadir. Ikinci tamim ise; kaynagini 18.yiizyilda
Herder’den alan antropolojik tanima yakin ve “halka ait” anlamma gelmektedir (Ozbek,
2012:81). Kiiltiir ise; “insan tiirline 6zgii dolayisiyla evrensel, toplumsal ve tarihsel bir olgudur”

(Ozdemir, 1998: 194).

1950’11 y1llardan itibaren diinyada 6zellikle de Bat1 diinyasinda bireyin 6n plana ¢ikmasi
ve ¢ogulcu liberal goriislerin yayginlagsmasiyla birlikte kitle toplumu ve kitle kiiltiiri kavramlari
etkisini yitirmeye baglamistir. Raymond Williams’in o6ne siirdiigii “yaygin kiiltiir” veya
“siradan insanin kiiltliri” kavramlarinin onciiliigli ve 6zellikle John Fiske gibi liberal ¢gogulcu
diisiinceyi savunanlarin da etkisiyle popiiler kiiltiir kavrami kendine yayilma alani bulmustur

(Giingor, 2013:298).

Popiiler kiiltiirii, glindelik yasama egemen olan kiiltiir olarak tanimlamak miimkiindiir.
Bu kiiltiir, yonetici siifin egemen ideolojileri dogrultusunda yarattiklar1 bagimli bireylere
sunduklar1 kiiltiirdiir. “Popiiler kiiltiir, giindelik yasamin kiiltiiriidiir. Dar anlamiyla emegin
giindelik olarak yeniden tiretilmesinin bir girdisi olarak eglenceyi igerir. Genis anlamiyla, belirli
bir yasam tarzinin ideolojik olarak yeniden iiretilmesinin 6n kosullarini saglar” (Oktay, 2002;
aktaran: Cosgun, (2012:840). “Popiiler kiiltiir, kokleri yerel geleneklerde bulunan halk
inanglarini, pratiklerini ve nesnelerini, keza siyasal ve ticari merkezlerde tretilen kitlesel
inanglari, pratiklerini ve nesneleri igerir; popliler kiiltiiriin igeriginde popiilerlestirilmis seckin
kiiltiirel bigcimlerin yani sira miize gelenegi diizeyine yiikseltilmis popiiler bi¢imler de
bulunmaktadir” (Mukerji ve Schudson:1991; aktaran: Mutlu, 2005:313). Gans’a (2007:21) gore
popiiler kiiltiir; sanatsal eylemleri, mallar1 ve fikirleri kapsamaktadir. Kiiltiir ayn1 zamanda
mefrusat, giyim, aletler, otomobiller ve tekneler gibi c¢ogunlukla bos zamanlar
degerlendirmekte kullanilan simgesel {iriinleri igermektedir. Tiim bunlar kiiltiirtin konusunu

olusturmaktadir.

Kitle kiiltiiriinde oldugu gibi popiiler kiiltiirde de medya ve kitle iletisim araglarindan
bahsetmek miimkiindiir. Popiiler kiiltiiriin kendine yayilma alani buldugu ve toplumdaki
bireylere ulasip onlar1 etkisi altina alabilecegi en 6nemli mecranin medya ve kitle iletisim
araclar1 oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu anlamda; popiiler kiiltiir, kitle iletisim araglari ile
popiiler duruma getirilen bir kiiltiirii ifade etmektedir. Bu durumda, popiiler kiiltiir kapitalizmin
kitle iletisim araglarini kullanarak yaydigi ve toplumu meydana getiren kitlelerin begenisi

haline getirdigi suni bir ticaret ve tiiketim kiiltiiriidiir. Buna gore popiiler kiiltiir; standartlagsmas,
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fantezilere dayanan, risk almayan ve mevcut sistemin ¢ikarlarina gore belirlenen bir yapiya

sahip oldugu sdylenebilmektedir (Yaylagiil, 2013:90).

Popiiler kiiltiiriin temel 6zelligi ‘siirekli degisimdir’. Satin alinan bir tiriin ya da hizmetin
cabuk kullanimi ve hizli tiiketimi s6z konusudur. Tiiketici, tiikettigi siirece 6zgiirdiir ve varligini
hissettir; aksi halde irade sahibi degildir (Cosgun, 2012:842). Tiikketimin diistinmeden yapildigi,
elestirel bilince olanak saglamayan ve sisteme sonsuz inanci destekleyen bir Kkiiltiir
yaratilmaktadir. Bu yaratilan kiiltiir popiiler kiiltiirdiir ve gitgide toplumun egemen kiiltiirii
haline gelmeye baslamistir. Boylelikle popiiler kiiltiir, toplumda ‘hakim’ tanimlar1 iiretmekte
ve glic dengelerini mesrulastirmaktadir (Cosgun, 2012:842). Popiiler kiiltiir egemen bir
orgiitsellige kars1 olarak ortaya ¢ikmistir. Bu kiiltiir artik yasanilmayan uzak ge¢misin degil,

bugiiniin giinliik yasaminin kiiltiiriidiir (Alemdar ve Erdogan, 1994:111).

Elestirel sol goriise gore popliler kiltiir, halkin ger¢ek yasamina hitap etmeyen,
endiistriyel ortamda kitlesel olarak {iretilen ve kitle iletisim araglar ile yayginlastirilan bir
kiiltiirdiir. “Bu kiiltiir oldukca diisiik begeni diizeylerine hitap ederken genis toplum
kesimlerinin estetik anlayisinin entelektiiel yetilerinin kisir kalmasi i¢in de olduk¢a uygun bir
aractir. Egemen kesimler, bu kiiltiirii genis toplum kesimlerine dayatarak onlar1 oyalamakta,
bos hayallere ve diigsel diinyalara siiriiklemekte, boylece insanlarin kendi ger¢ek yasamlariyla,
sorunlartyla ilgilenmelerine engel olmaktadirlar. Popiiler basin, gazeteler, dergiler, sinema ve
ozellikle de televizyon bu isleyisin motoru niteligindeki araglardir” (Oskay, 1999; aktaran:
Gilingor, 2013:299). Popiiler kiiltiire Gramscian ¢erceveden bakildiginda ise; Gramsci’ye gore
modern toplumlar ve geleneksel toplumlar arasindaki fark egemenlik bi¢imlerinden ileri
gelmektedir. Geleneksel toplumlarda yonetenler, yonetilenler tizerinde dogrudan baski yoluyla
egemenlik kurarken, giiniimiiz modern toplumunda bu; sivil toplum, demokrasi, kamuoyu gibi
kavramlar yoluyla gerceklesmektedir. Gramsci bu yeni egemenlik yontemini “hegemonya”
kavramu ile agiklamaktadir. Egemenler ve bagimlilar arasindaki iligki hegemonik bir iligkidir
ve bu iliski dogrudan degil dolayli olarak etkileme yontemiyle saglanmaktadir (Giingor,
2013:299). Althusser (2000) ise; hegemonik iligkilerin isleyisinde kullanilan ara¢ ve kurumlari
“ideolojik aygitlar” olarak tanimlamistir. Din, kiiltiir, aile, okul gibi ara¢ ve kurumlar devletin

ideolojik aygitlaridir (aktaran: Giingor, 2013:299).

Popiiler kiiltiir toplumda var olan degerlerin i¢ini bosaltmakta, bdylelikle anlamsiz ve
kalict olmayan nesneler hayatimizda yer isgal etmeye baslamaktadir. Popiiler kiiltiiriin tiiketim
alanina etkisi toplumun tek tiplesmesine sebep olmaktadir. Bu tek tiplesme, giyim-kusam,
yeme-icme, eglence, miizik vb. alanlarda kendini gostermektedir (Cosgun, 2012:842).
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IKiNCi BOLUM
LUKS OLGUSU BAGLAMINDA LUKS URUN VE MARKALAR

Calismanin ikinci boliimiinii olusturan “Liiks Olgusu Baglaminda Liiks Uriin ve Markalar”
baslikli bu boliimde oncelikle reklam g¢ekiciliklerinden bahsedilerek liikks reklam 6gelerine yer
verilecek sonrasinda liiks pazarlama, lilks marka yonetimi ve liiks tiiketim kavramlar da

ayrintili sekilde agiklanacaktir.
2.1 Liiks Kavram

Liiks kavrami, asirilikla iliskilendirilmekte ve bireyin ihtiyacinin disina ¢ikan her sey liiks
olarak tanimlanmaktadir. Liiks, bireye; haz, keyif, mutluluk getiren her sey i¢in kullanilmakta
ve genellikle herkesin ulagamayacagi seylerle ifade edilmektedir. Bireylerin iiriin satin alma
kararlarini verirken sadece temel fizyolojik ihtiyaglarini gézetmedikleri bilinen bir gergektir.
Bu anlamda, bireyler artik onlar1 duygusal olarak tatmin edecek, onlara toplumda bir statii
saglayacak ve dahil olduklar1 toplumsal sinif iginde sayginlik kazanmalarini saglayacak
irlinleri satin almaya yonelmektedirler. Liiks kavrami, bireyin tim bu isteklerini i¢inde
barindiran bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bircok kaynakta liiksiin ¢cok yonlii bir
kavram oldugu, tek ve genel geger bir taniminin yapilmasinin zor oldugu belirtilmektedir.

Calismanin bu boliimiinde liikks kavramina ayrintili sekilde deginilerek aciklanacaktir.
2.1.1 Liiks Kavraminin Tanim ve Genel Ozellikleri

Giincel Turk Dil Kurumu Soézliiglinde liiks kavrami: “giyimde, esyada, harcamada asiriya
gitme, gosteris, satafat” olarak tanimlanmistir. Liiks kelimesinin etimolojik olarak kokeni
Latincedeki “luxus” ve “luxuria” kelimelerinden gelmekte ve “alisilagelmis ve normal dl¢iilerin
disinda” olarak tanimlanmaktadir (Baumgarth, Schneider ve Ceritoglu, 2008:539). “Oxford
Latince sozliigline gore liiks kelimesi; rahat bir yasam, asirilik, simariklik, pahalilik ve bolluk
anlamina gelen “luxus” ve eski Fransizca’daki; sehvetli ve giinahkar olma, zevke diiskiinliik
gibi tanimlamalar1 yapilan “luxurie” kelimelerine dayanmaktadir (Siitiitemiz ve Kurnaz,
2016:4433). Bunun yani sira, Heine (2012:42) liiksii: “arzulanan ve gereginden fazla siradan
olan her sey” olarak tanimlamistir. Sombart’a (2013:117) gore ise; temel ihtiyaglar1 asacak
sekilde yapilan her tiirlii fazladan harcama, liikkstiir. Bu tanima ek olarak; Sombart (2013:117),
liiksiin nicel ve nitel olmak {izere iki anlam1 oldugunu ifade etmektedir. Nicel anlamda liiks,
mallarin ziyan edilmesi olarak nitelenmektedir. Bir usak tutmak yerine 10 usak tutmak ya da

bir sigara yakmak i¢in bir kibrit ¢Opii yeterli gelirken, sigarayi {i¢ kibrit ¢opiiyle yakmak buna
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ornek olabilir. Nitel anlamda ise liikks; daha iy1 mallarin kullanilmasi olarak ifade edilmektedir.
Liiks kavraminin bu iki anlami (nitel ve nicel) gergekte cogunlukla ortak paydada

birlesebilmektedir.

Insanin hayatin1 devam ettirmesi igin gerekli olmayan her sey liiks olarak
adlandirilmaktadir. Liiks kavramina bir¢ok farkli agidan bakmak miimkiin olmaktadir. Bu bakis
acilarindan biri; liikksin insandan insana degisen, goreceli bir kavram oldugunu One
stirmektedir. Her insan kendi ihtiyaci ve gelir durumuna gore bir liikks tanim1 yapmaktadir. Gelir
seviyeleri ve gorgiileri artmis olan insanlara gore bazi iirlin ve hizmetleri tiiketmek liiks degil,
ihtiyag halini almigtir. Liiksii ifade eden bir bagka bakis acisina gore ise; liiksiin mutlaka pahali
olmasi gerekmektedir. Gelir diizeyi ne olursa olsun, insanlar sartlarin1 zorlayarak kendilerine
bazi ayricaliklar saglamaktadirlar. Bu, bazilar1 icin dondurma yemek, bazilar1 iginse ayakkabi
almak olabilmektedir. Bu durumda, liikksii; “insanin kendisini ddiillendirmek i¢in yaptigi her
sey” olarak tanimlamak miimkiindiir (Aksoy, 2015). Bir baska tanimla ifade etmek gerekirse,
liiks kavrami; bireylere mutluluk, konfor, tatmin duygusu veya kolaylik algis1 veren ya da
gercek anlamda bu 6zelliklere sahip olan talep seklinde tanimlanan, ihtiyag¢ baglaminda ‘gerekli

olmayan’ anlamini da igerdigi goriilmektedir (Heilman vd., 2006:3; aktaran: Tengiz, 2010:57).

Sombart, “Ask, Liikks ve Kapitalizm" (2013:118-119) adli eserinde liiks kavramini
aciklarken; “kisisel liiks” {izerinde durdugunu belirtmektedir. Bunu da su sekilde agiklamistir:
“...burada soziine ettigimiz liiks gelisiminde akla gelmesi gereken de yalnizca ikinci tiir liikstiir;
yani kisisel yasami bencil nedenlerden dolay1 ‘ipe sapa gelmez seyler’ ile donatmaya yarayan
liiks”. Her tiirlii kisisel liiks salt nefse dayali bir haz duygusundan ileri gelmektedir; gorme,
isitme, koklama, tatma ve dokunma duyularini harekete geciren sey, her tiirlii kullanim esyas1
{izerinde her gecen giin daha da miikkemmel bir tarzda nesnelestirilmektedir. iste bu kullanim
esyalar1 liiksiin gidisatin1 belirlemektedir”. Kapferer (2005), liiks ile ilgili deneyimsel bir
yaklagimi benimsemekte ve liikksii, bir anda duyular1 harekete gegirerek daha fazla zevk
saglayan bir olgu olarak agiklamaktadir. Diger farkli birka¢ aragtirmaci liikkslin miinhasirlik
boyutuna odaklanarak, liikksiin belirli bir elit gruba ait olma hissi yarattigin1 savunmaktadirlar
(aktaran: Bhanot, (b.t.):2). Beccari (2014) ise; liikse su sekilde yaklasmistir: “likks
hissettiginizdir, duygularmiza hitap edendir. Gordiigiiniiz giizel bir sehir manzarasina
dokunamiyorsunuz ama kalbinizde ve diisiincelerinizde yer alabiliyor. Iste liiks budur. Cogu
zaman da tanimi kisiden kisiye degisir. Genel olarak kaliteyi ve onun verdigi duyguyu

hissettiginiz an liiksiin ne oldugunu anlarsiniz. Bu anlamda baktiginizda liiksiin bir¢ok bileseni
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de var. Pazarlama plani olan her markanin liiks olmasin1 bekleyemezsiniz. Liiks siirpriz yapar

sasirtir” (aktaran: Giinay, 2015:55).

Liiks kavrami ile ilgili tarihsel siire¢ incelendiginde, 3 temel siirecin yasandigi

goriilmektedir. Bu 3 siire¢ asagidaki tablo 1-2’de sdyle ortaya konmaktadir:

Liiksiin Dogusu Liiks Olgusunun Felsefesi
Klasik Liiks 18. ve ozellikle 19.ylizy1l Nesne Felsefesi egemendir.
Avrupa Hermés Modeli
Modern Liiks 20.ylizy1lin bas1 Amerika Yaratici Kisi egemendir.
Birlesik Devletleri Chanel Modeli
Cagdas Liiks 1970’1i yillar Amerika Birlesik Medya egemendir.
Devletleri Ralph Lauren Modeli

Tablo 2-1: Liiks Kavraminin Tarihsel Sureci
(Kaynak: Zeybek, 2013:6)

Tablo 1-2’de yer alan bu {i¢ evre liiksiin bugiinkii durumuna gelene kadar yasadigi
donemleri ve degisimleri ifade etmektedir. Tablonun daha agik olarak anlasilabilmesi i¢in
ayrintili sekilde agiklanmasi yerinde olacaktir. 19.ylizyilda Fransa’nin da i¢inde yer aldig: tiim
Avrupa’da nesnelerin egemen durumda oldugu klasik lilks yasam bi¢imi goriilmektedir. Bu
donem, biiyiik moda evlerinin yiiksek dlciide iiretim yaptiklar1 ve moday: alt-iist etmeleriyle
oviindiikleri bir donemdir. Modanin kalbi o donemde giysilerdi, fakat liiks ticaret o giiniin
begenileri 6lcilisiinde mobilyalar, porselenler, giimiisler de sunmaktaydi. Bu siirecin 6n plana
cikardig1 en 6nemli olgu, nesnelerin giizelligi ve moda evlerinin itibartydi. Modern liiks olgusu,
1920°’1i yillardan itibaren yaratict kisilerin emegi altinda ortaya ¢ikmis bir olgudur. Bu
donemde, yenilenme yetisi tanrilagtirllmakta ve kendi gergegi i¢inde yeni bir deger iiretme
anlayis1 6n plana ¢ikmaktadir. Ayrica yine bu donemde liiksiin nesnesi zenginlik icermemekte,
fakat mutlaka bir tasarimcinin imzasini tagimasi gerekmekteydi. Bu imzanin ortaya koydugu
yeni bir lirlinlin arkasinda tiiketicilerin begenileri yok sayilmakta hatta silinmekteydi. 1970’11
yillara yaklasildiginda ise; medyanin egemenligi altinda ¢agdas liikks siireci yasanmaya
baslamistir. Ralph Lauren ve Calvin Klein’in 6nciiliigiinii yaptig1 bu siirecin diger temsilcileri
de Donna Karan, Armani, Versace, Gucci ve Prada olmuslardir. Bu donemde liiksiin konusunu;
medya tarafindan sunulan biiyiik 6lgekli iletisim destegi ve reklam faaliyetleri olusturmaktayda.
Burada 6nemli olan, medya tarafindan dolayli ya da dolaysiz olarak yapilan faaliyetlerin
eklemlendigi kiiresel diinya idi ve yaratict kisiler bu siirecte 6nemli bir role sahipti; ancak,
markalarin diinya gériislerini, felsefelerini yansitma ve reklamlarini yaymlama isini yine medya

yapmaktaydi (Zeybek, 2013:5-6).
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Yapilmis olan tiim tanimlamalarin ve liiks kavramimin gecirdigi evrelerin ortaya
koydugu bilgilerin disinda Herman (2006:136-137), liikksii tanimlayan ve sinirlarini ¢izen ii¢

faktorden bahsetmektedir. Liiksii belirten bu ti¢ faktorii Herman soyle siralamstir:

e Liiks zorunlu degildir. Ornegin, yazmak icin Montegrappa marka bir dolma kaleme
ihtiya¢ yoktur, herhangi bir kalemle de yazilabilir. Liiks arzu edilir fakat aslinda ona
ihtiya¢ yoktur. Liiks ile kisi kendini iyi hisseder, o kisinin hayatin1 zenginlestirir ve
yasamaya deger kilar.

e Liiks elde edilmesi zor bir olgudur ve liiksiin var olusu yiiksek fiyati, az liretimi, yalniz
kendi grubuna ait olma ile sinirlanmistir. Tiim bunlar1 goze alarak liikse sahip olmak
istemek biiyiik bir fedakarlik gerektirmektedir. Ornegin; Amex Centurion siyah kredi
kart1 (kisiye sonsuz bir kredi kullanim imkan1 tanir) elde edilmek istendiginde bunun
icin bagvuru yapmaya gerek yoktur. Firma kisiyi davet etmelidir.

e Liiks en iist seviyedir ve insanin heyecan ve merak duygularini harekete gegirmektedir.

Teknolojinin hizla gelismesi ve kiiresellesmenin etkisiyle, modern tiiketim aligkanliklarinin
belirlendigi bir donem olarak kabul edilen 20.yiizyilda, liiks mallarin esitsizlikleriyle agiklanan
ve kitle pazarinin seri tiretimini sekteye ugratan, sira disi, ender ve miilkiyetine sahip olan kisiye
ayricalik saglayan {irtinler oldugu vurgulanmakta ve bu anlamda liiks mallar1 tiiketmenin

gerekli olan1 asan bir tiir tiiketimi ifade ettigi belirtilmektedir (Kiregci, 2015:85).
2.2 Liiks Uriin ve Liiks Marka Kavramlar

Yapilan pek ¢ok caligmada liikks kavraminin goreceli yani taniminin her kisi, toplum ya da
siifa gore degisiklik gosterebildigi ifade edilmektedir. Bu anlamda liikse genel gecer bir tanim
getirebilmek miimkiin olmamaktadir. Liiks genel anlamda gerekli olmayan tiiketim ile
iliskilendirilmektedir. Yani, insan ihtiyaglarinin disinda keyif ve mutluluk i¢in yapilan
harcamalar liiks olarak kabul edilmektedir. Bu anlamda liiks tiriinler de diger tiim iiriinlerden
fiyat, kalite, estetik vb. gibi Ozelliklerle ayrilarak kendisini satin alan kisiye fiziksel faydadan
cok soyut anlamlar katan iirtinler olarak ifade edilebilmektedir. Bahsedilen soyut anlamlari ise;
bireyin statiisiinii diger herkese ifade edebilmesi, satin aldigi iriinle kendini 6zel ve
digerlerinden farkli hissetmesi, bir iirline sahip olabilen kiiciik bir kesime dahil olmanin verdigi
hazzi yasamasi vb. olarak agiklamak miimkiindiir. Liiks markalar da yine bireyin degerli olma
ve digerlerinden ayrisma isteklerinden ileri gelmektedir. Liiks markalarin satin alinmasinin
ardinda da yine bireyin duygusal ve sosyal anlamdaki ihtiyaclar1 yatmaktadir. Calismanin

devam eden boliimiinde liiks {iriin ve likks marka kavramlart ayrintili sekilde agiklanacaktir.
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2.2.1 Liiks Uriin Kavrammin Tanimlanmasi

“Liiks iirtinler, nispeten yiiksek fiyat, kalite, estetik, nadirlik, olaganiistiiliilk ve sembolik
anlamlar igeren, kategorilerin diger Uriinleriyle karsilastirildiginda gerekli ve farkl 6zelliklere
sahip” triinler olarak tanimlanmaktadir (Heine, 2012:55). Liiks kavramina modern pazarlama
cergevesinden bakildiginda likks iriin, fiyat-kalite-servis endekslerinde smifinin en yiiksek
degerli mali ya da hizmeti olarak tanimlanmaktadir. Diger yandan liiks iiriin, benzer kalite ve
ozelliklere sahip iirlinler arasinda diizenli olarak daha pahaliya satilan mal ya da hizmet olarak
da tanimlanabilmektedir. Bu durumda bir {iriiniin liikks olarak adlandirilip, benzer 6zelliklere
sahip diger iirlinlerden ayrigabilmesi i¢in her zaman daha kaliteli olmasi ya da daha giiclii servis
sunmasi zorunlu olmamaktadir. Bunun nedeni ise; lilks kavraminin yalnizca ekonomik degil,
ayn1 zamanda sosyal ve psikolojik unsurlar1 da igeriyor olmasidir (Yanik, 2007). Liiks {iriinler
eski caglardan beri, temel olmayan ihtiyag¢larin tatmininin yani sira, daima zenginlik, ayricalik
ve giicle iligskilendirilmislerdir (Siitiitemiz ve Kurnaz, 2016:4433). Bir bagka tanima gore liikks
tiriinler toplumsal anlamda elit sinifa 6zgii, satin almanin zor oldugu ve tiiketen kisiyle iligkili
olarak tamimlanmaktadir. Liiks bir iiriine sahip olmak ya da olmamak sosyal statiiyii
belirlemektedir. Thorstein Veblen’in statii rekabeti modeli ve nadir olma prensibinde;
insanlarin az bulunur seyler satin alarak statii i¢in yaristiklar1 ve bir nesnenin prestijinin, onu
kullanan kisinin sosyal statiisiinlin bir etkeni oldugu varsayilmaktadir. Bundan dolayi, liiks
iriinler ne kadar olurlarsa olsun ne kadar varligin simgesi olarak goriiliirse goriilsiin kitlesel
pazarda yer alacak kadar ucuz hale geldigi anda nadirligini ve liikks olarak arzu edilme 6zelligini
kaybetmektedir (Tiglt ve Akyazgan, 2003:24). Liiks iirlinler somut olarak tiiketilmemekte,
irlinlin 6zl bir kenara birakilarak iirliniin sundugu manevi ima;j tiikketilmektedir. Bunun yani
sira bu driinler, sosyal sinifin ve yasam tarzlarinin bir yansiticist olmaktadir. Liiks {iriin

tiikketmek bir anlamda seckin sinifin varlik nedeni olmaktadir (T1gli ve Akyazgan, 2003:22).

Liiks irtinler iddialar1 ve oOzellikleri geregi pahalidir ve pazar tarafindan bu sekilde
belirlenmektedirler (Herman, 2006:23). Liiks iiriin veya hizmetlerin ortak noktas1 pahali ve
ender olmalar1 ayrica zengin kitleye hitap etmeleridir. Liiks pazarda hedef kitle zenginlerdir ve
iirlinlerin tane tane, butik olarak satisinin yapilmasi s6z konusudur. Hedef kitle ¢cok kalabalik
olmadigindan mevcut miisteriye miimkiin olan en fazla satisin yapilmasi amaglanmaktadir
(Saylan, 2014). Liiks iirtinler belli 6zelliklere sahip iiriinlerdir. Bu anlamda yiiksek fiyatl ve
ender olmasi bir {iriiniin liikks kategorisi altinda degerlendirilmesi i¢in yeterli olmamaktadir. Bu
anlamda bir tiriiniin liiks olarak adlandirilabilmesi i¢in 6 kurala uymasi gerektigi belirtilmistir.

Bunlar:
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e Taninan ve bilinen bir marka olmak,

e Dogrudan nihai tiiketiciye ulagsmak,

e Tiiketiciyi cezbeden, ayirici bir niteligi barindirmak,

e Haz yaratabilmek ve hazla gelen duyular1 uyarmak,

e Az sayida liretim ve yiiksek satis fiyati,

o Kitlesellesmeden uzak durmak. (Yanik, 2011; aktaran: Zeybek, 2013:24).

Bunlarin yani sira liiks iiriinler; ¢ok 6zel olmay1 uyandirmaly, iyi bilinen bir marka kimligine
sahip olmali, marka bilinirligi ve algilanan kaliteyi arttirmali, belirli bir satis seviyesi ve miisteri
bagliligin1 devam ettirebilecek kapasiteye sahip olmay1 temel almalidir (T18l1 ve Akyazgan,
2003:24). Bir tiriliniin liikks olmasi ve kullanan kiside 6zel olma hissi yaratmasi, {iriiniin sahip
olmasi gereken nitelikleri beraberinde getirmekte; ancak bu nitelikleri tagiyan iiriinler liks

olarak adlandirilabilmektedir.

Literatiire bakildiginda liiks tirinlerin dort kategoriye ayrildigi goriilmektedir. Bunlar:
moda (konfeksiyon, deri esyalar ve aksesuarlar); parfiim ve kozmetik; saatler ve miicevherler;
ve gozliik olarak siralanabilir. Buna ek olarak; oteller ve kaplicalar, mobilya, otomobil, turizm,
ozel bankacilik, havayollari, restoranlar, kuliipler, ev dekorasyonu, miizeler, galeriler ve
saraplarin da liiks iriin kategorisi i¢ine girdigi goriilmektedir (Mahyari, 2013:14). Liiks
driinlerle ilgili bir baska aciklamada; otomobil, miicevher, 6zel giinlerde giyilen kiyafetler,
bilgisayar, parfiim gibi; yliksek fiyatl, tiiketiciyi markasiyla cezbeden ve ayiric1 bir 6zellige
sahip, prestij tastyan lriinler liiks iirlin kategorisi icinde yer aldigi belirtilmektedir (T1g8l ve
Akyazgan, 2003:23). Okonkwo (2007:237) ise liikks iiriin portfoyiinde ii¢ farkli iiriin grubu
olustugunu belirtmektedir. Bunlar:

e Ucuz fiyath liiks iiriinler: makyaj, kozmetik, parfimm ve yazi malzemeleri vb.

e Orta fiyath liiks tirlinler: restoranlar, 6zel kuliipler, gozliik ve baz1 durumlarda
kol saatleri vb.

e Pahali liiks tirlinler: deri esya, giyim esyasi, miicevher, kol saati, 6zel baski

tirtinleri, oteller ve kaplicalar vb.

Christopher Berry, tiriinlerin gerekli olan ve gerekli olmayan ayrimi baglaminda liiks
iirlinleri; gida, barinak, giysi ve bos zaman olarak dort kategoriye ayirmistir. Ayrica, Berry bu
kategorilerin ortak noktasinin negatif ¢agrisimlara sahip olmalar1 oldugunu ifade etmektedir.
Bu tanimlamaya ragmen ihtiyaglar ve arzular cogu zaman belirsiz bir durumdadir. Ornegin,

yemek hem bir ihtiya¢ hem de liiks olarak kabul edilebilir. Eger yemegi liiks olarak kabul
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edersek; o zaman yemek bir arzu nesnesine doniisiir. Berry, ihtiyaglar ve arzular arasindaki
farklar1 tanimlarken tlizerinde durulmasi gereken iki Olgiit olduguna dikkat ¢ekmektedir.
Bunlardan ilki; arzularmn kisitli olmasidir. Thtiyaclar ise; kisiye 6zeldir ve arzulardan farkli
olarak ihtiyaglar, diger kisiler tarafindan da fark edilebilme &zelligine sahiptir. Ikincisi ise;
arzulardan farkli olarak istekler evrenseldir, yani kisiye 6zel degil, insan tiirline 6zeldirler

(aktaran: Kiregci, 2015:89).

Yapilan tanimlamalar ve agiklamalardan yola ¢ikarak liikks iirtinlerin diger iirtinlerle
karsilastirildiklarinda daha farkli ve onlar1 6zel kilan niteliklere sahip olduklarini sdylemek
miimkiindiir. Liiks iriinlerin 6zelliklerine ayrintili sekilde bakmak, bu kavramin daha iyi
anlagilmasi i¢in gerekli goriilmektedir. Bu anlamda liiks tiriinlerin 6zelliklerinin ayr1 bir baglik

altinda incelenmesi yerinde olacaktir.
2.2.2  Liiks Uriin Ozellikleri, Cesit ve Siiflari

Liiks {irtinler kategorilerinin diger iirlinleriyle karsilastirildiklarinda farkli 6zelliklere
sahiptir, digerlerine oranla yliksek derecede fiyat, kalite, estetik, enderlik, olaganiistiiliik ve
sembolik anlamlar igermektedir (Heine, 2012:55). Liiks tiiketim {riinleri markalasmanin
Oneminin anlagilmasindan sonra yaygimlasmis, likks artik yalnizca elit sinif tarafindan degil,
genis halk kitleleri tarafindan da talep goren bir olgu haline gelmistir. Liiks tiriinleri tiilketmek,
liiks ev, araba satin almak, liiks restoranlarda yemek yemek, liiks yerlerden aligveris yapmak
toplumun tiim kesimleri igin arzulanan olgular olmuslardir. Uriinlerin ‘liikks’ olmasi, ‘liiks
marka’ olarak algilanmasina bagli olmaktadir. Liiks {iriin ve hizmetlerin en 6nemli 6zelligi;
tiiketicisine kendini 6zel hissettirmesi yani ayricalikli oldugu yanilsamasini yaratmasidir (Hiz
ve Hiz, 2010: 153). Bunlarin yani sira, liikks tiriinlerin 6zelliklerini Erdogan (2016), soyle

aktarmaktadir:

e Liiks Mal Enderdir. Liiks Mal Kittir: Liiks kavrami diisiintildiigiinde akla gelen ilk sey

tirtiniin kisitli ve ender oldugudur. Tarihsel siirece bakildiginda bu kavramin daha ¢ok
dogada kit olan degerli taslar icin kullanildig1 ve Sanayi devriminin enderlik kavramina
yeni bir boyut kazandirdig1 goriilmektedir. Glintimiizde ise liiks {irtinler satan sirketlerin
yapay kitliklari, tiriinlerin kisith serilerle iiretilmesi veya yalnizca belirli bolgelere
dagitim yapilmasi, belirli pazarlarin se¢ilmesi gibi pazarlama politikalar1 kullanilarak
enderlik kavramina farkli bir boyut kattiklar1 goriillmektedir (Erdogan, 2016:37-38).

e Liiks Mal Belirli Bir Ziimreye Aittir: Insanlar belli bir gruba ait olma ya da liiks iiriin

satin alabilen ¢ok az kisiden biri olma gibi bir istege sahiptirler. Liikks marka degeri ise;
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iistii kapali olarak iiriiniin sahip oldugu yiiksek fiyata ve iirliniin enderligine baglhdir.
Liiks mallar iizerine yapilan bazi ¢aligmalar lilks mallar1 yiiksek fiyat ve enderlikle
iligkilendirerek aciklarken; diger bazi caligmalar lilks mallarin 6zellikle enderlikle
iligkili oldugunu ve hatta micro anlamda ender olmasi gerektigini ortaya
koymaktadirlar. Burada micro anlamda enderlik ile anlatilmak istenen sey, liikks
markalar1 satin alan tiiketicilerin bu markanin belirli bir ziimreye hitap ettigine yani
digerlerinin bu markay1 satin almaya gii¢lerinin yetmeyecegine ve sadece kendilerinin
satin alabilecegine inanmalaridir (Erdogan, 2016:39-40).

Liiks Mal Pahalidir: Castaréde (2009), liiks iiriinlerin uzun yillar boyunca ender oldugu

bu yiizden az sayida mutlu miisteriye hitap ettigi, bu lriinlerin daima aristokratlar,
zengin ve giiclii olan kisilerle 6zdeslestirildigini ifade etmektedir. Fakat, son yillarda
liiksiin taniminin degistigi goriilmektedir. Bunun sebebi ise; son yillarda hizla biiyiiyen
liiks sektoriine baglanmaktadir (aktaran: Erdogan, 2016:41). Liiks mallarin giderek daha
da ulasilir hale gelmesi s6z konusudur. Bu durum, zengin olmadiklar1 halde, cesitli
sebeplerle liiks iiriinleri talep eden yeni bir miisteri grubunun ortaya ¢ikmasina sebep
olmaktadir. Ancak, geleneksel olarak liiks iiriinlerin ‘ender’ olmasinin beklenmesi, liiks
sektoriiniin gelismesini engellemektedir. Bu durumda, liikks marka firmalar1 daha fazla
miisteriye ulasabilmek i¢in “bol ama ender” (abundant rarity) stratejisini iriin
yelpazelerini genigleterek uygulamaya baglamislardir. Bu uygulama ile beraber,
miisteriler ayn1 markanin farkli iiriinlerine daha uygun fiyatlarla ulagabilmislerdir. Bu
sayede, liikks markalar daha az kar marj1 ile daha ¢ok miisteriye ulasmis ve buna ek

olarak da yeni tiriinlerine olan talebi arttirmislardir (Erdogan, 2016:41).

Liiks Mal Miikemmel Kalite ve Estetik Dizayna Sahiptir: Birgok tiiketici satin almak

istedigi Uriiniin kalitesi hakkinda eksik bilgiye sahiptir ve bu bilgiyi tamamlayabilmek
icin Uriinilin fiyatina bakmaktadir. Bir lirlinlin miikemmel kaliteye sahip olabilmesi i¢in
yiiksek kaliteli ham madde ve detayl iscilik ile {iretilmis olmas1 gerekmektedir. Bu
sebeple, lilkks markalar miikemmel kalite, performans ve dayaniklilik ile donatilmis

detayli is¢ilik eseri {irlinler olarak kabullenilmektedir (Erdogan, 2016:42-43).

Liiks irtinlerle ilgili yapilan bazi arastirmalara gore tiiketiciler liiks tiriinleri; fiyat, kalite,

estetik, nadirlik, olaganiistiiliikk ve sembolizm gibi 6zellikler {izerinden algilamaktadirlar. Bu

ozellikler de bir {irtiniin “liiks {lirtin” oldugunu ortaya koymaktadir (Heine, 2012:55). Liiks iiriin

kategorisinin analizi yapildiginda, bu iriinlere; seckin kadin ve erkek giysi sektdriinde,

miicevher ve saat kategorisinde, parfiim ve kozmetikte, aksesuar kategorisinde, gastronomi ve
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alkollii igeceklerde, otomobil kategorisinde, otellerde, turizm sektoriinde, 6zel bankacilik

hizmetlerinde ve dekorasyon alanlarinda karsilasmak miimkiindiir (Zeybek, 2013:12-13). Liiks

mallar kendi i¢inde {i¢ kategoriye ayrilmaktadir (Dikmen, 2012:53). Bunlar:

Ev ici liiks mallar: bu mallarin i¢inde elektronik aletler, yatak takimlari, mutfak esyalari,

mobilyalar, lambalar, parkeler, halilar, dekorasyon malzemeleri vb. yer almaktadir.

Kisisel liikks iirtinler: kiyafet, parfiim, kozmetik, miicevher, saat vb. lriinler kisisel

urunlerdir.

Yasantisal liikks mallar: iyi bir aksam yemegi, seyahat, eglence, spa vb. bu kategorideki

mallari temsil etmektedir.

Olusturulmus olan bu kategorilere ek olarak Heine (2012: 59-61), liiks iiriin ¢esitlerini su

sekilde siralamistir:

Kisisel veya kisisel olmayan liiks {iriinler: Bu kategorideki liiks {iriinler tiiketicilerin

kendi imajlarin1 yonetmek amaciyla liikks iirtinleri kullandiklar1 ve bu tirtinlerle kisisel
bir bag kurduklar yerlerde liiks stratejileri i¢in 6zellikle uygun olmaktadir. Bu nedenle,
giyim, gozliik ve kol saati gibi iiriinler “insanla ilgili esyalar” olarak kabul edilmektedir.
Ayrica, liks segmentte banyo ve bah¢e mobilyalar1 ¢ok kisisel ve nispeten kisisel
olmayan tirlinler arasinda degisen bir stireklilik s6z konusudur (Heine, 2012:58).

Kamuya acik veya 6zel kullanilan liiks iirtinler: bu tiir liiks tirtinler, tiiketimin toplumsal

yapist ile farklilagsmaktadir. Otomobil gibi halka agik olarak tiiketilen iirtinler, digerleri
tarafindan goriiliirken; mutfak aletleri gibi 6zel olarak tiiketilen iirlinler genellikle
digerleri tarafindan goriilememektedir. Bazi iriin kategorileri i¢in kategorizasyon
ozellikle duruma bagl olmaktadir. Ornegin; iyi bir sarap bir restoranda belirgin bir
sekilde tiiketilebilir ya da evde tek basimiza da tiiketilebilir. Bu ayrim o6zellikle,
“baskalar1 tarafindan goriilen veya tanimlanan” iirtinler {izerinde yogunlasan satin alma
motifleri ve referans gruplarn etkisi ile ilgili caligmalar1 kapsamaktadir (Heine,

2012:59).

Erisilebilir veya istisnai liiks iiriinler: Dubois ve Duquesne (1993:33), erisilebilir ve

istisnai liiks tirtinleri, satis fiyatinin kategori bazinda karsilastirilmasina dayanarak ayirt
edilmesi gerektigini ifade etmektedirler. Parfiim gibi liiks iirlinler zaman zaman uygun
fiyath olabilmekte; 6zel jetler gibi istisnai liiks {iriinler ¢cogu insanin erisemeyecegi

sekilde (yalnizca ¢ok az insan i¢in) ekonomik olabilmektedir (aktaran: Heine, 2012:59).
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e Benzersiz parcalar, sinirli sturimler, genisletilmis difiizyon iriinleri: Liks trtnler

benzersiz olmalari ve iiretim hacmi ile kategorilere ayrilmaktadirlar. Bu kategorileri su

sekilde sirlamak miimkiindiir: (a) Benzersiz parcalar: bu en iist kategori liiks segmentin
idealini simgelemekte ve daha fazla benzersiz bir bas yapit yaratma fikri iizerinde
yogunlagsmaktadir. Bu ideal, Chanel, Christian Dior ve Jean Paul Gaultier gibi couture
(terzilik) evlerin segkin dairelerinin haute couture (6zel tasarim) kiyafetleri ile ifade

edilmektedir. (b) Stnirly stiriimler: bu tiir tirinler oldukga sinirli sayida tiretilmektedirler.

Ornegin; Guerlain “Kiss Kiss Or & Diamond” isimli ruju yalmzca 100 adet olarak sinirh

sayida tretilmistir. (¢) Stnurh difiizyon tiriinleri: bu tiir liks Urtinlerin 6zelligi; nadirlik,

yiikksek diizeyde el is¢iligi ve ustalik gerektiren iiretime dayanmaktadir. (d)

Genisletilmis difiizyon iirtinleri: bu tiir liks iriinlerin iiretim hacmi, kitlesel pazar

iriinleriyle karsilagtirildiginda nispeten sinirlt olmasina ragmen, iiretim siireci seri pazar
iiretimine benzemektedir. Ornek olarak; Dolce & Gabbana kot pantolon, Poggenpohl
mutfaklar ve Porsche otomobilleri (Heine, 2012:60).

e Dikkat cekici ve sade liiks iiriinler: dikkat ¢ekici iiriin tireticileri 6zellikle pahali {iriin

imajina odaklanmakta, bu nedenle de iiriinlerini biiyiik logolar ve zengin dekorasyon
gibi yliksek fiyat ve zenginligin sembolleri ile donatmaktadirlar. Liiks pazarin en biiytik
pay1 dikkat c¢ekici olmayan sade {iiriinlerden olusmaktadir ve bu iiriinler baz1 dikkat
cekici dzellikleri de iginde barindirmaktadirlar. Ote yandan dikkat cekici 6zelliklerini
gizlemek i¢in kullanilan sade {irtinleriyle taninan Jil Sander ve Bottega Veneta gibi liiks
markalar tizerlerinde higbir logo bulunmamasina ragmen bilenler tarafindan kolaylikla
fark edilebilen tasarima sahiplerdir. (Heine, 2012:61).

2.2.3 Liks Marka Kavraminin Tanimlanmasi

Modern anlamda iirlinlerin markalanmasi ve marka adi kullanimina 19.yiizy1l sonlarinda
rastlanmaktadir. Sanayi devrimi ile birlikte reklam ve pazarlama tekniklerinin gelismesi
sonucunda tirlinlerin iyi bir marka adiyla pazara sunulmasi 6nem kazanmaya baglamistir
(Uztug, 2003:13). Markalama, sirketlerin fayda sagladiklar1 temel bir pazarlama aracidir.
Rekabetci bir avantaja sahip olabilmek i¢in, bir iirlin veya hizmete hatirlanabilir bir marka adi
yaratmak gerekmektedir. Ozellikle marka ad1 yiiksek kalite ile ilgili bir imaj1 varsa bu rekabetgi
avantajin artmasi i¢in 6nemli bir etken haline gelmektedir (Erdil ve Uzun, 2009:18). Kurumlar,
riinlerini  rakiplerinden farklt bir konuma yerlestirmek i¢in, marka isimlerini

kullanmaktadirlar. Belirli bir hizmet veya kalite marka ismi ile Ozdeslestirilmektedir.
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Boylelikle, insanlar o markayr satin aldiklarinda her yerde aym kaliteyi ve hizmeti

bulabileceklerinden emin olmaktadirlar (Erdil ve Uzun, 2009:18).

Marka giiniimiizde tiiketiciler i¢in de 6nemli bir olgu haline gelmistir. Marka, tiiketicilerin
hem bilgi isleme siirecinde hem de {iriine duyduklar giiven bakimindan yonlendirici bir isleve
sahiptir. Bu sebeple, iriiniin ismi ya da gorsel kimligi iirlinii tanimlamanin ¢ok G&tesine
ge¢mektedir (Uztug, 2003:19). Her marka bir {iriindiir fakat her {irin bir marka olarak kabul
gormemektedir. Uriin fabrikada iiretilen bir nesne, marka ise tiiketiciler tarafindan satin alian

degerdir (Kural, 2011:33).

Liiks markalar tiiketiciler tarafindan ekonomik ve fonksiyonel degerlerinden ¢ok psikolojik
degerleri i¢in tiiketilen normale gore daha yiiksek fiyata sahip markalar olarak
tanimlanabilmektedir (Nueno ve Quelch, 1998; aktaran: Aksu, 2013:10). Bir baska tanima gore
liks marka; genellikle iist gelir grubuna yonelen, yiiksek fiyatli ve kaliteli tiiketim tirtinleri
olarak tanimlanmaktadir (Dikmen, 2012:53). Liiks markalar, kalite, statii ve ¢ekicilik 6zellikleri
nedeniyle her zaman miisterileri biiyiileyen triinlerdir. Liiks markalarin gergek anlamda {iriin
ve deneyimsel diizey olmak iizere iki seviyede iistiin deneyim sunduklar1 goriilmektedir. Uriin
diizeyinde; ustalik, hassasiyet, yiiksek kalite, benzersiz tasarim, olaganiistii {irtin 6zellikleri,
teknoloji ve yenilik gibi islevsel ve faydaci 6zellikler 6n plana ¢ikmaktadir. Deneyimsel diizey
ise tiiketicilerin duygularina hitap etmektedir. Ornegin; Rolex, kahramanca basarinin; Tiffany,
sevgi ve giizelligin semboliidiir (Bothra, 2013:21). Liiks markalar kapsaminda bes biiyiik
kategori bulunmaktadir (Herman, 2006:130):

e (Cok masrafli iiriinler: otomobiller, taki ve saatler, moda ve aksesuarlari, kozmetik,

makyaj ve parfiimler, gida ve i¢ecekler, sigaralar, mobilyalar, magazinler, ev esyalari

ve elektronik cihazlar vs.

e Ozel kullamim hizmetleri: bankacilik, mali hizmetler, sigorta, ag operatorleri, hava

yollar, klinikler, danigmanlar vs.

e Zevkli Perakende Yerleri: magazalar, magaza zincirleri, aligveris merkezleri, mall ‘lar,

VS.
e Unlii Yerler: restoranlar, barlar, kuliipler, oteller, tatil yerleri, mesken projeleri, ofis ve
ticari kompleksler vs.

e Saygin Organizasyonlar: kardeslik cemiyetleri, se¢ilmis iiyelikler vs.

Liiks bir marka i¢in, marka bilinirligi, markanin degerinin 6nemli bir parcasidir. Bu nedenle,

liiks markalarin marka bilinirligini hedef pazar1 disinda da genisletmesi cok 6nemlidir. Bir liiks
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marka yalnizca onu satin almaya giicii yeten kisilerce taninirsa, marka degerinin bir kismi
kaybolacaktir (Kapferer ve Bastien, 2009; aktaran: Mahyari, 2013:14). Liiksiin ii¢ seviyesi
mevcuttur. Liiks markalarin i¢inde bunlarin bir veya iki tanesi bulunur fakat belirli markalarda

hepsinden birer parga ortak olarak bulunabilmektedir. Bu seviyeleri siralamak gerekirse:

e Imza markalari: bu markalar kategorilerindeki en pahali markalar olmakla birlikte
kisisellestirilmis yaratimlardir ve taninmis bir otorite tarafindan veya iistiin seviyedeki
bir sanatg1 tarafindan imzalanms, kisiye dzel ve bir tane bulunan iiriinlerdir. Ornegin;
Tom Ford tarafindan tasarlanmis bir elbise, Frank Gehry tarafindan dekore edilmis bir
ev gibi).

e En yiiksek markalar: bu kategorideki triinler belirli bir miktarda iiretilen serilerdir.
Ornegin; Rolls Royce Phantoml01EX otomobiller el isidir, Tiffany & Co.’nin
hizmetleri ve Paris’teki Ritz Hotel’ de bir gece gecirmek.

e Ust uc¢ markalar: bu kategori yiiksek kaliteli toplu iiriinleri ifade etmektedir. Ornegin;
Bang & Olufsen’ in ‘BeoCenter2’ miizik sistemi, Godiva tarafindan {iretilmis ‘G
Collection’ ¢ikolata pargalart (Herman, 2006:135-136).

2.2.4 Liiks Markalarin Ozellikleri

Liiks markalar 6zellik olarak tiiketicilerin zihninde diger markalara gore yiiksek fiyatli,

kaliteli, estetik, nadir, olaganiistii ve yliksek seviyede goriilmektedir (Heine, 2010:133).

Bir arastirmaya gore tiiketicilerin liiks marka olarak algiladiklar iirlinlerin en 6nemli
ozelliklerinden biri, markanin sahip oldugu imaji ile tiiketiciye sagladigi imajdir. Bunun yam
sira liiks markalarin 6zellikleri; “biitiin iirlinlerde kalitenin 6n planda olmasi, 06zgiin
tasarimcilarin elinden ¢ikmasi, lirliniin taniabilir bir stil, dizayn ve kiiresel iine sahip olmasi,
iretiminin sinirhl sayida yapilmasi, tasariminin zaman ig¢inde degisen tiiketici tercihlerine
uyumlu olarak degisiklik gostermesi” seklinde siralanabilir (Torlak ve Uzkurt, 1999:308;
aktaran: Dikmen, 2012: 53).

Liiks markalar1 diger markalardan ayiran 6zelliklerin belirlenmesine iliskin Dubois vd.
tarafindan 2001 yilinda yapilan arastirmada lilks markalar1 tanimlayan alt1 degisken
belirlenmistir. Bunlar; “essiz iiriin kalitesi”, “cok yiiksek fiyat”, “enderlik”, “estetik”, “uzun bir
gelecege sahip marka ge¢misi” ve “gerekli olmama/kullanigh olmama” olarak aciklanmistir
(aktaran: Baumgarth, Schneider ve Ceritoglu, 2008:540). Aktarilan bu 6zelliklerin yani sira

Okonkwo (2007:105), liikks markalarin tasimasi gereken 6zellikleri s6yle siralamaktadir:
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e Yenilik¢i, yaratici, tek ve ¢ekici Uriinler,
e Ust kalitenin tutarli olarak dagitilmasi,

e Mallarn iiretiminde ayrisma,

e Siki dagitim kontroli,

e Zanaatgilik mirasi,

e Belirgin marka kimligi,

e Kiiresel itibar,

e Duygusal ¢ekicilik,

e Yiiksek fiyatlandirma,

e Yiiksek goriiniirliiliik.

2.2.5 Liiks Markalarda Enderlik Prensibi ve Riiya Degeri

Enderlik Prensibi

Bir kavram olarak enderligin acik sekilde ortaya konmasi zordur. Enderlik, tarihsel
olarak dogada az bulunan altin, giimiis veya elmas gibi degerli malzemelerin kullanilmasindan
kaynaklanmistir. Ornegin, 1920'lerde ve 1930'larda, elektrikli ev aletleri bir liiks olarak
piyasaya siiriilmiistiir. Farklilasma ve hacimleri bagdastirmak i¢in yapay kisithliklar, siirh
seriler, secici dagitim veya satig ortami gibi pazarlama politikalar1 yoluyla nadir bir his
iretmeye c¢alisilmistir. Sihirbazlar gibi, liikks gorevlileri de gercek kitligin algilanmis nadirligin

yerini aldig1 bir illiizyon gerceklestirmeye caligirlar (Catry, 2003:11).

Liiks trtinler toplumsal olarak elit ve varlikli sinifa 6zgii, herkes tarafindan satin
alinamayan ve tiiketen kisiyle iligkili olarak tanimlanmaktadir. Bu anlamda sosyal statiiniin liiks
tirtinlere sahip olma veya olmamayla alakali oldugunu sdylemek miimkiindiir. Veblen’in statii
rekabeti modeli ve ender olma prensibinde, insanlarin ender bulunabilen seyleri satin alarak
statii icin yarnstiklart ve bir seyin prestijinin, onu kullanan kisinin sosyal statiisiiniin bir
gostergesi oldugunu ifade etmektedir. Bu sebeple, bir iiriin arzu edilirligini ve zenginligin
gostergesi olusunu kaybetmemek icin kitlesel pazarda yer bulacak kadar ucuz olmamalidir

(T1gh ve Akyazgan, 2003:24).

Gelismis iilkelerde orta sinifin gelirlerinin artmasi ile birlikte, daha once ulasilir
olmayan markalar1 satin alabilme giiciine erismislerdir. Kiiresellesme de bu degisimi
hizlandiran bir etken olmustur. Bu anlamda potansiyel miisteriler diinyanin neresinde olurlarsa
olsunlar zevkleri gittikge benzer hale gelmistir. Ancak bu yeni talep ve bunu karsilama

yoniindeki baski, liikks mal sirketlerini bir ikilemle kars1 karsiya birakmaktadir. Liiks mal {ireten
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sirketler ya bu ikilemi gérmezden gelerek geleneksel farklilagma stratejisini takip edecekler ya
da potansiyel satis hacimlerini kucaklayan ancak miinhasir imajini tehlikeye atabilecek daha

erigilebilir hatlar baslatacaklar (Catry, 2003:11).

Catry (2003), liiks iiriinlerde enderlik prensibini agiklarken farkli enderlik boyutlarindan
bahsetmektedir. Bunlar:

Dogal Enderlik: Baslangigta, kitlik kavrami, ham igeriklerin, bilesenlerin veya tiretim

kapasitesinin sinirli olmasi nedeniyle ortaya ¢ikmistir. Dogal kitlik, liikse 6zgii bir durum olarak
sabitlenmis, orta sinif miisterilerin liiks tirlinlere ulagsma isteklerinin dniinde bir engel olmustur.

Karlarin yaninda satislar da dogal kitliktan etkilenebilmektedir (Catry, 2003:11).

Teknolojiye Dayanan Enderlik: Liiks nadir bulunan bilesenlere dayanmadiginda, liiks

mallarin kitlik hissi ¢ogu durumda yenilikgi tliriin 6zelliklerine siirekli yatirima dayanmaktadir.
Bu “technoluxe” olarak adlandirilmaktadir. Bu anlamda ilk radyo, buzdolab1 ve camasir
makinesi ilerlemenin kaniti olarak ilan edilmis ve elitizmin sembolii haline gelmistir. Yeni {irlin
lansmanlarinin hizlanmas1 mevcut liikks mal treticileri arasinda yenilik yapma yarigin1 ifade
etmektedir. Ornegin, cogu parfiim evi, bes yilda bir nemli bir koku gelistirirler. Sonug olarak,
"tekno-nadirlik", genellikle yeni lilks segmentlere satis yapmak yerine, markanin imajini tegvik
ederek devam etmeyi tercih etmektedir. Miisteriler, en prestijli iirlinlerini diizenli olarak
yeniden sahip olurlarsa, en sevdikleri liikks markanin pazar genisleme girisimlerini olumlu

karsilayabilmektedirler (Catry, 2003:12).

Sinirlt Sayida Uretim: Sinirl sayida iiretim likks markalarin en énemli 6zelliklerinden

biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Burada amag sinirli sayida iiretilen iirtinii alan kisinin kendini
digerlerinden farkli ve 6zel hissetmesini saglamaktir. Dogal bilesenler ve teknolojik yenilik
liiks tiiketimde harekete gegirici bir gili¢ olarak var olmamaissa, kitlik liiks sirketler tarafindan

“Ozel seri” veya birebir yaklagimlarla yonetilebilmektedir.

Bilgi temelli Enderlik: Enderlik prensibine gore, liiks firmalar fiziksel tedarik

sinirlamalar1 yerine miisterilere iletilen bilgiye giivenme egilimindeydiler. Fiyat hem seviyesi
hem de kontrolsiiz satiglara veya indirime karsi sistematik bir sekilde miicadele eden piyasanin
ilk sinyallerinden biridir; fiyat arttikga, satin alimin daha segici olacagi anlamina gelmektedir.
Liiks markalar, fiyat ve dagitimin yaninda, son derece yaratici mesajlar kullanarak parlak
ortamlarda reklam yayinlayarak miinhasirhk duygularint vurgularlar. Yine de, bazi
elestirmenler reklamciligin yeterince secici olmadigini iddia etmektedir; Ornegin, bir Lancome

parfiimiinii tanitmak icin sehir otobiislerinin asir1 kullanimi, markay1 hizli hareket eden bir
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tilketici yarati olarak tanimlayabilir. Bu nedenle, bazi markalar medya reklamciligindan
kacinarak nadiren bu mecrayr kullanmaktadirlar. Hizli hareket eden tiiketim mallarina
benzemekten kacinmak icin liks iiriin tanitimi i¢in halkla iligkiler programlari ve ozel
etkinlikleri tercih edilebilir. Buna ek olarak halkla iligkiler tarafindan iiretilen basin kapsaminin
kapsami ve etkisi, etkinligin giicli ve markanin prestijinin bir bilesimidir. Prestijleri genellikle
etkileyici oldugundan, liikks markalarin iistiin basin biiltenleri almasi muhtemeldir. Bu,
geleneksel medya reklamciliginin daima liikks mallar i¢in para israfi oldugu anlamina gelmez.
Parfim firmalar1 genellikle cirolarmin yiizde 20'sini reklamcilikla harcarlar. Aslinda, iki
iletisim araci1 tamamlayici amaclara hizmet ediyor. Sekil 1'de 6zetlendigi gibi, PR, genis bir
genel izleyici i¢in marka bilinirligi saglamada iyidir; PR, daha seckin bir kitleye iletisim kurmak
icin calisir. Boylece, halkla iligkiler heyecani, riski ve duygular1 giiclendirirken, reklamcilik
genellikle kimlik bilgilerini, kokleri ve mesruiyeti vurgular; bdylece giivence getirir.

Dolayisiyla, liikks esya sirketlerinin iletisim biit¢elerinde PR'in 6nemi (Catry, 2003:14-15).

Riiya Degeri

Dubois ve Paternault ABD’de bazi likks markalarin marka konumlandirmalarinin
basarilariyla ilgili yaptig1 arastirmada, katilimcilara sorduklar1 satin alma aliskanliklari, algilart
ve likks markalara yonelik tutumlariyla ilgili sorulardan elde ettikleri verilerle “riiya formiilii”
ad1 verilen bir denklem olusturmuslardir. Bu denklem, marka bilinci, riiya degeri (kendi arzusu)

ve liiks markalarin satin alma davranislari arasindaki iliskiyi agiklamaktadir (aktaran: Phau ve

Prendergast, 2000:125).
Riiya (sahip olma istegi) =-8.6+0.58 x Farkindalik -0.59 X Satin alma

Denklem, bir liikks markanin bilinirligi ve satin alinmasmin riiya degeri ile 6dnemli
iligkileri oldugunu belirtmektedir. Negatif kesme (-8.6), farkindalik ve satin alma degiskenleri
sifira esit oldugunda, bir markanin riiya degeri negatiftir. Yani, eger yeni bir marka tanitim veya
deneme faaliyetlerinden uzaksa, yeni markanin riiya degeri negatiftir ve bu da tiiketicilerin o
markaya sahip olma arzusunun olmadigimi gostermektedir. Farkindalik degiskeni, riiya degeri
ile pozitif bir iliskiyi icermektedir. Bu anlamda tiiketiciler ne kadar fazla markanin farkindaysa,
o markay1 satin alma niyetleri de o kadar artmaktadir. Bunlarin yani sira, denklemde bir liiks
markaya sahip olmadaki artis, markanin satin alma niyetini azaltmaktadir. Bir markanin
farkindaliginin tiiketicileri bir markaya sahip olmay1 hayal etmesi ve sonunda satin almay1
tesvik etmesi gerektigi varsayilmaktadir. Ote yandan, enderlik prensibi, riiyayr gercege

doniistiirmek i¢in yapilan satin alma eyleminin markanin liks olma o&zelligini ortadan
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kaldirdigini 6ne stirmektedir. Regresyon denklemi kullanilarak, bir markanin satin alma diizeyi
farkindalik  diizeyinden ¢ikarilarak her bir marka i¢in ‘beklenen liiks degeri’
hesaplanabilmektedir. Boylelikle markalar normal, aranilan Premium ve riiya eksikligi olarak
ii¢ kategoriye ayrilmaktadir. Bunun yaninda, bir {iriin i¢in dort farkli durum tespit edilmis ve
idari Onerilerle desteklenmistir. Acik sekilde, durum 4 ideal kosuldur ve enderlik prensibinin
Oziinli yansitmaktadir. Bu durum ayrica, Kapferer’in 4. tip liikks marka tiiketicisinin de 6zlinii
yansitmaktadir. Bu grupta yer alan tiiketicilerin algisinda, liiks markanin, alicisina 6zel bir imaj
vermesi ve onlar1 zengin tiiketiciler konumuna getirmesi i¢in ¢ok iyi bilinmesi gerekmektedir

(Phau ve Prendergast, 2000:125).
2.2.6  Liiks Marka Yonetimi

Glinlimiiz rekabet ortaminda ve zorlu pazar kosullarinda iirlinlerin basarist pek ¢ok faktore
baghdir. Isletmeler, neyin iiretilecegi ve tiiketicinin yogun olarak degisen ihtiyaclarini nasil
karsilayacagi konusunda zorlu bir miicadele ile kars1 karsiyadirlar. Bu problem 6zellikle kitle
pazarinda ortaya ¢ikmaktadir ancak, liikks mal iireticilerinin bu alanda daha zor gérevleri vardir.
Liiks {irtin tiiketicileri, aslinda ¢ok spesifik 6zelliklere sahiptir ve bu nedenle ihtiyaglari kitlesel
iirlinlerin tiiketicilerinden ¢ok daha farklidir. Bu anlamda liiks tiriinlerin basarili olabilmesi i¢in,
yalnizca tiliketicisinin ihtiyaglarin1 karsilayan bir {riiniin yaratilmas: degil, ayni zamanda
tiiketici i¢in deger yaratacak, onlar1 duygusal anlamda tatmin edecek {irlinler yaratmasi ve
bunlar1 hedef kitlesiyle 6zdeslestirebilecek pazarlama araglarini kullanabilmesi gerekmektedir

(Dryl ve Beben, (b.t.):1).

Liikks markalar hem iirlin olarak hem de hitap ettigi miisteri kitlesi olarak kitlesel
markalardan farklidir. Liiks iriinler tiiketicisine sundugu fonksiyonel faydanin yaninda
duygusal ve psikolojik faydalar da sunmaktadir. Liiks iirlin tiiketicisi de genellikle liiks
tirtinlerin duygusal ve psikolojik faydalariyla ilgilenmektedirler. Bu sebeple, liikks markalarin
tanitim ve pazarlama faaliyetleri kitlesel markalardan farkli olmalidir. Calismada yer alan bu
konu bashg: altinda liiks markalarin tiiketicileri i¢in duygusal ve psikolojik fayda sunarken
hangi kavramlar iizerinden giderek tiiketicilerinin zihinlerinde “liiks” olarak tanimlanabildikleri
izerinde durulacaktir. Bunun i¢in oncelikle liiks marka kimligi, imaj1, degeri ve iletisimi

kavramlart ayrintili sekilde agiklanacaktir.
2.2.6.1 Liiks Marka Kimligi

Markanin sahip oldugu ve markayr olusturan soyut ve somut Ozelliklerin tiimii,

markanin kendine 06zgii kimligini olusturmaktadir. Kimlik, markanin sahip oldugu tiim
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ozelliklerden etkilenerek olustugu i¢in, marka kimligi biitiinciil bir yaklagimla ele alinmalidir.
Liiks marka kimliginin bir bagka 6zelligi tiiketicinin sahip olmak istedigi kimlik ile iligkili

olmasidir (Kapferer&Bastien, 2009: 122; aktaran: Maden, 2014:67).

Marka yonetimi ¢cogunlukla, pazar arastirmalariyla tiikketicilerin satin alma kararlar1 i¢in
uygun oldugu goriilen “geleneksel” yontemlere dayanmaktadir. Bununla birlikte, bugiin bu
yaklasim ozellikle yasam tarzi ve liikks segmentte benzersiz sembolik faydalar yaratmak icin
yeterli olmamaktadir. Marka konumlandirmada nispeten yeni bir kavram olan marka kimligi
kavrami1 en uygun yontemdir. insan kimligine benzer sekilde markalar da kimlik sahibi olacak
duruma getirilmektedir. Marka kimligi, markanin hedef kitlesine nasil goriinmesi gerektigini
belirleyen bir markanin sirket iginde kendini algilamasina karsilik gelmektedir

(www.upmarkit.com, erisim: 27.03.2017).

Marka farkliliginin odagi, basta degisen piyasa kosullar1 ve tiiketici tercihleri nedeniyle
giderek sembolik faydalara kaymaktadir. Bir yandan, giiniimiizde piyasadaki bir¢ok iiriiniin
islevsel faydalar gittikge esdeger ve degistirilebilir hale gelmekte, 6te yandan, tiiketiciler
giderek artan sayida tiiketime yonelmekte ve ¢ogunlukla kisilikleri ile {irlin veya markanin
sembolik kisiligi arasindaki benzerlik nedeniyle bir {irlinii secebilmektedirler. Bu egilimler,
simgesel yararlar yaratmak igin sistematik bir yaklasim sunan marka kisilik konseptine olan
ilginin artmasina yol agmaktadir. Bir markanin modern anlayis tiiketici ve kimlik odaklidir.
Markalar, tiiketicilerin ve diger hedef gruplarin kafasinda gériintii olarak yer almaktadir. Insan
kimligine olan bagimliliginda markalar da bir kimlik sahibi olarak goriilmektedir. Marka
kimligi, sirket tarafindan amaglanan tiim iletisimleri kapsamaktadir. Markanin sirket digindaki
hedef gruplara nasil goriindiigiiniin belirlenmesi, bir markanin kendi kendini algilamasina

karsilik gelmektedir (Heine, (b.t.)).
2.2.6.2 Liiks Marka imaji

Marka imaj1 kavramini anlamak i¢in, marka kimligi kavramina kisaca deginmek
gerekmektedir. Marka kimligi, sirketten kaynaklanmakta ve markay1 bir {iriin, organizasyon,
sembol ve diger markalardan farkli kilan arka anlamlarinin toplami olarak tanimlanmaktadir.
Marka imaji, tliketicinin marka kimligini ¢6zme siireci boyunca olusan markay1 algilamasini
ifade etmekte ve anilara dayali tiiketici marka algilar1 ve inanglari kiimesi olarak
tanimlanabilmektedir. Bu agidan, marka kimligi ile marka imaj1 arasindaki fark, kimlik kaynagi
veya sirketten kaynaklanirken, imajin alic1 veya tiiketici tarafindan algilanmasidir (Diaz-

Bustamante, Carcelen ve Puelles, 2016:2).
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Keller (2009) 'a gore, lilks markalara sahip 6z sermayenin biiyiik kismi1 soyut degildir
ve imajinda bulunur. Bu marka imaj1, markanin miisterilerin psikolojik veya sosyal ihtiyaglarini
kargilama yollarini da igeren bir {irliniin veya hizmetin digsal 6zelliklerini ele alir. Bu, insanlarin
markanin gercekte ne diislindiigiinden ziyade, soyut olarak bir markayr nasil diistindiiklerini
gostermektedir. Bu gorilntiiler dogrudan tiiketicilerin tecriibelerinden veya dolayli olarak
reklamlardan ve agizdan agza gibi baska bilgi kaynaklari yoluyla elde edilebilmektedir
(aktaran: Diaz-Bustamante, Carcelen ve Puelles, 2016:18-19).

Gegmiste, markalar iiriin kdkenini ve fiziksel 6zelliklerini tantmlamak i¢in yaygin bir
sekilde kullanilmistir, ancak daha yakin ge¢miste marka imajlari kisisel ifadelerin bir bigimi
olarak giderek daha fazla kullanilmaya baslanmistir. Bir markanin kisiliginin, bir tiiketicinin
bir markanin kullanimi yoluyla kendi benligini, ideal bir benligi veya benligin belirli bir
boyutunu ifade etmesine imkan tanimaktadir. Dolayisiyla marka kisiligi resmen "markayla
iliskili insan 6zellikleri dizisi" olarak tanimlanir ve sembolik veya kendi kendini ifade eden bir
islevi gérme egilimindedir. Aragtirmacilar ayrica, bir marka i¢in tercihin, insan 6zellikleri ile
markay1 tanimlayan 6zellikler arasindaki uyumu arttirmasiyla orantili olarak arttigini ortaya

koymaktadirlar (Diaz-Bustamante, Carcelen ve Puelles, 2016:19).
2.2.6.3 Liiks Marka Degeri

Bir markanin degeri, miisterilerin algisinda kabul edilmislik ve taninmiglik derecesiyle
ilgili olmakta ve miisterilerin zihninde meydana gelen bir kavrami ifade etmektedir. Marka
degeri, finansal ve miisteri esasli marka degeri olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Miisteri esasl
marka degeri miisterilerin markaya atfettigi degeri yansitirken; Finansal esasli marka degeri,
bir isletmenin markayr satin almasi durumunda karsisina ¢ikacak finansal degeri, bir diger
deyisle markanin piyasalarda sahip oldugu degeri yansitmaktadir (Pira, Kocabas & Yenigeri,

2005: 79; aktaran: Maden, 2014:72).

Bir degeri sunmanin en etkili yollarindan biri 6rnek vermektir. Bir digeri ise; herhangi
bir 6rnek verilmesini saglayan bir hikaye anlatilmasidir. Hikaye aktarimi yoluyla kisilerde
olusturulmak veya yaratilmak istenen degerler iizerinde diisliniilmesi siirecinin baglamasi
saglanmaktadir. Bir kurumun veya bir kisinin ne kadar ¢ok anlatilacak hikayesi varsa yani ne
kadar ¢ok ve etkileyici efsaneye sahipse, tiiketicileri o kadar istenilen yonde tutum ve davranig

degisikligine yonlendirme giiciinii elde etmesi s6z konusu olmaktadir (Zeybek, 2013:62).
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Bir marka veya irliniin pazarlamasinda kullanilan stratejilerde deger olgusu liiks
markalarda farkli bir anlam kazanmaktadir. Dubois ve Duquesne marka degerini olusturan

etmenleri su sekilde sirlamiglardir (aktaran: Zeybek, 2013:62):

e Varolugsal deger,

e Ekonomik deger,

e Duygusal deger,

e FEtik deger,

e Aktarilan kimlige iligskin deger

Wiedmann, Hennigs ve Siebels (2007:4) tiiketici algilamasina kesin olarak likks deger katan
unsurlarin, dort potansiyel liikks deger boyutunun varligi ile tanimlandigini belirtmektedir.

Bunlar:

Liiks Deger Algilamanin Mali Boyutu: finansal boyut; fiyat, satis fiyati, indirim, yatirim vb.

gibi dogrudan parasal boyutlar1 ele almaktadir.

Liiks Deger Algilamanin Islevsel Boyutu: islevsel boyut, iiriiniin kalitesi, benzersizligi,

kullanighiligy, giivenilirligi ve dayaniklilig1 gibi tiiketici temelli liikks degerleri yonlendiren temel

fayda ve temel hizmetleri ifade etmektedir.

Liiks Deger Algilamanin Bireysel Boyutu: bireysel boyut, bir miisterinin kisisel tiiketimini liiks

tilketim {izerine yogunlastirmakta; materyalizm, hedonizm ve 6z kimlik degeri gibi kisisel

konular1 ortaya koymaktadir.

Liks Deger Algisinin Sosyal Boyutlari: sosyal boyutta liiks tiketimin giiglii bir sosyal

fonksiyona sahip oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, sosyal boyut, bireylerin, liiks gruplari
satin alma ya da tiikketim egilimini 6nemli derecede etkileyebilecek belirginlik ve prestij degeri
gibi kendi sosyal gruplari i¢inde taninan iiriin ya da hizmetleri tiiketerek algilanan yararlari

ifade etmektedir.
2.2.6.4 Liiks Marka Iletisimi

Liiks marka iletisimi kitlesel pazardaki iletisim yontemlerinden farkli sekilde
ilerlemektedir. Kitle iletisiminde reklamin 6nemi 6n plana ¢ikarken, lilks marka s6z konusu
oldugunda bu durum farklilagsmaktadir. Bu anlamda, kuse kagida basili dergilerin liiksiin
medyasi oldugunu séylemek miimkiindiir. Halkla iligkiler faaliyetleri, defileler sinirl sayida

davetlinin isim listesine gore iceriye alinacagi 6zel etkinlikler ve marka tanikliklar liiks marka
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iletisiminde ©Onemli noktalar1 olusturmaktadir. Sonug¢ olarak, hakkinda konusulmayan,
televizyon veya filmlerde yer almayan ve iinliiler tarafindan kullanildigi kameralar oniinde

goriinmeyen markalarin degerinden s6z etmek miimkiin olmamaktadir (Kale, 2016:327).
2.2.6.5 Liiks Markalarin Logo Kullamimlari

Logo, bir kurulusun, gazete vb.nin adinin simge 6zelligi bulunan 6zel olarak hazirlanmis
bi¢imi, bir kelime, resim, hece veya birka¢ harften olusan isaret olarak tanimlanmaktadir

(www.nedirnedemek.com, erisim: 03.05.2017). Markalarin kurumsal kimligi, gérsel ifadelerin

yaninda, gorsel olmayan ifadelerinde (toplumsal, ekonomik ve politik tutum) olusturdugu bir
biitiindiir. Bununla beraber bir gorsel ifade tarzinin temelini amblem, logo, renk ve yazi
karakterleri olusturmaktadir. Gorsel ifadeler marka ile ilgili olarak hedef kitlede bir anlam
yaratma noktasinda énemli islevler yliklemekte, diinya ¢apindaki markalarin logolarinda bu
unsurlarm dikkatlice planlandigi goriilmektedir. Ozellikle logo gibi goriintii kapsaminda
kullanilan hatlar veya cizgiler psikolojik algilama ve etkileme giicline katkida bulunabilme

ozelligine sahiptir (Ergiin, 2011:39).

Logonun yazili halinin kolay okunur ve anlasilir olmas1 onem tagimaktadir. Bunun
nedeni, insanlarin markay1 hizli sekilde taniyip hatirlamalariin, markay1 ¢abuk okumalar1 ve
anlamalar1 olmasidir. Logonun, italik veya diiz, koyu ve silik, biiyiikk veya kiiciik harflerle
yazilmis olmasi da ¢esitli anlamlar1 barindirmaktadir. Genel anlamda biiyiik harfler giicli ve
otoriteyi ifade ederken; kiigiikk harflerin basitligi ve ulasilabilirligi ifade ettigi

soylenebilmektedir (Perry ve Wisnom, 2004: 81; aktaran: Odabas, 2011:43).

Reklamlarda logo kullanim tiiketicinin zthninde marka ile ilgili bir ikon yaratmakta ve
markanin hatirlanmasin1 arttirmaktadir. Logoyu olusturan simge, sekil veya gostergeler
markanin ismiyle birlestiginde tiiketicinin zihninde marka ile ilgili bir alg1 yaratmakta ve imaj
cizmektedir. Logo, marka ile ilgili pek ¢ok bilgiyi ve mesaj1 icermektedir. Bu anlamda kitlesel
markalar logolarin reklamda dikkat ¢ekici sekilde biiylik goriinmesini istemektedirler. Fakat,

liikks markalarda bu durumun degistigi gériilmektedir.

Gosterisci likks iirlin treticileri, 6zellikle pahali iiriin imajina odaklanmaktadirlar. Bu
nedenle, iriinlerini, biiylik logolar ve zengin dekorasyon gibi yiiksek fiyat ve zenginligin

sembolleri ile donatmaktadirlar (Heine, 2012:60).

Liiks markalarin diger marka kategorilerinden nasil farkli olabilecekleri ve bunu en iyi

ne sekilde yapabilecekleri sorusunun cevabi, marka konseptini ve marka ve iiriin performansini
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arttirmak olarak ortaya konmaktadir. Marka konsepti, tiiketicilere ve pazara hitap edebilecek
tiim unsurlar bir araya getirmektedir. Marka kavrami, marka adi, mense lilke, logo ve markaya
bagli tim unsurlar araciligiyla yansitilmaktadir. Liiks moda markalari, prestij degerini
paylassalar da kendilerini digerlerinden ayiran farkli bir marka kavramina sahiptirler. Hermes
logosunun at tasimasi, sonsuza kadar siirecek olan ¢ok dikkatli bir iiretimin baslangicini temsil
etmektedir. Renk ayni zamanda markaya Ozeldir, etiket gizgileri Fransizca'dir ve iriiniin
tretildigi iilkesini temsil etmektedir. Bir liikks markani konseptinin en goriiniir yonii marka
adidir. Liiks markalarda marka adlar1 genellikle sirketin kurucusunun veya iiriinlerin

tasarimcilarina ait olmaktadir (lias, 2010:3).

Liiks tirtinlere sahip olmak isteyen insanlar zenginliklerini sergilemek i¢in kendilerine
esit gordiikleri kisileri segmektedir. Bu anlamda yalnizca onlar tarafindan bilinen markalara ilgi
gostermektedirler. Bu insanlar logolarini gizleyen, yalnizca tipik desenleri veya tasarimlariyla
taninan markalar1 sevmektedir: Bottega Venetta'nin yaptigi gibi. Bu yalnizca bilenlerin sizin ne
giydiginizi belirleyebilmeleri anlamina gelmektedir. Yapilan bir arastirmaya gore, 6nde gelen
logolarin tercihinin zenginlik ve statii, faktorlerinin etkiledigi goriilmektedir. Buna ek olarak,
ticlincii bir grubun (daha az para ancak statiiye duyulan ihtiya¢ da yiiksek) biiyilik logolarin
pesinde oldugunu gostermektedir. Sahte sanayinin 6zii, diisiik kaliteli {irlinler iizerinde ¢ok
goriliniir logolar satmaktir. Bu grup kaliteli bir Giriiniin pesinde degil biiylik logolarin pesindedir

(Kapferer, 2010:44-45).

Liiks markalar genel olarak logolarinda siyah rengi tercih etmektedirler. Ender olarak
logo renklerinde bordo, bronz, altin ve lacivert renkleri kullandiklar1 goriilmektedir. Logolar
genelde tek renktir. Siyah zeminde beyaz veya beyaz seminde siyahtirlar. Ikiden fazla renge
sahip logo genellikle tercih edildigi goriilmemektedir. Koyu renklerin 6zellikle de siyahin
klasik, ciddi, gizemli, biiyiik, derin ve erisilmez algis1 lilks markanin imajina artt deger
katmaktadir. Liiks markalarin logolar1 genelde sade bir tipografiden (marka isminden)
olusmaktadir. Tipografinin fontlar1 genelde biiyiik harflerden olusmakta, genellikle tirnakli font
tercih edilmekte ve fontun ince karakterli versiyonu kullanilmaktadir. Liiks markalarda logo
kullanimi ¢ok yaygin olmamakla birlikte, logo kullananlarin ya isim bas harflerinden olusan
logo kullandiklarmi ya da soylulugu ifade eden logolar kullandiklar1 goriilmektedir. Ozellikle
soyluluga vurgu yapilan logolarda sofistike detaylar iceren ve gecmisten izler tasiyan,
gelenekselligi ¢agristiran formlar kullanilmaktadir. Ornegin, Hermés markasinin logosu
iizerindeki at arabasi veya Versace’nin Medusa’st gibi. Liikks markalar logolarin1 ne

reklamlarinda ne de tabelalarinda devasa olarak kullanmamaktadirlar (Saylan,2014).
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2.2.7 Liiks Uriin ve Markalarin Tercih Edilme Sebepleri

Liiks {irtinlerin tercih edilme sebeplerine bakildiginda oncelikle Maslow’ un ihtiyaglar
hiyerarsisi kuramini incelemek gerekmektedir. Maslow’a gore ihtiyaglar; fizyolojik ihtiyaglar,
giivenlik ihtiyaci, sevgi-ait olma ihtiyaci, saygi ihtiyacit ve kendini gergeklestirme ihtiyaci
olmak iizere bes gruba ayrilmaktadir. Bu asamalar oncelik sirasina sahiptir. Yani, kisinin bir
sonraki ihtiyaci diisiinebilmesi i¢in bir dnceki ihtiyacin karsilanmasi1 gerekmektedir (Solomon,
Bamossy, Askegaard, Hogg, 2007:88-89; aktaran: Giinay, 2015:56). Maslow ihtiyaglar
hiyerarsisinde saygi ihtiyacini, liks mallarla ve bundan da 6tesi en iyi marka riinlerle
iliskilendirmektedir. Giinlimiizde tiiketim egemenligindeki diinyada markalar saygimligi
yaratmaktadir. Ihtiyaglar hiyerarsisinin en iist noktasinda kisinin kendini gergeklestirme
ihtiyact yer almaktadir. Bu anlamda, piramidin ilerleyisindeki ihtiyaglar doyuma ulagsmistir. Bu
ragmen, bireyin kendini ger¢eklestirme ihtiyaci tamamiyla doyurulamaz ve tatmin, kisiyi bir

adim daha ileri gétiirmeye yaramaktadir (www.kaddin.com, erisim: 08.02.2017). Liiks tiiketim

bireyin ihtiyact dahilinde olmayan iiriinleri tiikketmesi ya da tiiketme arzusu duymasi ile
iliskilendirilmektedir. Bireyin, fizyolojik ihtiyaglarin disinda sosyal statii kazanmak ya da
statiislinii digerlerine gdstermek, liiks bir {irlinii alabilecek sinirl sayidaki kisilerden biri olmak
bunun sonucu olarak da kendini diger insanlardan farkli ve 6zel hissetmek i¢in liiks {iriinlere

yoneldigi soylenebilmektedir.

Modern tiiketim modeli olarak ifade edilen bu tiiketim olgusu, devrimden Onceki
saltanat doneminde belirginlesmeye baslamistir. Bu anlamda, Fransa’da “tiiketici krali” olarak
bilinen 14. Louis doneminin, 6zellikle de modern liiks tiiketim davraniglarinin ilk 6rneklerini
ortaya koydugu belirtilmektedir. 14. Louis kendi doneminde; askeri, dini ya da politik olaylar
ile degil, gosterisli yagam tarzi ile 6ne ¢ikmaktadir. Bu yagsam tarzi, Fransa’nin liikks olgusuyla
iliskilendirilmesinin Oniinii agmis, ayrica kral ve saltanatina likksiin hazzini yasatabilmenin
otesinde digerlerine politik giic gosterisi yapmay1 da i¢ine alan bir durum olmustur. Yani, bu
donemdeki tiiketim durumlar Sl¢iilii bir sistemi temsil etmekteydi ve amaci bireysel hazdan
cok, politik giic elde edilmesiydi (Kawamura, 2006:90; aktaran: Kiregci, 2015:86).
Giliniimiizdeki durumda ise; liiks mallar artik sadece belli bir kesimin tiiketiminde ¢ikmis, diger
kesimlerin de liikse ulagma imkani dogmustur. Eski donemlerde tiiketim yalnizca temel
ihtiyaglarin giderilmesi baglaminda simirli kalirken, glinlimiizde bireyler duygularimi tatmin
ederek haz elde etmek, toplumda bir yer edinmek ya da edindigi yeri digerlerine gostermek,

kendi benliklerini yansitabilmek ya da bir benlik kazanabilmek adina da tiiketebilmektedirler.
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Bu anlamda tiiketimin ekonomik boyutunun yani sira sosyolojik ve psikolojik boyutu da 6nem

kazanmaya baglamaktadir.

Liiks iirtinler somut anlamda tiiketilmemekte, 6z {iriin ikinci plana atilarak {irtiniin sundugu
manevi imaj tiiketilmektedir. Bu firiinler bireyin i¢inde oldugu sosyal sinifin ya da yasam
tarzinin bir yansiticist olmaktadirlar. Boylece, tiikketim segimleri, seckin sinifin sahip oldugu
kiiltliriin yasamsal kaynagini olusturmaktadir. Yani, liiks {iriin tikketmek o sinifin bir anlamda
varlik sebebidir. Tiiketim, kiiltiirel bir kavram olarak sosyal hayata katilmanin ve sosyal
iligkileri gelistirmenin 6nemli bir yolu olmaktadir. “Tiiketim sisteminin biitilinii, var olan sosyal
yapinin satin alma dirtiisiinii, ekonomik potansiyel limitine ulasincaya kadar iten, g¢ekici
ozellikteki tiiketme siirecinin bilingsiz bir ifadesidir” (Dubois ve Duqu-esne, 1993; aktaran:
Tigh ve Akyazgan, 2003:21-23). Allsopp’a (2005) gore, tiiketicilerin liikks {iriinleri satin
almasinin, yiiksek fiyatin kalitenin ve kusursuzlugun gostergesi olmasi ve ¢ok fazla para
harcamanin bagari ve statiiyii uygulayan, bireysel degeri yiikselten bir olgu olarak algilanmasi
gibi sebepleri bulunmaktadir (aktaran: Dikmen Oymen, 2012:55). Liiks ve pahali iiriinler, cogu
zaman bireyin basarilarinin ve zenginliklerinin bir sembolii olarak goriilmektedir. Liiks
tilketime olan yogun arzunun ardindaki en biiyiik neden bireyin statii kaygisidir. Bu durumda,
bir toplumdaki ekonomik statii farklarina ne derece odaklaniliyorsa, bu farklar1 belirleyecek
sembolik 6zelliklere sahip tirlinleri satin almaya da o derece 6nem verilmektedir (O’Cass ve
Hmily, 2002:72; aktaran: Hiz ve Hiz, 2010: 154). Bir kisi ne kadar fazla maddi giice sahipse, o
kadar fazla liiks iirlin satin almaya yonelmektedir. Ayrica, liikks iiriin satin almak yalnizca
ekonomik faktorlere de bagl degildir. Bunun yaninda, Veblen’in yaklagiminda da gorildiigi
gibi liiks tirtinlerin tiiketiminde sembolik ve sosyal degerler ile birlikte, kiiltiiriin de 6nemli bir

etkisi oldugu goriilmektedir (T1gh ve Akyazgan, 2003:21).

Liiks drtinler gilizelligin sembolii ve miikemmel kaliteye sahip olmalarindan dolay1
tiiketiciler tarafindan sevilmektedirler. Insanlar biling altlarinda liikks iiriin alabilen ¢ok az
kisiden bir olma motivasyonuna sahiptirler (Tigh ve Akyazgan, 2003:25). Bunun yani sira, liiks
marka tiiketicileri, varliklarini1 ve saygilarini ifade etmek amaciyla, durumlarini ve tek oluslarini
temsil etmek i¢in liiks mallar1 kullanmaktadirlar (Bian & Forsythe, 2010; aktaran: Mahyari,
2013:17). Vigneron ve Johnson (1999) tiiketicileri liikks tiiketime yonelten etkileri su sekilde

aciklamislardir:

e Veblen Etkisi (Algilanan gdsteriscilik degeri): Veblen’e gore tiiketicilerin amaci diger

kisileri etkilemektir. Bu anlama, fiyat itibarin gostergesi sayildigindan, biiylik 6nem
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tagimaktadir. Tiiketiciler iki {iriin arasinda kaldiklarinda mutlaka fiyati yiiksek olan
iriinii tercih etmektedirler. Ayrica, fiyat1 artan iirlinii satin alma istekleri de artmakta ve
bu durum {iriine olan taleplerini de arttirmaktadir.

e Snop Etkisi (Algilanan benzerlik degeri): Snop tiiketiciler fiyat1 ayricaligin bir

gostergesi olarak gormekte ve yaygin markalar1 kullanmaktan kaginmaktadirlar.

e (Cogunluk (Bandwagon) Etkisi (Algilanan Sosyal Deger): Cogunluk tiiketicileri de fiyati

itibarin gostergesi olarak algilamakta fakat, fiyata daha az 6nem vermektedirler. Bu
grup tiiketicileri itibarli triinler tiiketmeyi tercih ederken ve baskalar1 iizerinde
biraktiklari etkiye yogunlagmaktadirlar.

e Hedonik Etki (Algilanan sosyal deger): Hedonik tiiketiciler lirliniin fiyatindan ¢ok kendi

duygular1 ve zevkleri tizerine odaklanmaktadirlar. Bu tiir tiikketiciler i¢in {iriiniin satin
alinmasindan elde edilen haz her seyin {izerindedir ve elde edilen hazzin kisa siireli
olmasi onlar1 tekrar tekrar aligveris yapmaya itmektedir.

o Miikemmeliyetci Etki (Algilanan kalite degeri): Miikemmeliyetci tiiketiciler iirliniin

kalitesi konusunda kendi algilarina giivenmekte ve fiyat1 da kalitenin gdstergesi olarak
kendi tecriibelerine ek olarak kullanmaktadirlar. Bu tiiketici grubu ne istedigini bilen ve
satin alma kararlarin1 verirken de bundan yararlanan bireylerden olugmaktadir

(Vigneron ve Johnson, 1999; aktaran: Erdogan, 2016:28-29).

Herman (2006:135) ise insanlarin liiks mallar1 neden satin aldiklarint su sekilde

sirlamaktadir:

e Kendini kalabaliktan ayr1 ve 6zel hissetmek.

e Kendini {istiin ve ayricalikli hissetmek.

e Degeri ve 6nemi hissetmek.

e Kabiliyet ve 6nemi uygulama (“bunu ddeyebilirim”, “bunu yapabilirim”) gibi.

e (QGayretler ve basarilar i¢in kendini miikafatlandirma.

e Birini aksiliklerden dolay1 avutmak ve talihsizligin zararini karsilamak.

e Statii nisan1 olarak ve emir ve saygi isareti olarak.

e Kalitenin, deneyim ve miikemmelligin ifadesi olarak.

e Duygulardaki keyif, zevkli hislerin tecriibesi veya ilerideki tercih edilecek altyapiyi
hazirlamanin mutlulugu.

e Belirli bir gruba veya yasam sekline katilma.

e Aidiyet veya subesi olma sinyali.
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e Bazi kimselere gercek sahsiyetin hatirlatilmasi.
e Umudun alevlendirilmesi ve motivasyonla enerjinin harekete gegirilmesi.
e Birisini simartmak veya kendini birisine vakfetmek.
e Sevildigini hissetmek, bakilmak ve hatta simartilmak.
e Siikran, hayranlik ve bliylik etkilenme hislerini gdstermek. Bu maddeler aynen yazildi
daha sonra diizeltilebilir.
2.2.8 Liiks Uriin ve Marka Tiiketicisi

Kitle iiretiminin artmasi, toplumsal degerlerin maddilesmesi ve tiiketim kiiltiliriiniin
yayginlagmasi ile glinlimiizde tiiketim toplumsal hayatin merkezinde yer almaya baglamistir.
Tiiketim siireci, insanin varligiyla baglayan ve yasamin devami igin gerekli olan bir faaliyetken,
giiniimiizde bu degismis, tiikketim artik hayatin bir amac1 durumuna gelmistir. Bunun sonucu
olarak da tiiketiciler sadece temel ihtiyaglarini karsilamanin 6tesine gecerek, tiikketimin yarattigi

ekonomik kazanimlarla liiks iirlinleri tilketmeye baslamislardir (Dikmen, 2012:52).

Toplumdaki her birey, tiikettigi nesneler araciligiyla kendisi ile ve dis ¢evre ile iletisim
kurmakta ve bu siirecte kendi benligine ve yasam tarzina yansitmak istedigi imgeye iliskin
mesajlar aktarmaktadir. Bu durumda, yasam tarzi ¢ok onemli bir etmen olmaktadir. Yasam
tarzi, giindelik hayatin neredeyse tamamini igine alan; bireyin neyi, neden ve nasil yaptigini,
nelerden hoslandigini, ilgi alanlarimi, karar siirecinde tercihlerini belirlemekle beraber,
zamanint ve parasini harcamadaki tercihlerini de belirleyen genis bir yelpazeyi de icine
almaktadir. Bu durumda deger olgusu on plana c¢ikmaktadir. Pazar ya da sinif degerleri,
performans degeri, toplumsal ve duygusal degerler gibi kavramlar bu deger kavraminin i¢inde
yer almaktadir (Zeybek, 2013:21). Liiks tiiketim olgusu cergevesinde, toplumsal deger ve
duygusal deger kavramlarinin tizerinde dncelikli olarak durulmasi yerinde olacaktir. Toplumsal
deger, is ¢evresine ya da bireyin etkilesimde bulundugu toplumun kurallarina, begenilerine
uygun imgeyi iletme veya yansitma motivasyonunu iginde barindiran bir durumda 6nem
kazanan bir degerdir. “Bireylerin kullandiklar1 parfimler, taktiklar1 esarplar, gittikleri
kuaforler, yemek yedikleri restoranlar, en son gittikleri konserler, tatil yaptiklart mekanlar,
denetiminde olduklar1 doktorlar, sahip olduklar1 kartlar, her gecen giin yenilenen e degisen
teknolojiyi kullanir olabilmeleri, vs...” gibi Olgiitler bireylerin iletisimde bulundugu ya da
bulunmadigi dis g¢evreye karst bir statii sembolii olarak anlam kazanmakta ve bireyleri
ayricalikli kilan bir etmen olarak degerlendirilmektedir. Duygusal deger ise; marka, iiriin ya da
hizmetlerin kendi tiiketicilerine sunduklar1 begeni ve duygusal tatmini ifade etmektedir. Bir¢cok

iirlin ve hizmet, bireylerin arzu ettikleri duygular1 sunmakta ve bu tarz degerler pozitif olmakta
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ve bundan dolay1 begenilmektedir. Ornegin; bir kadinin 6zel bir parfiim tarafindan uyarilmasi
veya gosterisli tasarim sahip bir kiyafetin giyilmesi sonrasinda ¢ekicilik duygusunu yasamast...
Ozellikle deneyimsel tiiketim, duygusal deger ortaya koyan bir siirectir (Celik, 2009:85-88;
aktaran: Zeybek, 2013:21-22).

Latincede liiks “farklilik, ayrilis ve sapma” anlamlarina gelmektedir. Bu anlamda liiks iiriin
veya marka satin alan bireyler, ustaca yapilmis ve ender bulunan {iriinleri satin alabilmenin
verdigi duygusal degerden dolay1 kendilerini toplumun diger bireylerinden ayr tutup, onlarla

aralarina mesafe koymaktadirlar (Catry, 2003:11).

Tiiketici davraniglarinda dikkati ¢eken noktalardan birisi; insanlarin mallar1 ¢ogunlukla
temel fonksiyonlarindan dolayr degil, icerdikleri anlamlarindan dolayr satin aldiklaridir
(Dikmen, 2012: 54). Burada aslinda mal ya da hizmetlerin temel fonksiyonlarinin 6nemli
olmadig: ifade edilmemektedir. Bu mallarin goriinen fonksiyonlarin da otesinde bir 6zellige
sahip olduklar1 sdylenebilmektedir. Tiiketiciler kendileri ve tiiketim mallar1 arasinda birtakim
baglar kurmak istemektedirler. Bu anlamda bir mal ile birey arasinda kurulabilecek iligkileri
sOyle siralamak miimkiindiir: (1) Benlik kavramui ile baglanti: burada mal, onu kullanan kisinin
kendi kimligini ifade etmesine yardimci olmaktadir. (2) Nostaljik baglanti: burada mallar
bireyin ge¢misinden bir seyler hatirlatmaktadir. (3) Karsilikli bagimlilik: bu iliskide mal,
bireyin giindelik hayatinin bir pargasi haline gelmistir. (4) Sevgi: Burada mal, bireye sicaklik,
ihtiras ya da benzeri giiglii duygular saglamaktadir (Solomon, 2007:14-15; aktaran: Dikmen
Oymen, 2012:54).

Tiiketicilerin kalite ve diger iriin ozellikleri ile ilgili kanaatleri, tiriin beklentileri ile
algilanan iirtin 6zellikleri arasindaki karsilagtirmaya baglidir ve bu karsilastirma, beklenen {iriin
faydalarini1 ve satin alma kararlarini etkilemektedir (Heine, 2012:56). Liiks iirlin satin alirken
genellikle aym1 faydalari amaglayan tiiketiciler Gong’a (1999) gore dort ana gruba

ayrilmaktadir. Bunlar:

e Nesnenin giizelligine, liriiniin milkemmelligine, biiyiileyiciligine ve tek olusuna
Oonem verenler.

e Yararciliga ve iiriiniin kendilerinde uyandirdigi hislere deger verenler.

e Uriiniin bir yandan biiyiili ve giizel olmas1 arzulanirken, tercih ettikleri

iirlinlerin klasik olmasini1 ve modasinin hi¢ gegmemesini isteyenler.
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e Uriiniin en ¢ok kendilerine 6zel olmasini arzulayanlar. Uriinii satin alabilecek
giicte az insan olmasini ister ve ayricalikli kii¢iik bir grubun iiyesi olmayi tercih

ederler (aktaran: Cetin, 2009:168).

Pazar boliimlemelerinin verdigi dneme gore liiks {iriin tiiketicileri dort gruba ayrilmaktadir.
Birinci grup; nesnelerin giizelligine, tiriiniin milkkemmelligine, biiyiileyiciligine ve tek olusuna
onem vermektedir. lkinci grup; nesnelerin yaraticithgma ve kiside uyandirdign hissi
onemsemektedir. Ugiincii grup:; iiriiniin bir yandan giizel ve biiyiilii olmasin1 arzularken, tercih

ettikleri {irliniin bir klasik olup modasinin hi¢ gegmemesini istemektedirler. Dordiincii grup ise;

iirlinlin ‘6zel’ olmasint dnemsemektedir. Ayni iirlinii alabilme giicli olan az insan olmali ve
iiriine sahip olanlar ayricalikli kiigiik bir grubun {iyesi olma imajin1 satin aldiklar1 {iriinler
korumalidirlar (Gong, 2001; aktaran: Tigli ve Akyazgan, 2003:24). Bunun yani sira, Solomon
(2007:471), tiiketicileri liiks tiiketim ile ilgili tutumlar1 bakimindan ii¢ gruba ayirmaktadir. Bu

gruplar su sekilde siralanabilmektedir:

1.Liks fonksiyonel olmalidir: Bu tutumdaki tiiketiciler uzun siire dayanabilecek ve

kullanilabilecek mallarda liikks {rlinleri tercih eden bireylerdir. Ayrica, satin almayi
gerceklestirmeden Once siki bir pazar arastirmasi yapmakta, duygusal ve ani kararlar vermeden

mantiksal kararlar ¢cercevesinde hareket etmektedirler.

2.Liiks o6diildiir: Bu takima sahip tiiketiciler “ben basardim” demek icin liiks iiriinleri tercih
etmektedirler. Yani basarili olup ev, araba ya da cep telefonu satin alarak bunu etrafindakilere

ispat etme ¢abasindadirlar.

3.Liiks diskiinliiktiir: Bu gruptaki tiiketiciler diger iki gruba oranla yasca en geng ve oransal

olarak en kii¢lik gruptur. Buradaki tiiketiciler lilks mallari siklikla, paradan hi¢ sakinmadan ve
comertce satin almakta, ayrica satin alma kararlarin1 da duygulariyla vermektedirler (aktaran:
Dikmen, 2012:55). Boston Danigmalik Grubu ise; liiks tiiketicisini sekiz kategoriye ayirarak bir

boliimlendirme yapmustir (Kale, 2016:327). Bunlar:

e Mutlak Liiks Tiiketicisi: bu grup tiiketiciler liiks mallar1 ayricalikli olmak i¢in

tiketmektedirler.

e Mega sehirci: liikks tiiketme amaci son trendleri yakalamaktir ve daima kaliteye

onem vermektedirler.

e Sosyal Sorumlu Tiketici: sosyal sorumluluk ve stirdiiriilebilirlige 6nem

verdikleri i¢in liks iirlinleri tiikketmeye yonelmektedirler.
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e Deneyimleyen Tiiketici: bu gruptaki tiiketiciler gosteris yapmak amaciyla liiks

markalar1 satin almaktadirlar.
e Kiiciik Prens: bu grup tiiketiciler, yeni jenerasyonun liiks tiikketime egilimli olan
kesimidir.

e Moda Tutkunu: liiks tiiketme sebepleri modaya olan tutkularidir.

e Statii Pesinde Kosan: bu grup tiiketiciler, statiilerini satin aldiklar1 markalarla

sagladiklarina inanmaktadirlar.

e Sinif Atlamak Icin Tiiketen: Ait olmak istedigi referans grubuna gére tiiketim

yapan bireylerdir.

Bir arastirmaya gore likks markalarin, tiiketicilere cazip gelen oOzellikleri su sekilde
stralanmistir: “malin mitkkemmelligi, giizelligi, gelenekselligi korumasi, saygi imaj1 yaratmasi,
uluslararasi {ine sahip olmasi, modada 6ncii olmasi, modasinin gegmemesi, benzersiz olmasi,
biiytileyiciligi, uzun bir tarihi gegmisinin olmasi, fiyatinin yliksek olmasi, farklilik hissi vermesi
ve markaya sadece bir kitlenin sahip olmasi” (Tengiz, 2010:61-62). Allsopp’ a (2005) gore
tilketicilerin liiks mal alabiliyor olmasmin yiiksek fiyatin, {stiin kalitenin, {riiniin
kusursuzlugunun gostergesi olmasi ve daha ¢ok para harcamanin statliyli vurgulayan, kisisel
siif degerini yiikselten bir deger olarak algilanmasi gibi nedenleri bulunmaktadir (aktaran:

Tengiz, 2010:61). Bu anlamda, tiiketiciler liiks mal alimlarina gore iki gruba ayrilmaktadirlar.

Bunlar: 1) Hari¢ Tutulanlar: tim diinyada niifusun biiyiik bolimiinii olugturanlar ve liiks tiriinler
pazarina ulagabilmesi miimkiin olmayanlar. 2) Zenginler: likks mallar1 satin alma talebi ve satin

alabilecek finansal giicli bulunanlar (Dubois ve Laurent, 1996:470; aktaran: Tengiz, 2010:62).

Yapilan bir aragtirmaya gore, birgok alanda yasanan degisikliklere benzer sekilde liiks
tirtinleri tiiketen hedef kitlenin profillerinde de onemli degisiklikler meydana gelmistir. Her
gecen giin biiylimekte olan liiks iirlin pazarinda tiiketici olarak onciiliigli, maddi varlik sahibi
ailelerin 25-30 yas aras1 genglerin olusturdugu bir kusagin aldig1 ifade edilmektedir. 15-20 yil
oncesine kadar liikks markalari tiikketen 40 yas {istii, kendi ekonomik 6zgiirliiglinii kazanmig ve
toplumda belli bir statiiye sahip olan tiiketiciler bugilin yerlerini gencglere birakmiglardir.
Ozellikle “Y Kusag1” olarak adlandirilan gengler; liiks iiriinler i¢in ideal miisteri profilini
olusturmaktadir. Ayrica bu gencler; Ozgiirliiklerine diiskiin, kendilerine deger veren,
ozglivenleri yliksek ve 6n planda olmayi seven bireyler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Teknoloji
tutkunu ve hatta ileri diizeyde teknoloji kullanicilart olan bu gengler, sosyal medya ve
dijitallesme sayesinde her tiirlii bilgiye ve {iriine kolayca ulasmakta ve moday1 da oradan takip

etme firsati bulmaktadirlar. Bu anlamda, teknolojiyi bu sekilde hizli ve kolay sekilde
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kullanmalar1 iirlin ve markalara iliskin bilgi, haber ve yenilikleri takip etmelerine ve hizlica

yagsamlarina entegre etmelerine olanak saglamaktadir (Zeybek, 2013:13-14).

Liiks tiiketiciler, dinamik ve canli hissetmelerini saglamak i¢in yenilik¢i ve ilham verici

liiks tirtinleri arzulamaktadirlar. Liiksii mutlaka en pahali ve en liiks iiriinler degil, her bireye ve

onlarin hayata bakis agisina uygun en iyi iiriin olarak gérmektedirler. Bazi liiks iiriin tiiketicileri;

ince miicevherler, 1yi hazirlanmis saatler ve hizli arabalar gibi liiks iirlin ve hizmetleri bir kenara

birakarak, liikks tiriin ve hizmetleri duygusal ve anlamli araglar olarak algilamakta ve

kullanmaktadirlar (Okonkwo, 2007:239). Tiiketicilerin liiks iiriinleri tercih etmelerinde kisisel

ozellikleri de etkili oldugu gorilmektedir. Bu baglamda, Okonkwo (2007:66-67) liiks

tilketicilerin kisilik 6zelliklerini alt1 baglik altinda toplayarak siralamistir. Bunlar:

Liiks tiiketici zeki ve yeteneklidir: bir markanin sunduklart herhangi bir yoniiyle,

bugiinlin tiiketicisini yaniltamamaktadir. Tiiketiciler artik pazarlama ve
markalagma  mesajlarim1 gecici  bir  istek, bir  heves  olarak
yorumlayabilmektedirler. Ayrica, iirlin materyalleri ve kaynaklart hakkinda bilgi
sahibi olduklar1 gibi; iirlin karsilagtirmasi, incelemeler, sanal topluluklar ve liiks
markalar hakkinda da bilgi sahibidirler. Bugiinkii tiiketiciler, bir markanin
sundugu {riinlerin genel fiyatlarini, {irtin tasarimini, kalite, fiyat ve marka
kimligi agisindan anlamlandirip degerlendirebilmektedirler. Yani, liikks bir
marka onlara bos bir kutu sunarsa, bugiiniin tiiketicisi, bunun kokusunu
kilometrelerce 6teden alabilir.

Liiks tiiketici giigliidiir: Liiks markalarin sahip oldugu gii¢ ve liiks pazardaki

otoriteleri, artik liiks tiiketicisine ge¢mistir ve liiks tiliketicisi de bunun
farkindadir. Bunun sebebi; tiiketicilerin iirtinlerde, alisveris kanallarinda ve liiks
mallarin fiyatlamasinda daha fazla segcenege sahip olmalari, bugiin otuz yil 6nce
oldugundan daha fazla iiriin cesitliligi ve aligveris secenegi sunan liiks
markalarin varlig1 ve bunun yaninda eski liikks markalarin, tekliflerini daha diistik
fiyath alt markalar da icerecek sekilde genisletiyor olmasidir. Tiiketiciler artik,
iirlin seceneklerini daha kolay takip edebilmekte, 6zellikle internetten satin alma
yaptiklarinda gec¢is maliyetlerini diisiirme firsatlarin1 yakalayabilmektedirler.

Liiks tiiketici bireyseldir: giiniimiiz liiks tiiketicisi, kim oldugunu, ne istedigini

ve kisisel stilini nasil yorumlayacagini bilmektedir. Moda pazar ortaminin
genislemesi, onlara moda uzmani olma araglarini saglamistir. Artik, tiiketiciler

kisiliklerini tek bir markaya baglamak yerine, bagimsiz bir tarz yaratmak adina
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giiclenmekte, moday1 kendi kisisel kimliginin bir tanim1 olarak kendi yol ve
kosullarina gore kullanmaktadir.

Luks tiiketicinin vyiksek talepleri vardir: liks tiiketici zamanla acemilikten

zekice biiyiimiistiir. Akilli insanlar, standartlarin altindaki herhangi bir seyi daha
az kabul etmekte ve daha bilgili hale geldiklerinde talepleri daha da artmaktadir.
Bugiiniin tiiketicisi, bireysel ilgi ve anlik memnuniyet, ayrica kisisel bir aligveris,
stil danismani ve aligveris asistani da istemektedir. Bunun yani sira liiks
tiketicileri, liks markalarin onlarin ihtiyaglarim1  6nceden anlamalarim
beklemekte ve onayladiklar1 markalarin etik uygulamalari ve satin aldiklar
irlinlerin emeginin ve malzemesinin kaynaklari ile ilgilenmektedirler.

Liiks tiiketici yiiksek beklentilere sahiptir: liiks markalar1 ¢ekici tiriinler ve

yiiksek standartli hizmetler sunmalarina ragmen, tiiketiciler her zaman daha
fazlasin1 istemektedirler. Tiiketiciler, liiks iiriinlerde orijinallik ve ozgiinliik
aramakta, markanin vaadinde ve tesliminde gerceklik istemekte, ayrica o
markanin malzeme bilesenlerini ve nasil yapildigini anlamak istemektedirler.
Bunlarin yan1 sira, magazada isimleriyle karsilanip, tirtinlerle ilgili ayrintili bilgi
almak ve 0zel aligveris icin davet edilmek istemekteler. Daha da 6nemlisi liiks
tiikketicisi, slirekli sevinmek ve sasirtilmak arzusu i¢cindendir.

Liiks tiiketicinin tek kullanimlik bir tutumu vardir: ¢ok sayida iiriin lansmani,

moda olmanin baskisi, kiiresel pazarim hizli evrimi ve artan teknolojik
ilerlemeler liiks tiiketicilerin tek kullanimlik tutumlarini tetiklemektedir. Liiks
tiiketiciler artik uzun yillar boyunca tek bir liikks iiriinii kullanmaktan memnun
olmayip, daha fazlasini satin almamakta ve ayn1 sekilde tek bir markaya da sadik
kalmamaktadirlar.

Liiks tiiketicinin giiclii degerleri ve ilkeleri vardir: zengin tiiketici kesiminde

yiiksek ahlak etigi, servetin fakli kaynaginin bir sonucudur. Diinyanin yeni
zengin tiiketicilerinin ¢ogu, gerg¢ek bir disiplin, sabir ve siki ¢aligma ile
zenginligini elde etmektedir. Bu kisilik ozelliklerine sahip tiiketiciler, liiks
markalarin etik yonetim uygulamalarindan da haberdardir. Bu tiiketiciler, liikks
mallar1 satin alirken ahlaki degerlerini paylasan markalarla iliski kurmaktadir.
Bu markalar, temel etik 6zellikler gosterebilen ve ayn1 zamanda sunumlariyla

gercek degeri ve uygunlugu temsil edebilen markalardir.
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Gegmiste, yeni bir liiks marka ortaya ¢iktiginda, tiiketicilerin gbéziinde gilivenilirligini ve
farkindaligini olusturmasi uzun zaman alan bir siirecti. Fakat bugiin, zaman ¢izelgesi 6nemli
Ol¢iide azalmistir. Bunun sebebi, diinya ¢apinda, tiikketicilere hizli ve tekdiize sekilde bilgi
saglayan internetin yayginlasmasi ve moda zevklerinin kiiresellesmesidir. Bunun yaninda, liiks
iirlin tiiketicilerinin artan esneklik ve deneysel dogasi, yeni liiks markalarin kisa siirede basari
elde etmelerini saglamaktadir (Okonkwo, 2007:236). Bazi liiks iiriin miisterileri {iniforma gibi
statii belirten satin almalara eski ilgiyi gostermemektedir. Bu durum, kisilerin kendilerini daha
orijinal yollardan ve benliklerine uygun stil olusturacak kararlar vermek istemelerinden
kaynaklanmaktadir. Bundan dolay1 da liikks iriinler hem ¢esitlenmekte hem de daha fazla
yaraticilik sunulmaktadir. Liiks sektorii daima yenilikgilige dayanmaktadir (Herman,

2006:132).
2.3 Liiks Kavraminin Degisimi ve Liiks Tiiketim

Liiks ile ilgili degisim, modern topluma gecis asamasinda tiiketim olgusuna kazandirilan
anlamlar ve modern tiiketimin sosyolojik ve psikolojik boyutlariyla agiklanabilmektedir.
Geleneksel olarak tiiketim, ekonomik parametrelerle agiklanan bir kavram olarak karsimiza
ciksa da (Kiregci, 2015:86), tiikketimin Bocock’un (2014:76) belirttigi gibi yalnizca ekonomik

degil, toplumsal ve kiiltiirel bir siire¢ oldugu goériilmektedir.

Liiks kavrami genel olarak kitligi, pahaliligi, nadirligi ve ayricalikli olmayi ifade etmektedir
ve tiiketicisine yonelik vaatleri de bu yondedir. Liiks {iriin tiiketimi insanlar i¢in haz kaynagi
olmakta ve statiilerini diger insanlara ifade etmeleri i¢in bir yol olarak goriilmektedir. Liiks
iiriinlerin nadirligi ve pahalilig1, onlara sahip olan kisileri seckin bir grubun tiyesi yapmaktadir.
Birey, herkesin ulasamayacag1 pahalilikta ve essizlikteki liiks bir iiriine sahip oldugunda bir
anlamda kendini toplumdaki diger insanlardan ayirmakta ve farklilastigin1 hissetmektedir. Bu
anlamda, toplumda belli bir yer edinmek ve belli bir grubun iiyesi olmak isteyen herkes liiks

tirtinlere ulagabilmenin hayalini kurmaktadir.

Liiks eskiden belli bir kesimin ulasabilecegi bir 6zellige sahipken artik orta sinifa da hitap
etmeye baslamistir. Bazi markalarin belirli iiriin segmentlerinde bu hala gecerli olmasa da pek
cok markanin 6rnegin, kozmetik, parfiim, hazir giyim vb. gibi iiriin segmentlerinin orta gelir
grubu i¢in daha ulasilabilir hale geldigi soylenebilmektedir. Liiksiin ulagilabilir hale gelmesi

liks turunlerin tiketimini de hizlandirmaktadir.
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2.3.1 Liiksiin Demokratiklesmesi

Liiks kavrami, yiizyillar iginde cesitli toplumlarda farkli anlamlar kazanmistir. Ilkel
toplumlardan bu yana liiks, nesnelere sahip olmanin 6nemi ile ilgili olmasina ragmen; bazi
doénemlerde ve bazi toplumlarda litkse olumsuz anlamlar yiiklenmistir. Ornegin; Antik Yunan
sehir devletlerinde liikks, sosyal iktidara kars1 bir tehdit olarak goriilmiistiir. Ayrica, Hristiyan
diinyasimin liikksli glinah ilan etmesiyle, ¢esitli toplumlar uzun siire boyunca liikse olumsuz
olarak bakmiglardir. Liiksiin giinlimiizdeki gibi bir anlam kazanmasi ise; orta sinifin ortaya
cikmasi ve liikkslin daha fazla insana ulasabilir olmasi ile gergeklesemeye baslamistir. Bu
gelisme ile birlikte, liiks ile ilgili tartismalar ahlaki boyuttan siyrilarak, ekonomi-politik boyuta
taginmaya ve bunun sonucu olarak da kavrama olumlu anlamlar kazandirilmaya baglanmaistir.
Fransiz devrimiyle birlikte ortaya ¢ikan orta sinif, liiks tiiketime yonelmistir. Bunun sebebi ise;
pahali nesnelerin yalnizca miras yoluyla sahip olunabilir olmas1 durumunun sona ermesi, pahali
nesnelerin artik satin alinabilir hale gelmesidir. Bu donemde, liikks nesnelere sahip olmanin
yalnizca secgkin bir azinlik smif tarafindan elde ediliyor olusunun sona ermesi ve bunlarin
servet, seckinlik ve gii¢ ile iliskilendirilmesi liikks nesnelere ulasmak isteyen kisi sayisini
oldukga arttirmistir (Luzzini ve Ronchi, 2010:7; aktaran: Kiregci, 2015:84-85). Orta sinifin
likkse olan ilgisinin liiks markalar tarafindan fark edilmesi ile birlikte, farkli sosyo-ekonomik
statiilere ve yasam tarzlarina sahip tiiketici beklentilerine karsilik vermek iizere “piramit
modeli” marka yapilandirmas: kullanilmistir. Bu modele gore, iki smifin ayri tutulmasi
hedeflenerek, daha diisiik gelirli tiiketiciler i¢in diisiik fiyatlandirma yapilmis alt markalar ya
da iirlin gruplar olusturulmustur. Bu markalar tarafindan, orta siifi cezbetmek i¢in ekonomik
acidan daha ulasilabilir, markanin ad1 ve logosunun belirgin olarak kullanildig1 tiim iriin
kategorilerini barindiran magazalar acilmistir. Boylece sadece biiyiik sehirlerde yer alan bu
magazalar hem varlikli geleneksel liiks tiiketicilerin hem de magazalar1 miize gezercesine
dolasan orta smifin beklentilerini karsilamaya baslamistir (Thomas, 2007:240-241; aktaran:
Siitiitemiz ve Kurnaz, 2016:656).

Glinlimiizde kiiresellesme ile birlikte, pek ¢ok alanda degisim ve gelismeler yasanmistir.
Bu degisim ve gelismeleri hizlandiran etmenlerden biri olan teknolojik gelismeler, iilke
sinirlariin  6nemsiz hale gelmesiyle genisleyen pazarlara ulasilmasini kolaylastirmistir.
Boylelikle, liikks kavrami degiserek liiksiin kitlesellesmesi gerceklesmistir (Siitlitemiz ve
Kurnaz, 2016:655). Once tuz ve seker, sonra ipek, kahve ve baharatlar ardinda otomobil, beyaz
esya ve elektronik {irtinler bireylerin gelir seviyelerinin bir sembolii haline doniigmiistiir ve her

biri liiks {iritin kategorisine dahil olmuslardir. Fakat, kiiresellesme ve teknolojik gelismeler ile
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birlikte “Liiksiin Demokratiklesmesi” (democratization of luxury) yaklasimi ortaya ¢ikmustir.
Bu yaklasimla, her bir {iriin grubunda yer alan {iriinler ¢esitlenmis, benzer islevlere sahip farkl
markalar ortaya ¢ikmis ve bunun sonucu olarak da eskinin liiks sayilan {iriinlerine artik her
yerde rastlanmaya baslanmistir (Capital Dergisi, 2002). Sanayi devrimi ile birlikte seri iiretime
gecilerek her iirlin grubunun biiyiik miktarlarda piyasaya siiriilmesi bu kavramin degismesine
ve gelismesine olanak saglamistir. Gilinlimiizde ise, liiks kavrami giindelik hayatin kitlesel
pazarlama olgularindan biri haline gelmis ve hanedanliklar, burjuva gibi bir grup seckin insanin

ayricalikli bolgesi olmaktan ¢ikmistir (Siitiitemiz ve Kurnaz, 2016:652).

Gegmis donemlere bakildiginda liiks iiriinlerin yalnizca elit gruplar, zengin kesin, kraliyet
mensuplar1 ve toplumdaki diger {ist sosyal siniflara mensup olan kisiler tarafindan tiiketildigi
goriilmektedir (Christodoulides vd., 2009; aktaran: Anlagan, 2015:5). Ancak, modernlesme ile
birlikte liiks {iriin ¢esitliligi artmis ve daha genis tiiketici pazarina hitap eden degisik iirlin
kategorilerine yayilmistir. Prestijli markalarin popiiler olmasi, tikketim odakli hayat tarzi, liiks
marka Ureticileri arasindaki fiyat rekabeti, liikks tiriinleri orta sinif i¢in daha ulagilabilir hale
getirmig; bununla birlikte, nesnelerin goriinen degerinin kolayca sergilenmesini saglamistir
(Anlagan, 2015:5). Liiks, insanlarin gelirlerinin artmasiyla birlikte, kisilerin refah seviyesine de
bagl olarak, tiikketimi toplumdaki az sayida seckin kisi ile sinirli kalmayan, siradan insanlar
tarafindan da satin alinabilen bir olgu haline gelmistir (Siitiitemiz ve Kurnaz, 2016:655-656) ve
bu siire¢ “likksiin demokratiklesmesi” olarak adlandirilmistir. Bu yeni liiks tiiketimini
gerceklestiren tiiketici kitlesi ise, genellikle {ist-orta ve orta sosyo-ekonomik sinifta yer

almaktadir.

Son on bes yildir liiks iiriin pazar1 degismeye baglamistir. Bir yandan, liikks mal iireten birgok
firma tirtinlerini elit kesimden deha genis bir kitleye dogru yaymaya baslamislar, 6te yandan da
liiks mal pazarinin disinda tutulan grubun liiks {irlin pazarina ilgi duymasina ¢alismislardir. Bu
durumda “’herkes lilks mal kullanabilir’” diisiincesi egemen diisiince haline gelmeye
baslamistir. Baska bir degisle arz ve talebin artmasindan dolay1 zaman zaman liilks mal alma
egiliminde olanlar diye tanimlanan yeni bir tiiketici grubu ortaya ¢ikmis, bu grup liiks mallari
sadece belirli zamanlarda tiikketen bir grup olmustur. Bu gruba gore liikks bir yasam tarz1 degil,
sadece giinliik yasantiya ters diisen istisnai bir durumdur (Dubois ve Laurent,1996:470; aktaran:
Dikmen, 2012:55). Liikslin yapisinin degismesiyle birlikte, liiks iirlinlerin de erisilebilirligi
artmistir. Liiks tiilketim pazarinin genislemesi ve diinyanin her yerinde liikks mallar1 alabilecek
kisi sayisinin artmasi, ayrica daha dnce litkks markalarin {iriin portfoyiinde “6zel” olarak yer alan

birkag {iriiniin, daha diisiik fiyatla piyasaya sunulmasi ile liiks {iriinler daha fazla tiiketiciye
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ulagmaya baglamistir (Okonkwo, 2007:237). Liiks markalar1 diger markalardan ayiran sey,
onlardan daha seckin ve prestijli olmalaridir. Bundan dolayi, liikks markalarin marka
degerlerinin digerlerinin marka degerlerinden daha yiiksek oldugu sdylenebilmektedir. Liiks
markalar daima prestij ve kalitelerini korumak zorundadirlar. Tiim diinyada da giderek artan ve
farklilagan tiiketim aliskanliklar1 ve “liiksiin demokratiklesmesi™ siireci ile, her kesimden

insanin ilgisini cezbeden liikks olgusu, bir tiikketim haline doniismiistiir (Giinay, 2015:58).

Okonkwo (2007:237), calismasinda liikks moda iirlinler iizerinde durmakta, degisen liiks
kavraminin liiks modanin erisilebilirliginin artmasindan bahsetmektedir. Bu anlamda, liikks
moda trilinlerinin daha fazla tiiketici tarafindan erisilebilir hale gelmesinin iki etkene bagl
oldugunu vurgulamaktadir. Bu etkenlerden birincisi, liikks tiiketim pazarinin genislemesi ve
diinyanin hemen her yerinden liiks mallar1 alabilecek insan sayisinin ¢ogalmasi. ikincisi ise;
likks markalarin iiriin yelpazesinde, daha 6nce “6zel” olarak nitelenebilecek 6zelliklere sahip

olan birkag iiriiniin daha diisiik fiyath ¢esitlerini de i¢ine alacak sekilde genisletmeleridir.

Ozellikle parfiim, tiiketicinin marka ile olan iliskisinde 6nemli bir role sahiptir. Ayrica,
liiks pazara en kolay giris yapabilen iiriin olarak kabul edilir ve en hizl1 bliylime oranina sahiptir.
Parfiimiin disinda bu islevi goren diger iirtinler; mobilya, i¢ dekorasyon, restoranlar ve oteller
gibi yasam tarzin1 yansitan mallari kapsamaktadir. Bu iriinler, markalar ve tiiketiciler
arasindaki etkilesimin artmasini saglamaktadir. Tiim bunlara ek olarak Okokwo (2007:237),
liiks tiriin kategorisinde artik ti¢ farkli iiriin grubunun var oldugunu ifade etmektedir. Bu {irlin

gruplari su sekilde siralanmustir:
(a) Makyaj, kozmetik, parfiim ve yazi malzemeleri gibi ucuz fiyatl liiks tiriinler.

(b) Lokantalar, 6zel kuliipler, gozliik ve baz1 durumlarda kol saatleri gibi orta fiyatl liikks

urunler.

(c) Deri esya, giyim esyasi, miicevher, kol saati, 6zel baski iiriinleri, oteller ve kaplicalar

gibi pahal1 liiks triinler.
2.3.2  Yeni Liiks Olgusu

Liiks kavrami1 medeniyetin baslangicindan beri var olan ve modern toplumlarda oldugu gibi,
eski Bat1 ve Dogu imparatorluklarinda da énemli role sahip bir kavramdir. Eski uygarliklarda
sosyal siniflar arasinda agik farkliligin olmasi, liiks tiiketimi segkin siniflarla sinirlamistir. Bu
aynt zamanda likksiin tanimimi  da agik sekilde ifade etmektedir. Tiiketimin

demokratiklesmesinin artmasi ile liiks pazarda uygun erisilebilir liikks veya kitle liikksii olarak
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adlandirilan birkag yeni liiks kategorisi ortaya ¢ikmustir. Bu tiir liiks, 6zellikle orta sinifa hitap
etmektedir (Bhanot, (b.t.): 2). 20. ylizy1l boyunca liiks; bir iiriinii, bir endiistriyi ve nesnel seyleri
tanimlayan bir kelime olmustur. Bunun yani sira liikks, pahali, yalnizca zenginler i¢in uygun
fiyatl, listiin kalitenin nesnesi ve en iyinin en iyisi anlamina gelmekteydi. Maddenin kendine
Ozgii niteligine odaklanan liiks, “liiks otomobil” ve “liiks daire” gibi pahaliya mal olan ve
zarafet ve pahalilig1 sergileyen bir nesne haline gelmistir. Ayrica, liikks; seckinlerin yasam
tarzlarini, satin aldiklar {irtinleri ve yasadiklari yerleri ifade etmistir. Liikks yalnizca zenginler
icin vardi ve liiks yasam tarzina dahil olmanin yolu siskin bir banka hesabindan gegmekteydi
(Danziger, 2005:18). 20. yiizyilda ve oncesinde liikks olgusu, sadece belirli bir sosyal sinifin,
aristokratlarin, ruhbanlarin ya da bir grup seckin insanin tiikketim alaninda iken, giiniimiizde
liiks Triinlere erigebilen kitle giderek genislemistir (Siitiitemiz ve Kurnaz, 2016:655).
Silverstein ve Fiske (2008:4-5), yeni liiks tirtinleri ii¢ temel kategoride gruplandirmistir. Bu

kategoriler su sekilde siralanmustir: (aktaran: Kiregci, 2015:137-139).

e Ulasilabilir yiiksek kaliteli @iriinler: bu gruptaki trtinler ait olduklar1 kategorinin fiyat

araliginin en st seviyesinde ya da en yakininda olan triinleri ifade etmektedir. Fakat,
bu irlin kategorisinde fiyatlar erisilebilir oldugundan yeni liiks iiriinlerin bu kategori
icinde sahip olduklart yiiksek fiyatlara ragmen orta siniftaki tiikketiciler bu tirtinlere sahip
olabilmektedir (Kirecci, 2005:137).

e Geleneksel liikks markalarin esnetme stratejileri: bu kategoride geleneksel anlamda

yiiksek gelir grubu i¢indeki tiiketiciler tarafindan satin alinabilir olan markalarin, orta
siifa hitap eden pazarda yer edinmek icin piyasaya siirdiigii daha diistik fiyata sahip
iirtinler yer almaktadir (Kiregci, 2005:137).

o Prestijli kitlesel iiriinler: bu kategorideki iiriinler ise; pazardaki kitlesel iiriinlerden daha

ozellikli olmakla birlikte geleneksel liiks iirlinlerden ¢ok daha diisiik fiyatlandirilmistir.
Kitlesel prestij tiriinlerinde en sik rastlanan sektor giyimdir. Giyim sektoriinde giincel
moday1 takip ederek, geleneksel lilks markalarin tasarimlariyla benzerlik gosteren
tasarimlar1 daha diisiik fiyatlara tiiketiciye sunan cok sayida kitlesel prestij markasi

vardir (Kiregci, 2005:139).

Liiksiin demokratiklesmesi ile ilgili tartismalar, liikks olarak adlandirilan {iriin ve
deneyimlerin geleneksel liiksle olan farkliliklar1 temelinde, yeniden degerlendirilmesi
gerekliligini ortaya cikarmistir. Arastirmacilarin, c¢esitli endiistrilerden gdzlemcilerin ve
medyanin likks algisinin biiyiiyen sinirlart ¢ergevesinde yer alan olusumu cesitli kavramlar

altinda agikladiklar goriilmektedir. “Yeni liikks” bu kavramlardan biridir ve kisilerin iiriin ve
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hayat tarzlarini, deneyimleriyle ilgili yeni bir bakis agisini ifade etmektedir (Kiregci, 2015:132).
Yeni likks kavrami son derece kuvvetli faktorler tarafindan yonlendirilmektedir. Tiiketicilerin
sik seyahat etmeleri, onlarin degisik ve karmasik zevklere sahip olmalari sonucunu dogurmakta,
bunun yaninda teknolojik gelismelerle birlikte yiiksek kaliteye sahip iirlinler de tiiketiciye
diisiik fiyatlarla ulasmaya baslamaktadir (Capital Dergisi, 2002). Bunun yani sira (“Yeni Liiks”
kavrami ile birlikte) Yiiksek kaliteye sahip iiriinler pek ¢ok farkli sekilde, farkli fiyat
kategorileri ile tim magazalarda yer almaya baslamistir. “Liiksiin Demokratiklesmesi” rekabeti
yeniden sekillendirmis, yeni kazananlar ve kaybedenler yaratmistir. Bununla birlikte, marka
stratejisi i¢in eskisinden farkli kurallar ortaya ¢ikmakta ve perakende kanallarinin ¢esitlenmesi
ile de yeni liiksiin ulasamadigi nokta kalmamaktadir. Yeni lilks kavramina dahil olan triinler
artik o kadar ulagilabilir hale gelmistir ki; kisi BMW marka otomobil satin alamayacak durumda
olsa bile, kiralayarak kisa siireli de olsa o keyfi yasayabilme imkanina sahip olmaktadir (Capital

Dergisi, 2002).

Seri iiretim araglarinin artan 6lgekteki destegiyle yeni tiiketici ihtiyaglarini karsilamak
icin yeni liiks markalar ortaya ¢ikmistir. Liiks iireticilerin sayisi arttikca, diisiik fiyatlarla iiriin
sunarak liiks tiiketime hevesli olan yeni orta sinif tiiketicileri yakalamayi hedeflemektedirler.
Bunun en belirgin 6rnegi; BMW’ nin 1 serisi otomobilidir. Bu seri BMW’ nin diger seri
otomobillerine gore daha erisilebilir bir fiyata sahiptir ve tiiketiciye BMW satin alma
duygusunu yasatabilmek i¢in tasarlanmistir. Belirli bir sosyal siniftan gelen insanlar, dogrudan
kendilerinin {izerindeki st gelir smifinin aligkanliklarina 6zenme gibi bir egilimleri oldugu
bilinmektedir. Dolayisiyla, tiiketiciler harcamalarinin biiyiik bir bdliimiinii bu egilim
dogrultusunda gerceklestirmektedirler. Bu anlamda Belk (1988) toplumsal 6ykiinmenin
toplumda ne kadar yaygin hale geldigine deginerek, artik tiiketicilerin her zamankinden daha
fazla uygun fiyath ve erisilebilir liiks mallar edinerek se¢kinleri taklit ettiklerini ifade etmistir

(aktaran: Truong v.d., 2008:191).

Yeni liikks kavrami, genellikle Mercedes-Benz, Tiffany, Cartier gibi ikonik liikks markalar
olarak algilanan geleneksel liiksiin aksine daha uygun fiyatl liikks anlayisini ifade etmektedir.
Bu kavram siklikla liksiin demokratiklesmesine ya da kitlesel markalarin yeni ve daha uygun
fiyath bir liikse doniistiigline vurgu yapmaktadir. Fakat, lilks piyasasinda ortaya ¢ikan goriis,
yeni liikkste insanlarin liiksii bir deneyim ve duygu olarak gormeye basladigini ortaya
koymaktadir. Bagka bir deyisle geleneksel liikks “sey” ile ilgilidir, buna karsin yeni liiks
tilkketicinin tecriibesiyle ilgilidir (Danziger, 2005:19). Yeni liikks iirlinler; otomobiller, ev

mobilyalar1 ve arag-gerecleri, elektronik {irtinler, kiyafetler ve aksesuarlar, yiyecek, saglik ve
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evcil hayvan {riinleri, spor ekipmanlari, oyuncaklar gibi ¢ok genis bir alanda tiiketiciye
ulagmaktadir. Geleneksel liiksiin tersine yeni liikks, temel ihtiyaglara cevap verecek iiriinler de
dahil olmak iizere ¢ok genis bir {irlin grubunu kapsamaktadir. Burada belirleyici 6zellik, yeni
liiksiin temel ihtiyaglar1 karsilamasinin yaninda tiiketicide olumlu duygular uyandiriyor olmasi
ve daha 1yi bir hayata dair arzularini besliyor olmasidir (Silverstein ve Fiske, 2008:48; aktaran:
Kiregei, 2015:136-137). Yeni liiks kavramimin temelinde “iyi hissettiriyorsa o zaman liiks
olmali” anlayis1 yer almaktadir. Deneyimsel agidan liiks, tiiketicinin liiksli hissetmesi ve
yasamasi ile ilgilidir (Danziger, 2005:19). Bu anlamda liikks kavraminin tiiketicilerin liikse bakis

acilarinin degismesi ile tiiketiciler de degisime ugradigini sdylemek miimkiindiir.

Yeni liiks trtinler geleneksel liiks tirtinlere kiyasla daha uygun fiyatli, daha erisilebilir 6zellige
sahiptir ve yeni miisterileri hedefleyerek fark yaratmaktadir (Truong v.d., 2008:189).
Twitchell’e gore (2002:272), bu yeni liiks tiiketiciler geleneksel liiks tiiketicilerine kiyasla daha
geng, daha fazla sayidadirlar. Ayrica, daha ¢abuk para kazanirlar, finansal konularda daha
esnektirler ve degisken se¢imlere sahiptirler. Buna liiksiin demokratiklesmesi denilebilmektedir
(aktaran: Truong v.d., 2008: 189). Yeni liiks iiriinleri talep eden tiiketicilerin, markalarin kdlesi
durumunda olmadiklar1 goriilmektedir. Bu tiiketiciler tiriinlere duygusal degerler yiiklemekte
ve o sekilde bu triinleri benimsemektedirler. Elbette sadik olduklari markalar da mevcuttur
fakat bunun yaninda bu tiiketiciler kendi ihtiyaglarimin farkinda olan ve secici davranan
tilketicilerdir. Yeni liiks tiiketicisi, markalarin ge¢misine de Onem vermekte, iiriinler ve

markalarla aralarinda duygusal baglar yaratmaktadirlar (Capital Dergisi, 2002).

Liiks tiiketim formu degistik¢ce, marka ve iiriin kategorileri i¢in “yeni liikse” uyum saglamaya
yonelik olarak yeni kurallar ortaya ¢ikmaktadir. Bu kurallardan en 6nemlisi firmalarin tiiketiciyi
kiicimsememeleridir. Bu anlamda, firmalarin tasarimlarini hazirlarken, miisterilerin
kendilerinden daha fazla sey bildigini unutmamalar1 ve onlarin kalite begenilerini, zevklerini
ve duygularini tatmin etmenin sart oldugunu g6z 6niinde bulundurmalar1 gerekmektedir. Bunun
yaninda, talep egrisinin Otesine ge¢cmeye ¢aligmak da yeni kurallar arasinda yer almaktadir.
Ciinkii, yeni liiks iriin kategorilerinde fiyatin ¢ok yiiksek olmasi her zaman talebi
yaratmamaktadir (Capital Dergisi, 2002). Tiiketiciler, giinlimiizde ortalama olarak
tanimlanabilecek higbir seye para harcamak istememektedirler. Bu anlamda, tiim fiyat
kategorilerinde kalite 6n plana ¢ikmaktadir. Tiiketiciler segici bir sekilde hareket ederek iyi
markalara yonelirken dahi, sezgilerine kulak vermekte ve taleplerini bu sekilde

yonlendirmektedirler. Yeni liiks iirtinlerin tedarikgileri de yaratici, yenilik¢i ve vizyon sahibi
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olmak i¢in ¢abalamakta, ayrica pahali fakat eskimis ya da ucuz fakat fark yaratmayan tirtinler

icin stratejiler gelistirmektedirler (Capital Dergisi, 2002).
2.3.3 Diinya’nin En Degerli 10 Liiks Markasi

Millward Brown ve WPP’nin yayinladigi BrandZ Top 100 “En Degerli Global Markalar”
2016 raporunda, liikks segmentte 2016 yilinin en degerli 10 liiks markasi1 agiklanmistir (Bkz.
Tablo 1-3). Rapora gore 2016 yilinin en degerli 10 markasi ig¢inde birinci sirada yer alan marka
Louis Vuitton olmustur. Listede Louis Vuitton’u sirasityla; Hermés, Gucci, Chanel, Rolex,

Cartier, Burberry, Prada, Tiffany&Co. ve Christian Dior markalari takip etmektedir.

Marka Degeri Marka Pay1 Marka Degeri %
2016 Degisimi 2015-2016
Milyon $
1.Louis Vuitton 28,508 4 4%
2. Hermes 19,821 5 5%
3. Gucci 12,592 5 -9%
4. Chanel 10,316 5 15%
5. Rolex 8,153 4 -4%
6.Cartier 6,747 4 -11%
7. Burberry 4,594 4 -20%
8.Prada 4,405 4 -33%
9.Tiffany & Co. 2,468 3 -24%
10.Christian Dior 2,066 3 N/A

Tablo 2-2: Diinya’nin En Degerli 10 Litks Markasi

Kaynak: (Millward Brown/ BrandZ Top 100 Most Valuable Global Brands 2016 Raporu,
http://wppbaz.com/admin/uploads/files/BZ_Global 2016 Report.pdf, Erigsim Tarihi: 27.03.2017).

a. Louis Vuitton

Louis Vuitton markasi adini kurucusu Louis Vuitton’dan almaktadir. Firma, valiz
iireticisi olarak 1854 yilinda kurulmus ve ilk magazasin1 1871°de agmistir. Baglangicta, iist liste
konabilen, i¢inde ¢ekmeceler ve elbise dolab1 gibi pek ¢ok diizenleme segeneginin yer aldig

yass1 sandiklar {iretilmistir. Iki diinya savas1 arasinda birgok tasarima imza atan firma
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giinlimiizde; seyahat aksesuarlari, ¢anta, ayakkabi, hazir giyim, aksesuarlar, miicevher ve saat,

kiigiik deri tiriinleri gibi pek cok iirliniin {ireticisi olan liikks bir marka haline gelmistir.

Kahverengi fon iizerinde, Bej daire iginde dort yaprakli cigek, bej egri bir eskenar
dortgenin ¢evreledigi dort dali olan bir y1ldiz ve ortasinda bir nokta bulunan yildiz markanin ti¢
farkli logosunu olusturmaktadir. Tabi ki bu ii¢ logoya “LV” harfleri de eklenerek markanin
artik hemen herkesge bilinen logosu ortaya c¢ikmaktadir. Louis Vuitton, monogram deseni
ortaya ¢ikararak, kurumu ilk kez kendi kimligi ¢er¢evesinde diinyanin ilk kiiresel litkks markasi
olarak giiclii bir sekilde simgelestirmistir. Marka, elde ettigi basarinin yani1 sira en ¢ok taklit

edilen marka olma 6zelligini de tasimaktadir (Zeybek, 2013:77-8).

Louis Vuitton markasi giiniimiizde {riinleri hemen herkes tarafindan bilinen, prestijli ve
pahal1 bir markadir. Marka pahali fiyatlara sahip olmasi ve siirli bir dagitim agina sahip olmasi
markay1 herkesin ulasamayacagi bir konuma getirmektedir. Bu anlamda markanin iist gelir
grubuna hitap ettigini sdylemek miimkiindiir. Tiim bu 6zellikler g6z 6niine alindiginda, Louis

Vuitton cantaya sahip olmak pekgok kisi i¢in statii ifadesidir.
b. Hermés

1837°de Thierry Hermés tarafindan kurulan Hermés markasi, eyer ve binicilikle ilgili
deri aksesuar tasarimi yapaktaydi ve miisteri portfoyii Avrupa’li soylulards. Ik zamanlar dzel
kemerler, dizginler ve soylularin at arabalarina binerken giydigi 6zel sapkalar tasarlayan marka,
1920'lerde fermuar patenti alarak, kadin ¢antasi liretmeye baslamistir. Babadan ogula gecen
firma, her yeni nesille biraz daha gelisip ilerledi. Thierry Hermes‘in oglu Charles Emile
Hermes, babasindan devraldig isi Avrupa, Asya ve Amerika'da elit sosyeteye tanitti. Charles
Emile Hermes'in ogullari Adolphe ve Emile Maurice ise markayr “Hermes Freres” diye
degistirdi. Bu tarihten itibaren 6zel deri imalatlarina baslayan marka, bir¢cok basarili ustay1 ve
zanaatkar1 biinyesine katti. Eldiven, kemer ve kadin-erkek spor giyim iiriinlerine yonelen
markanin {iriin yelpazesinde, ev tekstili, mobilya, glimiis ve porselen ev aksesuarlari, bebek

koleksiyonlar1 da bulunmaktadir (Coskun, 2010).

Hermés ismi markanin kurucusu Thierry Hermés’den gelmesinin yan1 sira mitolojide
Zeus’un habercisi, hizli ve kurnaz olmasiyla bilinen Hermés’i ifade etektedir. Marka bu
anlamda marka iletisiminde ve reklamlarinda mitolojiden yararlanmaktadir. Hermés, kanath
ayakkabilar1 ve basligiyla taninmaktadir. Hermés tanri miti markanin “Voyage d’Hermés”
isimli parfiim reklaminda kullanildigr goriilmektedir. Reklamda bir at ve beyaz bir kus

goriinmekte ve reklamin sonunda kus atin sirtinda ugarken goriinmektedir. At markanin
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logosunda yer alan ata gonderme yaparak Hermés markasini temsil ederken, kusun kanatlari da
Hermés tanrisinin ayakkabilarinda ve sapkasindaki kanatlara gonderme yapmaktadir. Bunun

yaninda at ve kusun birlesmesi mitolojide yer alan kanatl at “Pegasus”u igaret etmektedir.

Hermés markas1 6zellikle pahali ve el yapimi cantalariyla 6ne ¢ikan bir markadir.
Cantalar tek bir ustanin elinden ¢ikmaktadir ve dikisleri el yapimidir. Ayrica, yapimi 48 saat
siirmektedir. Markanin o6zellikle “Kelly” ve “Birkin” ismini verdigi modelleri oldukca
popiilerdir. Bu modeller klasiklesmistir ve modas1 gegmemektedir. Tiim bunlarin yani sira bu
markaya sahip olmak i¢in yalnizca belli bir miktar paraya sahip olmak yetmemektedir. Hermés
marka bir ¢antaya sahip olabilmek i¢in yillarca sipariglerinin tamamlanmasini
bekleyebilmektedirler. Bu bekleme tahmin edilenin aksine marka i¢in olumsuz bir durum
yaratmamakta aksine markanin miisterileri i¢in bir statii ve prestij gostergesi olmaktadir. Marka
bu yolla iirlinlerini nadir ve kolay ulasilamayan degerli iirlinler olarak konumlandirmaktadir.
Bu durumda bu nadir iiriinlere ulasabilen kadinlar kendilerini 6zel ve seckin hissetmektedirler.
Bunlarin yani sira Hermés markasi sosyetenin ve tinliilerin tercih ettikleri bir marka olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu anlamda da statli ve prestij sembolii olarak kadinlarin hayrani

olduklar1 ve takip ettikleri bir markadir.
c. Gucci

1920 yilinda Guccio Guceci tarafindan yaratilan marka dericilik alaninda faaliyet
gostermekteydi, daha sonra tasarimlarina valiz iireterek devam etti. Guccio Gucci klasiklerinin
cogunu 1950’lerin baginda tiretti; valiz, kravat, ayakkab1 gibi tiriinler ve bambu kulpa uygun
meshur el ¢cantalar1. 1953°te 6liimiinden sonra, ailesi Paris, Beverly Hills, Londra, Palm Beach,
ve Tokyo’da magazalar agarak miithis basarili sirketi yeni boyutlara tasidi. 1960’lar Gucci,
Grace Kelly, Peter Sellers ve Audrey Hepburn gibi Hollywood starlari ile markasini “sik”
kelimesiyle es anlamli hale getirdi. Jackie Kennedy daha sonra “Jackie O” olarak taninacak
Gucci omuz cantastyla fotograflaninca markanin imajma katkida bulundu. Sonrasinda sirket
“GG” logosunu edindi. Bugiin Gucci, hazir giyim, ¢anta, ayakkab1, aksesuar, miicevher ve saat
gibi pek cok iiriinler tiiketicilerinin karsisina ¢ikmaktadir ve diinyanin en ¢ok taninan, prestijli

ve iinlii moda markalarindan biri olarak kabul edilmektedir (Zeybek, 2013:91; Coskun, 2010).
d. Chanel

1924 yilinda Gabriella Chanel ve Pierre Werrheimer tarafindan yaratilan 6zel tasarim
(haute-couture) magazasidir. Markanin, yalnizca, kadinlar i¢in giinlik ve spor kiyafetlerle

baslayan seriiveni cesur atilimlarla devam eder ve 1955°de bir efsane haline gelen zincirli
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kapitone canta ortaya c¢ikar. 1913’de Gabriella Chanel ilk sapka butigini acar (Zeybek,
2013:87). Korse’yi rahatlik ve giindelik elegansla degistiren tasarimlarinin ana temasini, basit
takimlar ve elbiseler, kadin pantolonlari, moda miicevherat, parfim ve tekstil olusturdu.
1922’de Chanel ¢ok popiiler olan ve dyle kalan Chanel No. 5 adl1 parfiimiinii piyasaya siirdi,
halen de Chanel sirketi i¢in karl1 bir iiriin olmaya devam etmektedir (Coskun, 2010).

Chanel giiniimiizde de kozmetik, ¢anta, kiyafet, miicevher, saat, parflim kategorilerinde
pahali iiriinleriyle 6n plana ¢ikan bir markadir. Ozellikle Chanel marka canta, parfiim, gozliik
ve kozmetik {iirtinleri kadinlar tarafindan sikga tercih edilen tirtinlerdir. Chanel markasi kadinlar

arasinda prestij ve statii sembolii olan markalar arasindadir.
e. Rolex

Rolex, 1905 yilinda Hans Wilsdorf tarafindan yaratilmistir. Hans Wilsdorf, Isvigre La
Chaux-de-Fonds’daki saat ihracatgist Bruno Korten’in yaninda ise girmis, daha sonra Londrali
bir ihracatcinin yaninda ise devam etmistir. 1905 yilinda kendi sirketini Londra’da Ingiliz
Davies ile birlikte kurmustur ve Wilsdorf& Davies adiyla saat parcalart satmiglardir. Wilsdorf
cep saati gelenegine karsi olarak kol saati isine girmisti. Bu o donem i¢in biiyiik bir devrim
sayllmaktadir ¢linkii o donemde erkeklerin kol saati kullanmasi geleneklere gore hos
karsilanmamaktaydi. 1908 yilinda kol saatleri artik piyasa girmis ve Rolex tercih edilmeye

baslanmistir (Zeybek, 2013:84).

Rolex gilinlimiizde oldukca pahali olan saatleriyle tanian bir markadir. Markanin degerli
maden ve taglar kullanarak iirettigi 6zel tasarim saatleri vardir ve oldukca yiiksek fiyatlara
satilmaktadir. Bu anlamda markanin hitap ettigi kesim zengin ve tnlii kisilerdir. Markanin bu
ozellikleri Rolex saati ulasilmaz, nadir ve degerli kilmaktadir. Bu saate sahip olan kisiler de

kendilerini ayricalikli, zengin ve 6zel hissetmektedirler.
f. Cartier

Miicevher alanindaki en saygin markalardan biri olan ve Fransizcada “Diinya” anlamina
gelen “Cartier Monde”, aym1 zamanda diinyanin en biiyiik liiks miicevher
iireticilerindendir. 1819°da dogan Louis Francois Cartier, Parisli miicevherci Adolphe Picard’in
yaninda ¢irak olarak kuyumculuk ve miicevher igine girdi. Picard emekli oldugu zaman, Cartier
ustasinin sirketini konsinye olarak satin aldi ve 1847°de Paris, Rue Montorgueil’de Cartier evini
acti. Cartier’in miicevher tasarimlari — ¢agin slis modasinin sadelestirilmis versiyonunun

temsilcisi — kisa siirede Paris sosyetesini etkilemeyi basardi. Cartier, kraliyet tarafindan
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benimsendi; kayda deger ilk koruyucusu ve patronu Napolyon’un kuzeni Prenses Mathilde
oldu. Prenses Mathilde’nin, Ikinci Imparatorluk un siklik ve moda anlayisinin bilirkisisi oldugu
sOylenirdi. Cartier, yaklasik 200 perakende magazasi ile kendi zincirini ¢alistirmaktadir; buna
sirketin Paris, New York ve Londra’daki amiral gemisi niteligindeki mekanlar1 dahildir.
Cartier, zarif miicevherler ve 6zel kol saatleri ile esanlamli olmaya devam etmekle birlikte,
sirket toptan satis iirlinleri ad1 verilen, sigara ¢akmaklari, esarplar ve goreceli olarak diisiik
fiyatli olan diger aksesuarlar alaninda giiclii bir portfolyoya sahiptir. Cartier magazalarinda ve
ticlincii taraf perakendeciler vasitasiyla satilan bu iirlinler, toplam Cartier satiglarinin dortte

iiclinden fazlasini olusturmaktadir (thebrandage.com, erigim:29.03.2017).
g. Burberry

Burberry, 1856 yilinda Thomas Burberry tarafindan yaratilmistir ve yagmurluk
iretmektedir. 1920 yilinda {inlii Burberry imzali yagmurluk, bej, siyah ve kirmizi kareli
dokusuyla tanitilmigtir. Manifaturacida ¢irak olarak ¢alisan Burberry 1856 yilinda kendi hazir
giyim diikkanini1 agmistir. Patentini aldig1 su ge¢irmez kumasin Gabardine’nin (ticari marka)
yaraticisi, Uniinii balikcilik, av ve spor kiyafetleri ile kazanmistir. Burberry, kareli giysi veya
“trench coat” olarak adlandirilmistir ve kareli kumasla iinlii olan model 1920’lerden itibaren

ticarilestirilmistir (Zeybek, 2013:102).

Markanin iirettigi ve markayla 6zdeslesen kareli kumas klasiklesmistir ve hemen herkes
tarafindan bilinmektedir. Ozellikle Burberry ¢anta ve parfiimler markanin sik¢a tercih edilen
iriinlerdir. Marka pahali ve prestijli bir marka olarak bilinmektedir ve markaya sahip olan kisi

statli ve prestij icin markayi satin almaktadir.
h. Prada

1913 yilinda Mario Prada deri ¢anta satarak giristigi moda isinde Prada markasinin
temellerini atmistir. Prada, sattig1 deri cantalarda sadelik, liiks, kalite ve siklik temalariyla basari
merdivenlerini hizla ¢ikmistir. 2000’11 y1llarda moda endiistrisi karsisinda Prada’y1 yikilmaz bir
giic haline getiren Mario Prada’nin torunu Miuccia Prada, markanin imajim1 yenileyerek
Prada’nin sade ama klas durusunu destekleyen felsefesi ile moda sektoriinde parlamaya devam

etmektedir (Zeybek, 2013:94).
i. Tiffany&Co.

1837°de Lewis Tiffany ve John F. Young, New York City’de kirtasiye ve kostiim

miicevherat1 satisina has bir magaza olan Tiffany & Young’1i kurdu. 1845°de sirket gercek
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miicevherat satmaya basladi ve ilk posta siparisi katalogunu yayimladi. 1940’larin sonunda
giimiis, saat ve kronometreler parfiimler ve liikks tiiketim maddeleri de eklendi.
1853°de Tiffany, o sirada iglerinde J. L. Ellis de bulunan, ortaklarinin hisselerini satin ald1 ve
magaza Tiffany & Co. adim aldi. Tiffany miisterilerini artan sayida zengin Amerikalilardan
buldu. Tiffany 1902’de 6ldiigiinde oglu Louis Comfort Tiffany firmaya art direktorii olarak
katildi. Tiffany’nin satiglar1 1919°da neredeyse 18 milyon dolara vurdu ama Biiyiik Buhran’
dan dolayr 1933’de 3 milyon dolarin altina diistii. Louis Tiffany 1933°de o6ldii.
Tiffany 1960lar ve 1970ler boyunca artan satiglar gormeye devam etti ve 1974’de net satislar
35,2 milyon dolara ulasti. Sirket 1978’de Avon Products, Inc.’a satildiginda satislar1 rekor bir
seviye olan 60,2 milyon dolara ulagsmisti. Ancak, miisteriler, magazalarin daha ucuz tiriinlerin
sayisint arttirarak Avon’un Tiffany’nin imajimi zedeledigini diisiinmekteydiler ve Avon
1984°de sirketi Tiffany’nin bagkani William Chaney’e satti. Chaney Tiffany’nin zedelenen
imajin1 zengin miisterilerle gelistirmeye koyuldu. ve Londra’da ilk magazasin1 1986°da acarak
sirketi Avrupa’ya agti. Sirket 1987°de diinya ¢apinda yaklasik 30 perakende lokasyonuyla halka
acild1 (markalartarihi.blogcu.com, Erisim Tarihi:29.03.2017).

J.  Christian Dior

Markanin kurucusu Christian Dior, 1905 yilinda Fransa’da dogdu. Kimya alaninda olusmus
bir servetin mirasg¢isiydi fakat kendisi sanatla ilgilenmekteydi. 1930’larin basinda Dior ailesi
biiyiik bir bor¢la ugrasmak zorunda kaldi ve aile tiim mal varlig1 satmak durumunda kaldi. Bu
olaydan sonra Christian Dior bir arkadasiyla Paris’e tasindi ve burada tasarim alaninda serbest
calist1. Sapka ve tuvalet ¢cizimlerini dergi ve moda evlerine satti. 1946°da Fransiz kumas uzmani
o zaman lilkenin en zengin adami olan Marcel Boussac, Dior’a kendi 6zel tasarim modaevini
acmasini onerdi. Christian Dior Ltd. o yil 85 elemanla ise basladi. Dior markasi o giinden bu
giine en begenilen ve prestijli markalardan biri haline gelmistir (thebrandage.com,

erisim:29.03.2017).

2.3.4 Diinya’da ve Tiirkiye’de Liiks Tiiketim

Liiks tiiketim iirlinleri, markalasmanin 6neminin anlasilmasiyla birlikte yayginlasmistir.
Artik yalnizca “aristokrat ruhlular” degil, genis halk kitleleri de liiks tirtinleri tiiketmek, liiks ev
almak, liks ev aletleri almak, liiks yerlerde yemek yemek, liikks yerlerden aligveris yapmak
istegi i¢cindedirler (Hiz ve Hiz, 2010:153). 1990'lh yillarin basindan bu yana liiks {iriin pazan,
benzeri goriilmemis bir hizla biiylimektedir (Truong, v.d., 2008:189). Kapferer’e (2010) gore,

diinya liiks pazarinin biiyiimesinde; likksiin demokratiklesmesi, insanlarin gelir seviyelerinin
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artmasi, liikksiin duygulara ve sosyal statiiye hitap etmesi, ask, gii¢, zevk, gurur ve sosyal statii
gibi insan1 etkileyen yogun duygularin liiksii hissettirmesi ve insanlarin liiksii sevmeleri 6nemli

etkenler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bain & Company tarafindan takip edilen kiiresel liiks endiistrisi; kisisel liiks tirlinler, liiks
otomobiller, likks konaklama, liikks seyahatler, tasarim mobilyalar, kaliteli yiyecekler, kaliteli
saraplar ve alkollii icecekler, yatlar, 6zel jetler ve giizel sanatlar dahil olmak iizere 10 béliimden
olugmaktadir. Genel endiistri, 2016 yilinda %4 oraninda biiyliyerek, perakende satis degerinde
1,08 trilyon €’ya ulagmistir. Bu anlamda Bain&Company’nin raporunda yer alan verilere gore;
kisisel likks mal kategorisi, 249 milyar € 'luk toplam satisla, esas itibariyle sabit bir seyirdeydi.
Son yirmi yilda goreceli olarak giiclii bir bliylimeden sonra, cari donem diizeyi, liikks mal
endiistrisi i¢in yeni bir standart olmustur. Son {i¢ yi1ldaki biiylime, sabit doviz kurlarinda, en iyi
thtimalle %3'lin altina yavas yavas gerilemistir. 2015 yilindaki nominal biiylimenin biiyiik bir
kismi, gercek organik satis artisindan ziyade, yalnizca doviz etkilerinden kaynaklanmistir.
Ayrica, birgok biiyiik para birimi avro karsisinda deger kazanmistir. 2016'da ise, birkag biiyiik
iilkenin para birimleri, Ingiliz sterlini euro karsisinda deger kaybetmistir; Rus rublesi (%11
diisiis); Brezilya reeli (% 7 diisiis) ve Cin yuani1 (% 6 diisiis). Liiks deneyimlerin satin alinmasina
dogru olan kaymaya ek olarak, indirim, c¢evrimicgi yiikselis ve yerel tiiketimin yeniden
canlandirilmas1 gibi Ozellikle goze c¢arpan birka¢ liiks trend daha ortaya ¢ikmistir

(Bain&Company raporu, 2016:5).

Amerika ve Asya (Japonya hari¢) her iki bliyiik liiks pazarda da 2016 yilinda %3
oraninda azalma goriilmiistiir. Avrupa liiks pazarda 6zellikle turizmdeki diisiis nedeniyle %1
gerilemistir ve Ingiltere’de giiglii satiglar goriilmesi yerine daha kétii bir performans
gostermistir. Cin’de tiiketiciler tekrar kendi i¢ piyasalarindan satin almaya baslamistir, fakat bu
Cinli turistlerin yurtdisindan satin alimlarindaki diistisii telafi etmek icin yeterli olmamistir. Bu
degisimin 6nemli bir faktorii, yetkisiz satislarin fiyatlarin asir1 yiiksek oldugu piyasa (grey
market) ile miicadele etmek ve yerli tiiketimin canlandirilmasini saglamak amaciyla yabanci
aligveriglerin sinirlanmasi i¢in daha siki giimriik kontrolleri olmasidir. Sonug olarak, Cin'in
global likks mal alimlarinin toplam pay1 %31'den %30'a diistii ve uzun vadede, Cin orta sinifi
satin almaya ve biiylimeye devam ederken, Cin liiks iirlinler i¢in biliyiime gostermeye devam

etmektedir (Bain&Company raporu, 2016:1-2).

Liiks iirtin piyasast 2016 yilinda belirgin bir degisime isaret etmekte ve yavas biiyliime
ile karakterize olan yeni bir normallige yerlesmektedir. 2017'de pazarin %1 ile %2 araliginda
ve 2017 ile 2020 yillar1 arasinda %3 ile %4'liik yillik ortalama biiylime oraninin yaklasik 280
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milyar dolara ulagsmas1 beklenmektedir. Yiikselen Cin orta sinifi, olgun pazarlarda (X ve Y
nesillerinden daha biiylik katkilar da dahil olmak iizere) tiiketici giivenini iyilestirmekle birlikte
liks mal alimlarinda biiylimeye devam etmelidir (Bain&Company raporu, 2016:27). 2020
yilina kadar litkks mal pazarinda bilesik yillik biiyiime oraninin %3 ile %4 arasinda olacagini ve
bu rakamin yaklasik 280 milyar avroya ulasmasi beklenmektedir (Bain&Company raporu,

2016:2).

Liiks pazarmin gelisimi iilkelerde; seckin zlimre, servet birikimi, gosteris zamani,
icsellestirme ve yasam tarzi olmak iizere 5 fazda gergeklesmektedir. Tiirkiye liiks pazari, diger
gelismekte olan tilkelerdeki gibi “Gosteris Zamani” fazinda yer almaktadir. Bu fazin en 6nemli

ozelligi liksiin ekonomik statiiniin sembolii olarak goriilmesidir (Deloitte rapor, 2015:5)

2.4 Liiks Pazarlamasi ve Reklam

2.4.1 Reklam Cekicilikleri

Reklam, mesajlardan olusmaktadir ve bu mesajlarda tiiketiciye bir iirlin hakkinda bir seyler
soylenmekte ve tiiketicinin o iirlinii satin almasi istenmektedir. Tiiketiciye verilen bilgi
cogunlukla dogru olmamakta, dogru oldugu zaman bile tiiketiciler, yasam i¢in zorunlu olmayan
iriinleri, ¢evrenin tahrip edilmesi pahasina {iretilen ve onlar1 iireten insanlarin lizerinden kar
elde etmek amaciyla satilan {riinleri almaya ikna edilmeye calisilmaktadir (Williamson,
2001:15-16). Etkili ve etkileyici bir iletisim bigimi olarak reklam, tiiketicileri bir {iriin ya da
hizmetin varligi hakkinda uyarmak, o {irlin ya da hizmetle ilgili olumlu tutum yaratmak
amaciyla goze veya kulaga hitap eden mesajlar iletmektedir (Kiigiierdogan, 2009:7).
Reklamda, mesajlarin etkili bir sekilde tiiketiciye iletilebilmesi i¢in farkli tiirde cekicilikler
kullanilmaktadir. Bu ¢ekiciliklerin reklamin fark edilirligini arttirdigini ve tiiketici tizerinde
onemli etkilere sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir. Reklam ¢ekicilikleri sayesinde reklam
mesaj1, tiikketiciye daha hizli ve etkili sekilde ulagsmakta ve reklam mesajinin algilanmasi

kolaylagmaktadir.

Reklam c¢ekiciliklerindeki ilk bulgular Aristo’nun ikna ¢alismalarina dayanmaktadir. Aristo
‘Rhetoric’ adl1 eserinde ¢ekicilikleri ethos, pathos ve logos isimleriyle siniflandirarak bunlari,
tutum degisimi i¢in alternatif siirecler olarak One slirmektedir. Bu cekiciliklerin, mesaj
cekicilikleri i¢in yapilan ilk smiflandirma oldugu kabul edilmektedir (Yilmaz, 1999:46;
aktaran: Sener ve Uztug, 2012:155).

Reklamlarin temel pratigi, tiiketicileri giindelik hayat igerisinde siirekli olarak huzursuz

ederek, kendilerini yetersiz géormelerini saglayarak ve hosnutsuzluk asilayarak citayr daha
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yukar1 ¢ekme konusunda yonlendirmesidir. Tiiketici kendi basina bir sey yapamayacagini
bildiginden reklamlar1 bir sigiak olarak gérmekte ve kendini ona ¢evirmektedir. Bu anlamda,
reklamin cazibesini arttiran, hayati ekranda farkli kilan sey mesaj ¢ekiciliklerinin kendisi
olmaktadir (Becan, 2014:157). Reklamlarin tiiketiciler i¢in bir rehber gorevi gormesi,
cekiciliklerin dogrudan ihtiyaglar1 kamg¢ilamasindan kaynaklanmaktadir. Buradan hareketle,
cekiciliklerin reklamlara atfettigi temel gorev, yalnizca bireylerin hangi nesne ve iiriinleri satin
alacaklarmi gostermesi degil, ayn1 zamanda bu nesneleri hangi degerlerle, kiiltiirel anlamda

nasil kullanacaklarin1 da kontrol etmek oldugunu séylemek miimkiindiir (Becan, 2014:157).

Reklamcilik literatiirii agisindan ¢ekicilik, tiikketicinin dikkatini reklam mesajina ¢ekmek ve
iknanin etkisini arttirmak i¢in kullanilan bir unsurdur. Bunun yani sira gekicilik tiiketicilerin
ihtiyaglarini hem psikolojik hem de sosyolojik anlamda giidiileyerek reklamin ilgi ¢gekmesini
saglamakta ve tiiketicilerin gizli kalmig arzularim1 uyandiracak bir ihtiyaci reklam mesajina
tastyarak alicilarin ilgi ve giidiilerini reklam araciligiyla harekete gegiren bir 6ge olarak

karsimiza ¢ikmaktadir (Sener ve Uztug, 2012:154).

Berger (2007), gekiciligin mesajlar1 tasarlayanlar tarafindan tekrar iiretildigini, bu
cekiciliklerin kullanilmasiyla yeni bir yorum katilarak diislinsel dizgeye c¢evrildigini
belirtmektedir. Kendisini bu hayali diinyada bulan tiiketici, ger¢ek yasantisinda sahip oldugu
eksiklikleri ve ihtiyaglari diissel ¢ekiciliklerle gidermeye ¢alismaktadir. Tiiketici iginde oldugu
bu diissel diinyada kendi hayatini oynayamamakta ve yorumlayamamaktadir. Tiiketiciye,
kendini gérmek istedigi gibi olmadigim1 fakat olabilecegi sdylenmekte ve dolayisiyla
demokratik olmayan her seyi kapatarak demokratik diizeni alt iist eden reklamlar, tiiketimi

kutsallastirmaktadir (aktaran: Becan, 2014:157).

Cekicilikler, ¢ok sayida degiskenin etkide bulundugu insan davranislarina, duygu ve
diisiincelerine gore sekillendirilmektedir. Insanlar, bir konuya, olaya, nesneye, fikre veya kisiye
iligkin tutum gelistirirken cesitli faktorlere gore hareket etmektedirler veya farkinda olarak veya
olmayarak; kendilerine, i¢inde yasadig kiiltlire veya karsilastig1 nesneye, kisiye gore degisiklik
gosteren niceliksel ve niteliksel Ozelliklerden etkilenmektedirler. Parfiim satin alacak bir
tiiketicini sigorta yaptiracak bir tiiketiciden veya Cinli bir tliketicinin Amerikali bir tiiketiciden,
ya da aralarinda yas farkli olan iki tiiketicinin diisiinme veya hissetme temelinde isleyen farkl
karar verme ve satin alma siirecleri olacaktir. Bu anlamda, iiriinleri ya da hizmetleri iiretenler
ve bunlan tiiketiciye etkili ve ikna edici sekilde sunma cabasi i¢inde olanlar i¢in dikkate
alimmas1 gereken farkl: tiikketici motivasyonlari ve reklamlarda kullanabilecekleri farkli reklam
cekicilikleri bulunmaktadir (Elden ve Bakir, 2010:83).
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Logos, reklam nesnesi iiriin veya hizmetle ilgili somut bilgilendirmeler yapmakta,
bunun yani sira hedef kitlenin zekasina ve mantigia hitap etmektedir. Fiyat bilgisi, {irliniin
veya hizmetin teknik detaylar ile ilgili bilgiler ve dagitim kanali ile ilgili bilgiler vermektedir

(Bati, 2013:75).

Patos ise dogrudan duygulara hitap etmektedir. “Reklam, sonsuz gibi goriinen sicak
kumsallari, miikemmellesmis bir cildi gosterir, ipek kumastan gomlegi gosterir ve en dnemlisi

bunlar1 yasayan insanlarin aldig1 zevki gosterir” (Bati, 2013:75).

Cekiciliklerle ilgili literatiirde en sik rastlanan siniflama, c¢ekicilikleri rasyonel ve

duygusal olmak iizere ikiye ayiran siniflamadir (Sener ve Uztug, 2012:155).
2.4.1.1 Rasyonel Cekicilikler

Rasyonel cekicilikler kisisel ¢ikarlarla ilgili olan, liriiniin kalitesi, ekonomik olup olmadig,

degeri ve performansi gibi istenilen faydalart sunan ¢ekiciliklerdir (Sener ve Uztug, 2012:155).

Reklamda hedef kitleyi ikna etmek i¢in ¢ekicilikler kullanilir fakat bazen tarafsiz, gercekei
ve bilgiye dayanan ¢ekicilikler; bazen de duygusal cekicilikler daha etkin rol oynamakta ve
hedef kitle lizerinde daha etkili olmaktadir. Rasyonel ¢ekicilik, kisisel ¢ikarlarla ilgilidir ve ikna
edici mesaj sunan kaynaklar, {irinlin ya da hizmetin satin alan kisiye belirli faydalar
saglayacagini iddia etmektedirler. Bu anlamda rasyonel cekicilik kullanilan mesajlar, kisinin
iletisim kaynaginin iddiasim1 kabul ya da reddettigi durumda ortaya c¢ikabilecek sonuclara

odaklanmaktadir (Kotler, 2002:12).

Rasyonel ¢ekiciligin temelini kanit gdsterme olusturmaktadir ve kamusal veya 6zel kisilerin
tanikliklar1, devlet istatistikleri ve diger verilerle yapilan agiklamalarla, mesajlarda sunulan
konu ve iddialar desteklenmektedir (Kotler, 2002:18).

Rasyonel cekiciliklerle ilgili olarak 3 farkli siniflandirmadan bahsedilmektedir. Bunlar;
Pollay’in, Davies’in ve Moriarty’nin onerdigi reklam cekicilikleridir ve ozellikle basili

reklamlarda kullanilmaktadir (Cakar, 2009:12).

Pollay (1983), reklam cekiciliklerini; “geleneksellik, modernlik, dogallik, teknolojik,
bilgelik, sihir, verimlilik, bos vakit, rahatlama, eglence, olgunluk, genclik, ilimlilik, giivenlik,
uysallik, ahlak, sadelik, miitevazilik, iddiasizlik, hassaslik, vahsilik, macera, yabanilik,
ozgiirliik, gelisigiizellik, seksilik, kendini begenme, cinsellik, gurur, bagimsizlik, 6zgiiven,

statii, ait olma, kabul gorme, destekleme, aile, topluluk, saglik, temizlik” olarak siralamistir.
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Pollay’in bu siralamasi 42 adet reklam ¢ekiciligini icermektedir (aktaran: Sener ve Uztug,

2012:155).

Moriarty (2000), reklamda kullanilan temel ¢ekicilikleri “aggozliiliik, estetik, istah, grup
iiyeligi, biiylik bir amag, ¢ekicilik, sakinma, temizlik, konfor, rahatlik, ekonomiklik, verim,
egoizm, heyecan, korku, aile, sug, ask, nostalji, zevk, gurur, lizlintii, goniil rahatligi, keder,
saglik, 6zdeslesme, liikks, zihinsel uyarim, vatanseverlik, sorumluluk, giivenlik, duygusal haz,

seks, tutumluluk” seklinde siralamaktadir (aktaran: Sener ve Uztug, 2012:155).

Davies’in reklam ¢ekicilikleri smiflandirmas: ise; rasyonel/bilgi verici ya da
duygusal/psikolojik c¢ekicilikler olmak iizere bir siniflandirma Onermektedir. Buna gore
cekicilikleri; bilgi verici, neden-sonug, kanit, marka taminirhgi, farkina varma, duygusal

yasamdan kesitler, tesvik edici sey (neden, giidii) olarak siralamistir (aktaran: Cakar, 2009:15).
2.4.1.2 Duygusal Cekicilikler

Tiiketicileri, ask, nese, umut, heyecan, korku, kizginlik, utanma, cesaret, reddetme, sicaklik,
nostalji, mutluluk gibi duygular1 hissetmeleri i¢in ikna etme amaci tasiyan cekiciliklere

“duygusal ¢ekicilik™ ad1 verilmektedir (Sener ve Uztug, 2012:155).

Duygusal ¢ekiciliklerin bireyi satin almaya yonlendirecek olumsuz veya olumlu duygulari
harekete ge¢irmek i¢in ¢abaladigi one siiriilmektedir (Sener ve Uztug, 2012:155). Bu tiir
cekiciliklerin kullanildig: reklamlar daha ¢ekici, ilging ve 6zgiin olarak algilanmaktadir (Chan

ve Chan, 2005:4).

Duygusal ¢ekicilikler; ¢ogunlukla mizah, cinsel ve korku gekiciligi olarak reklamlarda
kullanilmaktadir (Cakar, 2009:17).

24.1.2.1 Mizah Cekiciligi

Mizah, giindelik hayatin bir parcasi olan tanidik bir anlatim seklidir ve bu sebeple,
mizahin reklam mesajim1 olaganlastirdigini sdylemek miimkiindiir. Sonu¢ olarak, insan
hayatinin vazgecilmez parcalarindan biri de giilmektir, giildiirmektir, mizahtir. Mizah bunun
yani sira kendini hayatin kisa kesitlerinde gostermektedir. Arabasindan inerken muz kabuguna
basip diisen adam, sahanda yumurta yapmak i¢in mutfagir dagitan koca, bir komedi filmini
izlerken aglayan bir grup insan, fareden kagan bir kedi vb. hep reklamlarda yer alan temalari
icermektedir. Mizah unsuru temelde, mesajin farkli sunumunu saglayarak izleyicinin
eglendiriyor olsa da mizahin etkili olmas1 kullanilan teknige, {iriin grubuna, hedef kitleye ve

reklam nesnesine bagl olarak degigsmektedir (Bati, 2013:201).
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Mizah kavraminin ne oldugu ve islevlerinin neler oldugunu Kiigiikerdogan, (2009:130)

su sekilde agiklamaktadir:

e Eglendirir: mizah insanlar1 ciddiyetten, hayatin zorluklarindan, sikintilardan
uzaklastirir, onlarin keyif almalarini, eglenmelerini, hos¢a vakit gecirmelerini

saglamaktadir (Cagbayir, 2007:3246; aktaran: Kiigiikerdogan, 2009:132).

e Yanlishiklan, zayifliklar1 ortaya koyar: mizah, gercegin, durumlarin, olaylarin,

kisilerin giildiiren taraflarin1 vurgulayarak anlatan bir tiirdiir. Bu tanima bakarak,
mizahta s6z konusu vurgulamanin kisileri incitmeden, takilmak amaciyla
yapildigi soylenebilmektedir (Piiskiilliioglu, 2004:780; aktaran: Kiigiikerdogan,
2009:132).

e Kimi zaman uygunsuz ve abartilidir: bireyler baz1 durumlarda uygulanan mizahi

yaklasimi uygunsuz ve yersiz bulabilmektedir. Ornegin, bireylerin “ciddi”
olarak yaklastiklar1 soykirim, idam vb. gibi veya degerleriyle ilgili konularda
alay etmek uygunsuz olarak goriiliir (Kiigiikerdogan, 2009:132-133).

e lletisim kurulmasm saglar: mizah toplumsal 6geleri ele aldigi icin, onun

araciligiyla bir cgesit ileti-bilgi aktarimi gergeklesmektedir (Kiiclikerdogan,
2009:133).

Bati1 (2013:204) ise; mizah kavrami ve bu kavramin Ozelliklerinden su sekilde
bahsetmektedir: “Mizah eglencelidir ve tiiketici eglenceli seylerle ilgilenmeyi sever. Bu daha
fazla reklam ilgisi yaninda, hedef kitlenin rahatlamas1 ve tiiketicinin savunma kalkanlarinin
indirilmesi anlamina gelir. Mizah ayrica moral vericidir ve bu moral markaya kars1 sempati
dogurur. Mizahin bir markaya daha az resmi olma ve daha sicak olma duygusu katmasi da

Onemlidir”.

Mizahin en 6nemli &zelliklerden biri de kiiltiir ile biitiinlemis bir olgu olmasidir. Mizah
toplum hayatinda her dénemde var oldugu goézlenen, toplumlarin ge¢misten getirerek
biriktirdikleri gelenek ve gorenekler, yasam tarzlari, tarihleri gibi manevi degerleri arasinda
onemli bir yere sahip olmustur. Evrensel boyutta goz oOniine alindiginda mizah yalnizca
psikolojik siireglerin bir sonucu olmamakta ve kiiltlir olgusu igerisinde insanlar tarafindan
paylasilan degerlerin ve pratiklerden de etkilendigi goriilmektedir (Ongoren, 1983: 34; aktaran:
Firlar ve Celik, 2010:166).

Mizahla gelen ¢ekicilik ve mizahin olumlu duygular harekete gecirmesi gibi sebeplerle,

reklamlarda mizah kullanimi ¢ok yaygin tekniklerden biri olmustur. Reklamlarda mizahin
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kullanimu ile ilgili yapilan arastirmalar, mizahin ilgi ¢ekme, begenme, hoslanma yaratmada

onemli bir etkisi oldugu yoniinde kesin sonuglar ortaya koymaktadir (Bati, 2013:201).

Reklam iletisiminde, mizahi iletiler kurgulanarak bireylerde tiiketim keyfinin yaratilmasi
hedeflenmektedir. Ciinkii bilindigi gibi, tiikketicinin dikkatini ¢eken sey iiriindiir ve boylece satin
alma eyleminde bulunmaktadir. Ozellikle mizahin kullanildig: iletilerde izleyici ya da okuyucu
ileti karsisinda pasif degildir, iletiyi anlamaya galisir, vericinin niyetini algilar ve onunla bir
cesit ortaklik i¢ine girer, gercek anlamda bir iletisim ortami yaratilir (Kiigiikerdogan, 2009:134-
135).

Mizahin ikna edici iletisimde etkinligi géz Oniline alindiginda 6zellikle reklamlar
temelinde iki farkli sekilde modelleme yapilmaktadir: Bilissel/ model (cognitive model) ve
Davranissal model. Biligsel modele gore, mizah ikna edici iletisim siirecini pozitif olarak
etkilemekte, bunun yan sira izleyiciyi etkileyici bir sekilde iletisim siirecine dahil etmekte ve
bu konudaki gerekli motivasyonu saglamaktadir. Davranigsal modele gore ise; satin alma
faaliyetini saglayabilmek amaciyla mizah, psikolojik bir motivasyon yontemi olarak islev
saglamaktadir. Mizah temelli mesajlarin ikna faaliyetleri lizerindeki etkisi karmasik bir yapiya
sahiptir ve bu karmasik iligkiler biitiinii dahilinde; {irliniin dogas, iletim araci, hedef kitlenin
ozellikleri, iletisim amaci, mesaj tiirli ve mesaj yerlesimi hedef kitlenin tiim biligsel ve

davranigsal cevaplarini etkilemektedir (Sweetman, 1999:51-76; aktaran: Bati, 2013:202).

Farkli sebeplerle ortaya cikan giilme eyleminin temelinde “mizah” olgusu yer
almaktadir. Genel olarak saka veya giildiirme amacl gerceklestirilen mizah eylemine, bazen
var olan durumu niikteli ve alayli bir sekilde aktarmak i¢in de bagvurulmaktadir (Becan,

2014:164).

Reklamcilarin mizahi yogun sekilde kullanmasinin sebeplerinden biri, hedef kitlenin
olumsuz tepki verme oranini diisiirmesidir. Buna 6rnek olarak “Findik Tanitim Grubunun”
findik tiiketimini arttirmak i¢in yaptig1 kampanyadir. Bu kampanya 6zellikle sdylemesi zor olan
ve tabu olarak kabul edilen bir konunun mizah yoluyla nasil kolaylikla dile getirebildigini
gostermesi acisindan uygun bir Ornektir. Reklamin temel konseptini olusturan findigin
afrodizyak etkisi mizaha dayandirilarak izleyiciye sunulmus ve oldukca ilgi goren bir
kampanya olmustur: “Her giin bir avu¢ findik iyi gelir! Tansiyona, kolesterole, kansizliga,

uykusuzluga, sinir bozukluguna iyi gelir. Ayrica, aganigi-naganigi! (Bati, 2013:204).

Mizah reklam iletilerinde sik¢a kullanilan bir yontemdir. Fakat, bu yontemde 6nemli

olan iletinin markay1 golgede birakmamasi ve basarisizligina sebep olmamasidir. Bu anlamda,
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mizahi yaklasim markanin 6niline gectiginde, markanin geri planda kalmasi ve algilanmamasi

gibi problemler meydana gelmektedir (Kiiciikerdogan, 2009:130).
2.4.1.2.2 Korku Cekiciligi

Cagin geregi olan teknolojik gelisme ve yenilikler, buna bagli olarak toplumsal hayatin
karmasiklig1 ve hizli yapisi, fiziksel ¢evrenin bozulmasi, siddet suglarinin artmasi, uluslararasi
catigmalar ve niikleer savas tehdidi gibi pek ¢ok potansiyel korku kaynagi ortaya ¢ikmistir
(Spence & Moinpour, 1972:41; aktaran: Balci, 2006:76). Bu durumu firsata gevirme amacinda
olan pek ¢ok kisi veya kurum korku igerikli mesajlart kullanarak insanlari ikna etme yoluna
gitmislerdir. Korku c¢ekiciligi de bu anlayisin sonucunda gelismis ve yayginlasmis bir ikna

teknigi haline gelmistir (Balci, 2006:76).

Islerinde uzman olan iletisimcilerin kitlelere yonelik mesajlarin1 hazirlarken en ¢ok
iizerinde durduklari unsurlardan biri de ikna dlgiitiidiir. Insanin yasaminda énemli bir yeri olan
korkunun reklamlarda kullanimi da bu ikna Olgiitlerinden birisini olusturmaktadir. Korku en
basit anlamiyla, bir tehlike veya tehlike diisiincesi karsisinda uyanan duygu olarak
tanimlanabilmektedir ve bu duygunun en 6nemli 6zelligi evrensel olmasidir. Korku, evrensel

olmasinin yani sira, bireyseldir ve ¢ok erken yasta baglamaktadir (Bati, 2013:211).

Korku ¢ekiciligi, mesajin etkisi altinda kalan kisilere, baglarina gelebilecek tehdit ve
tehlikeler gosterilerek, bu durumdan korunma yontemini veya ¢Oziim Onerilerini
gostermektedir. Korku ¢ekiciliginin kullanildig1 reklamlarda dikkat ¢gekmek, tehlikelerle ilgili
diistiniilmesini saglamak ve korku uyandirmak amaciyla dehset verici goriintiiler tercih
edilmektedir. Bunun yam sira korku ¢ekiciligi, klasik olarak tehlikeyi yok etmek icin gerekli

goriilen davraniglara da vurgu yapmaktadir (Cakar, 2009:19).

Tehlikenin biiyiikliigii, basiniza gelme ihtimali, ¢6ziim Onerilerinin yeterliligi,
uygulanabilirligi gibi pek ¢ok dis etken mesajin algilanmasi ve ikna siirecini etkilemektedir.
Korku c¢ekiciliginin  kullanildigi reklamlarda, insanlara Oncelikle maruz kalacaklar
olumsuzluklar veya kotii sonuglar gosterilmekte; daha sonra ¢6ziim 6nerileri sunulmaktadir. Bu
durum, bazi reklamlarda direk olarak bazilarinda ise ima yoluyla kullanilmaktadir. (O’Keefe
ve Daniel 1990, s.165; aktaran: Cakar, 2009:19).

Korku ¢ekiciligi; “kisisel olarak ilgili ve dnemli bir tehdidi dile getirerek insanlarda
korku uyandiran ve ardindan da tehditle basa ¢ikmak i¢in makul oneriler sunan ikna edici

mesajlar” olarak tanimlanmaktadir. Bu teknikte insanlar bir seye ikna edilirken, korku
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uyandirilmaya ¢alisilmakta ve tiiketicinin belli bir davranis1 yapmasinin sonucunda meydana
gelebilecek zararlar siralanmaktadir. Bu anlamda yapilan tanimlarin i¢inde yer alan ii¢ temel
kavram dikkat ¢ekmektedir. Bunlar: korku, tehdit ve algilanan etkinliktir. Korku, yiiksek
psikolojik uyarilarla ortaya ¢ikan olumsuz duygudur. Tehdit, mesajin ulastigi kisilerde bir takim
olumsuz sonug¢ ve durumda olduklar1 gibi bir alg1 yaratan dis uyaricidir. Algilanan etkinlik ise;
mesajda tliketiciye iletilen tavsiyelerin uygulanabilir olduguna ve belirtilen tehdidi

azaltabilecek giicte olduguna dair kisinin zihninde olusmus olan inanc¢tir (Bati, 2013:212).

Korku c¢ekiciligi kullanilarak okuyucu/izleyicide tutum degisikligi olusturmanin
amaclandig1 ¢ok sayida reklam stratejisinin var oldugu goriilmektedir. Bu stratejiler, 6zellikle
sosyal kampanyalar, sigorta reklamlari ve cesitli kozmetik iiriinii reklamlarinda siklikla
kullanilmaktadir. Bu reklamlarda kullanilan gii¢lii korku duygusunun etkili olmasinin temel
nedeni, bu duyguyla birlikte gelen dikkat ve anlama becerisinin yiikselmesidir. Bunun
sonucunda ise, harekete gegme duygusu hizlanmakta ve bdylelikle tutum degisikligi meydana

gelmektedir (Bat1, 2013:215).

Korku temelli reklam mesajlarinin iletisimde etkisini arttirdigi ve bu tarz reklamlarin
ozellikle yiizyilin son yarisinda biiylik oranda artiglar gosterdigi yapilan arastirmalarda ortaya
konulmustur. Bir aragtirmaya gore, yalnizca televizyon reklamlarinda korku temelli mesajlarin
yaklagik %15 oraninda dogrudan bir kullanim alanina sahip oldugu ifade edilmektedir (Bati,
2013:216-217).

Reklamlarin bityiik ¢ogunlugunda korku temelli mesajlar dolayli kullanimlarla yer
almakta ve ozellikle baz1 iiriin gruplarinda bu mesajlar daha kendini gostermektedir. Korku
unsuru, sosyal icerikli kampanyalarin vazgecilmez mesaj igeriklerinden birini olusturmaktadir.

Ozellikle alkol ve sigara karsit1 kampanyalar bunlara en uygun &rnektir (Bati, 2013:217).

“Reklamlarda sorun daima ortaya konur ve bu sorun miimkiin oldugunca

somutlastirilmaya ¢alisilir” (Bati, 2013:212).
2.4.1.2.3 Cinsel Cekicilik

Cinsel icerikli reklamlar pek cok farkli sekilde olabilmektedir. Ornegin, reklamda
ciplakligin cesitli asamalarindaki modeller, yalniz veya baskalariyla birlikte miistehcen tavirlar
sergileyen modeller yer alabilir (Reichert, 2003:15; aktaran: Dal ve Sener, 2006:2). Bunun yani

sira reklam, ¢ift anlamli sdzler, imali soylemler, bilingaltinin algisina yonelik cinsel imgeler,
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tilkketicinin cinsellige olan ilgisini kigkirtmaya ve romantik duygulari harekete gegirmeye

yaramaktadir (Dal ve Sener, 2006:2).

Reklamda cinselligin var olmasi, cinsel c¢ekicilik olarak nitelendirilebilmektedir.
Reklamin yapisinda var olan; bilgilendirme, konumlandirma, inandirma, pekistirme,
farklilagtirma ve son olarak iirlinleri satma cabasi reklamin ikna big¢imleridir. Bu anlamda,
cinsel cekicilik, cinsel bilginin tiim mesajla biitiinlestirildigi ikna edici bir ¢ekiciliktir. Cinsel
bilgi, cinsel ilgi davranis veya motivasyon gosteren ya da ima eden tiim sunumlardir ve genelde

reklamda gorsel, sozel ya da her iki sekilde de yer almaktadir (Sener ve Uztug, 2012:156).

Camdereli (2006:115), reklamda kullanilan cinsel ¢ekiciligi “pornografi” kelimesiyle
nitelendirmis ve “cinsellik” veya “erotik” kavramlar1 yerine “pornografik” kavramini
kullanmistir. Bu anlamda pornografinin cinsellik ve erotik kavramlari arasindaki farkini su
sekilde agiklamistir: “Tek basina cinsellik kavraminin yetmeyecegi bir igerige gonderme yapan
pornografik imge erotik olanin da algilanmasini saglar ve erotik olan seyi kaybeder;
resimlendirir, seslendirir, yazilandirir, kisacasi lreterek igsellestirir onu. Bedene iliskin
biitiinciil ya da tikel imgelerin cinsellestirilme ve erotiklestirilmesini kapsayici bir anlam ve bu
kavramsal aday1 fagseden bir islev yiiklenir. Pornografik imgeler ‘bakan gozii inanilmaz bir
miistehcenlikle uyarirlar’” (Camdereli, 2006:115-116). Buna gore reklamlarda siklikla
karsilasilan pornografik imge, ilk olarak bakisi tahrik ederek tutsak etme, onu tatmin etme
vaadiyle kandirma, deyim yerindeyse ticari bir hayalin 6tesine gegerek, bakisi kolelestirme

islevi géormektedir (Camdereli, 2006:118).

Reklamlarda yer alan pornografik imgeler, var oldugu kabul edilen veya dayatilan bir
acligr yani cinsel aghigr 12 doyurmak amaciyla kullanilir, fakat tatmin yerine yeni bir
tatminsizlik yarattig1 da ortadadir. Aksine, diisleri ve 6zlemleri koriikleyerek, kendine siirekli
ve siirdiiriilebilir bir etki alani1 yaratmakta ve cola ornegindeki gibi, cinsel a¢ligi ya da

doyumsuzlugu stirekli giincel tutmaktadir (Camdereli, 2006:119).

Reklamlarda gerek kadin gerekse erkek cinsiyeti tizerinden cinsel ¢agrisimli imgelerin
kullanimi, tliketicinin dikkatini yogun bir sekilde ¢ekmektedir. Reklamda cinselligin
kullanilmasinin konusundaki genel yargi, cinselligin gii¢lii, canl1 ve uzun 6miirlii markalarin
yaratilmasinda 6nemli avantajlar sagladigidir (Bati1, 2013:235). Camdereli’ye (2006:120) gore,
“akilda kalicilig1 saglamak, iiriine dayanilmaz bir ¢ekicilik yaratmak, dolayisiyla kiskirt1 ve
doyum vaadiyle tiilketimi kamg¢ilamak i¢in kullanilacak en 6zendirici reklamsal gere¢ kuskusuz

pornografik imgelerce kurgulanan tasarimlardir”.
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Hazir giyim, i¢ ¢amasiri, mayo gibi TUriinlerin reklamlar1 c¢iplaklik unsuru
icerebilmektedir. Diger yandan, parfiim, hazir giyim, kisisel bakim f{riinleri gibi {irtinler de
cinselligin kullanilabilirli§ine uygun triinlerdir. Cinsellik 6gesinin bu iirlinlerde kullanimiyla
tilkketicinin cinsel kimligi ideal bigimiyle iirlinle 6zdeslestirilmek istenebilir ve kullanilan erkek
veya kadin imgesi tanitilan nesne lizerinden potansiyel tiiketiciye itibarh, gilizel, seksi,

begenilen gibi anlamlar yiiklenebilir (Bati, 2013:236).

Reklamlarda kullanilan cinsel igerikli mesajlar {izerine yapilan arastirmalardan elde
edilen sonugclar, cinselligin tiiketicileri satina alma motivasyonlarini arttirdigini ve arzularini
harekete gegirmede etkili oldugunu ortaya koymustur (Bati, 2013:235). Bilindigi gibi reklam,
ticari anlamda en temel satis arttirma araglarindan biridir. Insanlar {iriiniine reklamn diliyle
dokunmakta, onun ¢izdigi sinirlar ¢cer¢evesinde anlam vermekte ve boylelikle de {iriiniin basit
kullanimini zihinsel ya da imgelemsel bir deneyime dontiistiirmektedirler. (aktaran: Camdereli,

2006:118).
2.4.1.3 Bir Reklam Cekiciligi Olarak Liiks Reklamlarda Star Stratejisi

Reklamlarda iinlii kullanimi1 veya star stratejisi, sirketler tarafindan on dokuzuncu yiizyilda
resmen kullanilmis, radyo ve TV reklamlar1 nedeniyle promosyon araci olarak gelistirilmistir.
Daha sonra, 70'i yillarda reklamlarin %15’inde tnliilerin goriinmesiyle tinlii kullanimi ve
iinliilerin destekgileri hizla artmistir. Reklamlarda {inlii goriiniimlerinin pay1 ilerleyen yillarda
da artig gostermistir; artis oran1 80'li yillarda %20, 90l yilarda %25 olmus ve 21. Yiizyilda
iinlii stratejisi, reklamlarda en yaygin kullanilan pazarlama stratejisi haline gelmistir (Chiosa,

2012:75).

Giliniimiizde reklamlarda tinlii kullanimi ya da star stratejisi, 6zellikle son yirmi yilin en
fazla tercih edilen reklam stratejilerinden biri olmustur (Bati, 2013:224). Bunun yaninda,
reklamlarda iinlii kullanimi uzun yillardan beri reklamcilarin, tiiketicilerin satin alma
davraniglarin1 yonlendirmek adina uyguladigi stratejilerden biridir. “Star Stratejisi” olarak
isimlendirilen bu strateji ile, markay1 starlastirmak adina hali hazirda star olan bir kisi veya
kisilikle iirlin Ozdeslestirilerek, markanin kisa ve kolay yoldan star haline gelmesi

saglanmaktadir (Kocabas ve Elden, 1997:128).

Reklamcilik, simgesel bir sistemdir ve seyler ile insanlar1 birbiriyle yer degistirebilir
sekilde kullanmaktadir. Toplumun yakindan taniyip sevdigi bir iinli, izleyicilerin zihninde
farkl nitelikleri ¢agristirabilmektedir; itibart ifade edebilir, komik olabilir, bazen tam tersine

hiiziindiir, umuttur, annedir, onderdir, dgretmendir... (Bati, 2013:226). Unlii, kisiler halk
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arasinda taninmalarinin yani sira, belirli bir hayran kitlesine sahiptirler, yaptiklar1 isler ve
yasadiklar1 hayatla sik¢a giindeme gelmektedirler. Unlii kisilerinin yasamlarinin hemen her ani,
medya yoluyla topluma 6zendirilmekte ve benimsetilmektedir. Bunun sonucu olarak da bu
kisiler, kitleler icin bir O6zdeslesme kaynagi haline gelmektedirler (Kocabas ve Elden,
1997:128).

Unlii, reklami yapilan iiriin kategorisinden farkl1 alanlarda yaptig1 basarilari ile bilinen,
bir iiriinii tanitan kisidir. Unliiniin onaylayip destekledikleri ise; uzman goriislerini veren, bir
iirlinlin sozciisii veya bir markayla iligkili iinliiler olabilmektedir. A¢iklamali (kisinin iirlini
onayladig), ortiilii (kisinin iiriinii kullandig1), zorunlu (kisinin {iriinii etkiledigi) veya birlikte
sunumu oldugu (yalnizca iiriinle birlikte gdriinmesi) pek cok iinlii stratejisi tiirii vardir. Unlii
kisiler, reklamda yer alan taninmayan kisilerin aksine, imaj aktarim siirecine deger katarak,
marka iletisiminin siirdiiriilmesini saglayarak daha yiiksek bir ilgi ve hatirlama seviyesine
ulagsmaktadirlar. Arastirmalar, isimsiz modellerle karsilastirildiginda tinliilerin reklamcilikta
kullanilmasimin giivenilirlik, reklam tercihi ve nihai olarak satin alma niyeti iizerinde olumlu

bir etkisi olabilecegini gostermektedir (Chiosa, 2012:75).

Reklamlarda iinliilerin yer almasiyla birlikte reklam nesnesinin dikkat ¢ekiciligi artacak
ve Uriiniin akilda kaliciliginin daha gii¢lii hale gelmesi saglanacaktir. Bunlarin yani sira, hedef
kitlenin marka araciligiyla tinliiyle 6zdeslestirilmesinin saglanmas1 durumunda, marka sadakati
daha da giiclenecektir ki, bu satiglarin stirekli hale gelmesi ve pazar payinin artmasi anlamina
gelecektir (Bati, 2013:227). Bu anlamda, {inli kisilerin reklamda yer almalarinin {iriinlerin
satisinin artmasi i¢in olumlu bir etki yarattigini sdylemek miimkiindiir. Seguela (1997:219-
220), iinlii ve linliiniin sattirma islevine dair sunlar1 aktarmaktadir: “Her seyden once yildiz,
begenilir. Onda bu, dogal bir islevdir. Kendini gdstermesi yeter, pesinden gideriz. Ama ayni
zamanda yildiz, sattirir da bu onun varlik nedenidir. Hatta dahasi, var olus tutkusudur. Cok
yonlii satilabilir, dogru olan maldir o. Oyunu, goriintiisii, sesi ve hatta anilarina varincaya dek,
para eder. Her tiiketilisi onu daha da istenilir kilar ve esi bulunmaz bir ustalik, bize hayal satar.

O tek kurumayan, tiikenmeyen enerjiyi” (aktaran: Erkal, 2013:26).

Unliilerin bir markay: temsil edebilme noktasinda uygun ve etkili olup olamayacagm
anlayabilmek i¢in, tinliiniin cazibesini (fiziksel goriiniim, zihinsel yetenekler, beceri ve yasam
tarz1 agisindan), giivenilirligini (algilanan uzmanlik ve giiven) ve iinlii ile marka arasindaki
uyumun g6z Oniinde bulundurulmasi gerekmektedir. Bu anlamda, markaya ve reklami
yapilacak iirline en uygun {nliiyli secebilmek i¢in kullanilan yontemler su sekilde
siralanmaktadir (Chiosa, 2012:76):
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Kaynagin Givenilirligi Modeli: Carl Hovland ve Walter Weiss tarafindan 1950'lerde

gelistirilen giivenilirlik kaynagi modeli, alicinin bir mesaj1 kabul etmesini etkilemek icin bir
iletisimcinin olumlu 6zelliklerini ima etmek i¢in kullanilmaktadir. Roobina Ohanian (1990),
kaynagin giivenilirligini, li¢ yapidan olusan 6lgekle Slgmektedir: cekicilik, gilivenilirlik ve
uzmanlik. Cekicilik, fiziksel ¢ekiciligi, zarafeti, cinsel tercihi ifade etmektedir. Uzmanlik,
mesaj1 ileten kisinin gegerli iddialarin kaynagi olarak algilanmasidir. Buna yeterlilik, deneyim
ve nitelikler dahildir. Giivenilirlik ise; mesaj1 ileten kisinin verdigi mesajlara duyulan giiven ile
ilgilidir. Bu anlamda, inlilerin reklaminda yer aldigi iirlinlerin fazla olmasi, iinliiniin

giivenilirligini azaltmaktadir (aktaran: Chiosa, 2012:76).

Kaynagin Cekiciligi Modeli: McGuire'in Kaynagin ¢ekiciligi modeli (1985), katilimciy1

benzerlik, asinalik, sevilebilirlik ve g¢ekicilik ile kazanma yetene§ine atifta bulunmaktadir.
Reklam teknikleri, giizelligin ikna edici oldugu varsayimima dayanmaktadir. Uriin ve imge igin
onemli olan reklamlarda (giizellik iiriinleri gibi) reklamin giizelliginin kendisi, yalnizca bir bilgi
kaynagi olarak hizmet eden tnliiler ikna edici bir giice sahiptir (aktaran: Chiosa, 2012:76).
Kaynagin sevilebilirligi, kaynagin taninirligi ile miimkiin olmaktadir. Bu anlamda bakildiginda,
iinliilerin reklamlarda kullanilmasi onlarin sembolik ¢agrisimlarindan dolay1 ¢ok etkili bir

destek olarak goriilmektedir (Bati, 2013:225).

"TEARS" modeli: Shimp (2003), iinliilerin etkililiginin TEARS modeli olarak adlandirilan

bes nitelikte degerlendirilmesi gerektigini ifade etmektedir (aktaran: Chiosa, 2012:76):

o Giivenilirlik (trustworthiness): diiriistlik, dogruluk, inandiricilik. Bu, izleyicilerin

inliiniin hangi markalara iligkin sdylediklerine ne kadar glivenir ve inanmilir oldugunu
yansitmaktadir.

o  Uzmanlik (expertise): Reklami yapilan marka ile ilgili bilgi, deneyim ve beceriler. Unlii

reklam1 yapilan {irlinleri onayladiginda uzman olarak goriilmektedir.

o (Cekicilik (attractiveness): fiziksel goriniim, kisilik, yasam tarzi vs. ifade etmektedir.

e Saygi (respect): Unliiniin genel basarilari, takdir edilen veya saygi goren bir kisilige

sahip olmast iiriiniin kalitesine atifta bulunmaktadir.

e Benzerlik (smilarity): Unliiniin &zelliklerinin, hedef kitlenin 6zellikleri ile (cinsiyet, yas,

yasam bicimi, vb.) eslestirilmesini ifade etmektedir.

Anlam Transfer Modeli: McCracken’in bu modeli tinlii kisiyle ilgili anlamin markaya

aktarilmasinda {i¢ agamay1 isaret etmektedir. Birincisi, linliiniin goriintiisii tirline ve daha sonra

da markaya aktarilir. Ikincisi; iinliiniin sahip oldugu kisilik ve statii (basarili veya zengin gibi)
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veya cazibe, giizellik, yetenek, stil gibi nitelikleri iiriine ve markaya aktarilmaktadir. Ugiinciisii
ise; tiikketim siirecinde markanin anlami miisteri tarafindan kazanilmasi s6z konusudur. Tiim
bunlarin  sonucunda, {nliiye atfedilen anlamlar tiiketici zihnindeki markayla

iliskilendirilmektedir (Chiosa, 2012:76).

Unliilerin reklamda yer almasi likks markalar icin yeni bir olgu degildir (Sharma,
2015:1). 19. Yiizyilda Paris’te haute couture'u (6zel tasarim) icat eden Charles Worth, tinliileri
markalara baglamanin 6nemini, pazarlama iletisimi alaninda degerli bir ara¢ haline gelmeden
oncesinde anlamistir. Kendi moda evi olan La Maison Worth'u tanitmak i¢in, yliksek
cemiyetteki kadinlar1 etkileme ve davet etme giicii olan, o sirada Avusturya'nin Fransa
biiyiikelgisi ve Napolyon'un karis1 Imparatorice Eugenie'nin yakin arkadas1 olan Prenses Von
Metternich’a bagvurmustur. Bu tinliilerin siirekli miisterisi olmasi ve La Maison Worth ile olan
baglantisi, bu couture evin o donemki diinyada en etkili basarisina ve durumuna biiyiik katkida

bulunmustur (Okonkwo, b.t.).

Unliiler 6zellikle likks moda sektdriinde markalar igin son derece dnemli ve degerlidir.
Bu anlamda, iinliiler moda ¢evrelerinde, markalarin olusturulmasi ve par¢calanmasi noktasinda
muazzam bir giice sahiptirler. Unliiler; sanat, miizik, film ve televizyon, spor, kiiltiir, siyaset ve
hatta din gibi toplumun cesitli yonlerinde 6nemli niifuz sahibi insanlardir. Film ve televizyon
yildizlarindan miizisyenlere, spor kisiliklerine, krallara, politikacilara ve hatta giizel goriinlim
ve dogru etkinliklere katilmaktan baska kariyere sahip olmayan sosyetik kisilere kadar
uzanmaktadir. Moda diinyasinda {inliilerin listesi; tasarimcilari, ilham perilerini, modellerini,
fotograf¢ilarin1 ve makyaj sanatgilar1 ve moda danismanlar1 gibi modanin sanatsal yonleriyle
ilgilenen taninmis bir kisiyi kapsamaktadir. Liiks moda markalarinin tanitiminda en ¢ok
kullanilan tinliiler, bu eglence sektdrlerinde modanin oynadigi 6nemli roliin bir sonucu olarak

film ve miizik endiistrilerindendir (Okonkwo, b.t.).

Unliiler liikks markalar i¢in son derece degerlidir. Unliilerin reklamlarda kullanilmasi
sOhretin basarili ve varlikli kisiligini veya statiisiinii direkt olarak markaya aktarmada yardimc1
olmaktadir. Cekicilik, giizellik, stil gibi cesitli iinli kisilik 6zellikleri de sonunda markayla
baglantili olmaktadir (Sharma, 2015:1-2).

Unliilerin reklamlarda kullanilmas1 tiimiiyle olumlu bir tablo c¢izmemektedir. Bu
anlamda, bu marka iletisim stratejisinde ¢esitli riskler bulunmaktadir. Bu riskler sebebiyle, liiks
markalar bu se¢cimle baglantili tim baglanti elemanlart titizlikle degerlendirilmelidir. Asagidaki

liste, tinliilerin onaylanmasi ile ilgili potansiyel tehlikelerden bazilarini kapsamaktadir.
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1. Unliiler onayladiklar1 markalara zarar verebilecek kamusal tartismalara katilabilirler.

2. Unlii kisilerin imaj1, mesleki veya kisisel kosullarin bir sonucu olarak zarar gérebilir,

bunlar1 su anda temsil ettikleri markalara otomatik olarak aktarir.
3. Unliiler, reklam kampanyasinin baslamasindan &nce veya sonra spottan kaybolabilir.

4. Unliiler birden fazla markanin reklaminda yer almalar1 sonucunda, ¢ekiciliklerini

kaybedebilirler.

5. Unliiler ayrica bazen reklaminda yer aldiklart markalarm goriintiileriyle elisen bir

imaj olarak, imajin1 degistirmeye karar verebilirler.

6. Unliiler, bir markaya kayit dig1 taleplerini karsilamadigim hissettiklerini veya

istedikleri y1ldiz muamelesi vermediklerini bilerek zarar verebilirler.
2.5 Liiks Reklamlar

'Liiks’ gilinliik konugmada ¢okea kullanilan bir kelimedir ve olumlu anlamda, baz1 ekstra
katma degeri ifade etmektedir. Ote yandan liikks, genellikle olumsuz anlamlarda
kullanilmaktadir. Bu anlamda liiks faydasiz, gereksiz olan her sey olarak anlamlandirilmaktadir

(Mortelmans, 1998: 181).

Liiks, bagkalarindan ayrilarak nadir olarak zevk alinan bir seydir ve liiks kavrami dogal
bir sosyal unsura sahiptir. Liiks mallar, bireysel ve kolektif diizeyde hareket eden sembolik bir
isleve sahiptir (Fionda & Moore, 2009; aktaran: Jiang v.d., 2014:245).

Liikstin kaynagi, ilkel atalarimizin toplumsal konumlarmma goére toplum iginde
kendilerini bagkalarindan farklilastirmak adina kendilerini siislemek i¢in nesneler
kullanmalarina dayanmaktadir (Jiang v.d., 2014:245). Eski uygarliklarda, liikks mallar yoksullari
ayricalikli insanlardan ayiran bir rol oynamaktaydi, yani liikks mallarla bir ¢esit toplumsal
ayrimcilik yaratilmaktaydi. Elitlerin sahip olup, yoksullarin sahip olamadigi ne varsa liikks
olarak tanimlanmaktaydi. Clinkii, fiyat farklilig1 genellikle neyin liiks oldugunu belirlemekteydi
(Jiang v.d., 2014:245). Dolayisiyla, liiksiin esas 6zelligi, varliklar1 yoksullardan ayiran sosyal
dislanmaya sebep olmasidir (Jiang v.d., 2014:245).

Kiiresel liikks markalarin ikili rolii vardir. Birincisi, liikks markalar, ¢ok sayida kiiltiirel
sinirlar boyunca degerli bir iiriin ile ilgili tiiketicileri bilgilendirmeli, ikna etmeli ve iriinii
satmalidir. Ikincisi, kiiresel liikks markalarin marka sadakati ve degeri yaratmasi, cekmesi ve

stirdiirmesi gerekmektedir (James, 2011:62).
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Marklarin yukarida anlatilan tiim bu amagclarn gerceklestirebilmesi i¢in reklama
ihtiyaglar1 vardir. Reklam, tiiketicinin zihninde marka ile ilgili olumlu anlamlar yaratmak,
markay1 ve iriinii tiiketiciye tanitmak, tiiketiciyi ikna etmek ve tiiketicinin markaya olan

bagliliginin siirdiiriilmesini saglamay1 amaglamaktadir.

Liiks bir iiriiniin reklam mesaji, izleyiciyi ana sahsiyetle (aktor/aktris, model) tamamen
kendini hissettiren bir goriintli sOylemi vasitasiyla etkilemeye c¢alisan bir resim ve kisa filmdir

ve bunun sayesinde tliketici liiks objeye sahip olmak, onu satin almak isteyecektir (Freire,

2014:3).

Liiks reklamcilik, 6zellikle gériintii bagimlidir ve tliketicinin bildigi varsayilan temalar
ve kiiltirel sembolleri yorumlayarak mesajlarin1 yonlendirmektedir. Bu anlamda liiks
reklamlar, ikonik destegi, retorik ve anlambilimin tam potansiyelini ve goriintiiyli dil olarak

birlestiren en ¢ok tercih edilen araglardan yararlanmaktadir (Freire, 2014:3).

Liiks marka reklamlarindaki gorseller, iriinlerle ilgili resimlerin olusturulmasinda
onemli bir rol oynamakla birlikte, reklamlarla ilgili kelimeler ve metinler, {irtinle ilgili ek bilgi
saglama konusunda onemli olmaya devam etmektedir. Ozellikle reklamdaki dil secimi
iirlinlerin imajin1 biliylik olgiide etkilemektedir. Pek ¢ok arastirma, reklamlarda belirli bir
yabanci dili kullanmanin seyirci arasinda 6zel duygular uyandirdigini ortaya koymaktadir.
Ornegin, Italyan marka adlar1 veya bir reklamdaki kelimeler, iiriiniin daha sik goriinmesine
neden olurken, Almanca marka adlar1 veya kelimeler, kalite ve gilivenilirlik algisini
verebilmektedir (Ahn ve Mundel, 2015:4). Hornikx, van Meurs ve Starren (2007) reklamlarda
Fransizca’nin giizellik, stil ve zarafetle iliskili oldugunu ileri siirerken, Almanca giivenilirlik ve
teknik agidan iliskilendirilmektedir (aktaran: Ahn ve Mundel, 2015:4). Hornikx, van Meurs ve
de Boer (2010), Ingilizce konusulmayan iilkelerdeki bir reklamin iginde, Ingilizce bir mesaji
iletmenin daha sofistike bir yol olarak goriilebilecegini savunmakta, bunun nedenini ise;
kiiresellesmenin fikirleri ile iliskileri kiskirtmasi, modernite ve prestij olarak agiklamaktadir.
Reklamlarda yabanci dilin yerine tliketicilerin ana dillerinin kullanilmasi, onlarin aileleri,
arkadagslari, evleri veya anavatanlari ile ilgili algilar1 uyandirmasi daha muhtemel goriilmektedir
(aktaran: Ahn ve Mundel, 2015:4). Cogu zaman, yabanci sirketlerin yerel dil kullanimlari,
reklam verenlerin yerel kiiltiirlere deger verdikleri ve saygi duyduklarinin bir gostergesi olarak

algilanabilmektedir (Ahn ve Mundel, 2015:4).

Reklamda herhangi bir yazili mesaj bulunmadigi durumlarda genellikle, liks gibi

goriintiiniin sembolik degeri, analiz yapilirken 6n plana ¢ikarilmaktadir. Boylece, tiiketici yine
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markay1 daha ¢ok hayal edecek (liiks hayali), iiriinii tekrar satin alma, kendine mal etme, giyme
ve hayranlik duyma ihtiyaci hissedecektir. Ancak, bu lilkks memnuniyeti ihtiyact sadece yeni
reklamlarin yonlendirmesiyle siirekli yenilenen gegici bir siireci ifade etmektedir (Freire,

2014:3).

Liiks reklamlarin ¢ogunun ortak ve tanidik bir sekli vardir: minimal bir suret, bir model
veya odaklanilan bir iirinle yonlendirilen gorsel. Mitkemmel bir fotograf¢iligin yardim ettigi
ilging veya farkli bir gorsel de yaygin olarak kullanilmaktadir. Bu tiir reklamlar, 6zellikle diinya
capinda taninmis, aranan ikonik markalar arasinda iist diizey moda ve liiks segmentte ortaktir

(www.bhatnaturally.com, Erisim Tarihi: 08.03.2017).

2.5.1 Liiks Reklam Ogeleri

Reklamlar belli bir mesaj1 iletebilmek icin farkli yontemler ve bicimler kullanmaktadirlar.
Reklamin i¢inde yer alan mesaj, gorseller, miizik, kullanilan renkler vb. reklamin dikkat
¢ekmesini saglayarak mesajin hedefkitleye ulagsmasini kolaylastirmaktadir. Bu anlamda reklam

dilini olusturan 6geler reklamin anlamini biitliniiyle hedef kitleye aktarmaktadir.

Liiks iirlin reklamlarinda yer alan 6geler de bu anlamda, hedef kitlesinin zihninde belirli
alglar1 yaratmak i¢in reklam 6gelerini kullanmaktadir. Burada 6nemli olan iiriiniin ne oldugu
ve reklamin verdigi mesajdir. Liikslin daima gosterisi, ihtisami, kaliteyi ve bunlari yansitan bir

yasam tarzini vurgulamasi, liiks iiriin reklamlarin1 da bu anlamda farklilastirmaktadir.
2.5.1.1 Mesaj

Reklamin genel amaci, hedef kitleye {irlin veya hizmetle ilgili mesajlarin iletilmesidir ve bu
anlamda mesaj reklam anlatisinin temelini olusturmaktadir. Mesaj, hedef kitleye {iriin veya
hizmetle ilgili ne aktarmak istenildigini ortaya koymaktadir. Bu anlamda mesajin igerigi

aktarilmak istenen diisiince, ideoloji veya bilgiyi en etkili sekilde ifade etmeyi saglamaktadir.

Reklamla ilgili literatiirde yer alan mesaj siniflandirmasi mesajin bilgilendirici ve
duygulandirici olarak ikiye ayriliyor olmasidir. Bilgilendirici mesajlar rasyonel c¢ekicilikleri

ifade ederken, duygulandirict mesajlar duygusal ¢ekicilikleri ifade etmektedir (Ates, 2016:70).

Reklam mesajinin tiiketiciyi kendine ¢ekecek ve iiriin hakkinda olumlu algi yaratilmasini
saglayarak, var olan veya var olabilecek olumsuz algilar1 azaltacak giiglii bir iddiaya sahip

olmas1 gerekmektedir (Sabuncuoglu, 2006:28).
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Mesaj, igerigi itibariyle reklamlarda en fazla etkileyicilige sahip ¢ekicilik unsurlarindan
biridir ve basarili bir mesaj ¢ekiciligi hedef kitlenin ilgisine, isteklerine, ihtiyaclarma ve

amaglarina hitap etmelidir (Mueller, 1987:54; aktaran: Ates, 2016:70).

Mesajin temel odagi belirgin, kendine 0zgli giliglii bir marka degeri kurmaya
odaklanmalidir. Uriin faydasini vurgulamak bir yana, biitiin olarak marka degerine yatirim

yapmalidir (Bat1, 2010: 783).

Reklam mesaj dikkat ¢ekici olmali ve tiim mesaj karmasast i¢inde dikkati ¢ekebilmelidir.
Bu sebeple mesaj, yaratici, 6zgiin bir fikir igermeli ve diger mesajlardan farklilasabilmelidir.
Tiim bunlarin yaninda, mesaj iirlin veya hizmetle ilgili bir istek uyandirmali ve satin almayi

0zendirmelidir (Bat1, 2010: 783).
2.5.1.2 Renk

Renkler, tarihin en eski donemlerinden bu yana insanligin dikkatini ¢ekmis, nesneleri
tanima ve kategorize etme konusunda en fazla yararlanilan unsurlardan biri olmustur. Bunun
yaninda renkler, bir nesneyi veya en genis anlamda bir diislinceyi ayirt etmek i¢in kullanilan en

onemli yollardan biridir (Y1ildirim, (t.b.):3).

Zaman i¢inde renklerin nesneleri tanimada ve anlamlandirmada yardimei bir gosterge
olmasinin 6tesinde, insanlarin ruh diinyasiyla ilgili oldugu da anlagilmistir. Giinlimiizde modern
bilim arastirmalari, insanlarin psikolojileri, kisilikleri ve ruh durumlariyla renkler arasinda bir
bag oldugunu ortaya koymaktadir (Yildirim, (t.b.):3). Renklerin insanlarin tizerinde fizyolojik
bir etkisi vardir. Gorsel olmayan bir duyumu harekete gegirmek, bilingdis1 olarak algilanmasi
arzu edilen bir giidiileme olusturmak ve bir davranist ya da ruh halini degistirmek igin

kullanilabilirler (Ceylan, 2015: 319).

Renkler, toplumun hemen her kesiminde benzer sekilde algilanmakta, ayn1 duygulari
uyandirmakta ve insanlar iizerinde benzer ¢agrisimlar yapmaktadir. Bunun sonucu olarak, ayn1
kiiltiirel yapiya sahip kisilerin ayni renklere benzer tepkilerde bulundugunu sdylemek
miimkiindiir (Tayfur, 2008:120-121; aktaran: Yaman, 2014:48). Renkler bir iiriin, bir kurum
veya bir milleti temsil edebilmektedirler. Kiiltiirleri, sosyal statiileri sembolize etme ya da
onlarla iligki kurabilmek adina renklerden faydalanabilmektedir (Eliri ve Erdurucan, 2011:48;
aktaran: Ceylan, 2015: 319).

Reklamlarda yer alan gorsel ve sézel unsurlar, tiiketicilerin marka tutumu ve satin alma

kararlar1 lizerinde onemli etkilere sahiptir. Bu gorsel unsurlarin basinda da renkler yer
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almaktadir ve her bir renk tiiketici i¢in farkli bir anlam ifade etmektedir (Yaman, 2014:48). Bu

anlamda renklerin  ¢agristirdiklar1 anlamlara bakacak olursak;

Kwrmuzi: sicak, ates, kan, sehvet, ask, samimiyet, gii¢, enerji, heyecan ve agresiflik gibi
kavramlari simgelemektedir. Dikkat ¢ekici bir renktir ve kirmizi renkteki kelimeler ve objeler
insanlarin dikkatini kolaylikla ¢gekmektedir (Kiral, 2010: 54). Bunun yaninda kirmizi tansiyonu
yiikseltir, kan akigini hizlandirir, istahi arttirici 6zelligi vardir. Genglere hitap eden reklamlarda

kirmizi rengin kullanilmasi tesadiif degildir (Caliskan ve Kilig, 2014:74).

Mavi: gokyiizii ve suyun rengi olarak bilindigi i¢in genel anlamda sonsuzluk ve huzurun
rengi olarak bilinmektedir. Bu sebeple de sakinlestirici bir renk olarak hassasiyet, barig, sadakat
anlaminda da kullanilmaktadir (Caligkan ve Kilig, 2014:75). Mavi renk; ciddi, saygideger,
entelektiiel ve gilivenilir bir izlenim yaratmaktadir. Kurumsallik, istikrar ve giiveni simgeledigi
icin finans sektdriinde faaliyet gosteren isletmeler tarafindan tercih edilen bir renktir. Bunun

yaninda mavi liderligi de ifade etmektedir (Yaman, 2014: 49).

Yesil: baharin, canliligin ve olumlu dinginligin rengidir olarak bilinmektedir.
Islamiyet’te kutsal bir renk olan yesil, Hiristiyanlikta Baba, Ogul ve Kutsal Ruh ii¢lemesini
ifade etmektedir. Uluslararasi sembolik bir yap1 i¢inde yesil, kirmizinin karsiti olarak olumlu
bir sembole sahiptir. insanlar kirmiz1 1s1kta durur, yesil 1s1kta hareket ederler. Yesil renk dogada
yaygin sekilde var olmasi dolayisiyla, gida ambalajlarinda tazelik ve dogallik etkisi vermesi
adina sik¢a kullanilmaktadir (Mazlum, 2011:133).

Sari: canlilik ve gengligi ifade eder. Koyu zeminler iizerinde kullanildiginda dikkat
cekicidir. Bu nedenle, tiim diinyadaki taksiler saridir ve araba kiralama sirketleri de sariy1 ¢ok

fazla tercih etmektedirler (Yaman, 2014:49).

Siyah: birgok iilkede matemi ¢agristirmakta ve korku, 6liim, umutsuzluk gibi duygulari
ifade etmektedir. Bu cagrisimlarinin yani sira siyah; giicii, soylulugu, agirbashligi, otoriteyi,

akli, erdemi ve gizemi de sembolize etmektedir (Caliskan ve Kilig, 2014:73).

Beyaz: safligit ve temizligi cagristiran bir renktir. Renklerin ses karsitliklarina
bakildiginda beyaz; en huzur verici, sakin, sessiz ve ndtr tona sahip olan renktir. Bunun yaninda
beyaz kis ile iligkilendirilmektedir. Her ne kadar baz1 iilkelerde matemin rengi olarak algilansa

da beyaz, saflifin temizligin, arinmishgm, barisin ve tarafsizlifin simgesidir (Mazlum,

2011:129).
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Mor: gelencksel anlamda asaletle iliskilendirilmektedir. Liiks yasam, zenginlik ve
zarafeti simgeler. Aynt zamanda romantizmin, duygusalligin ve tutkunun rengi olarak da
bilmektedir. Bunlarin yani sira mor rengin, nevrotik duygulari agiga ¢ikardigi, insanlari

bilingaltinda korkuttugu tespit edilmistir (Kiral, 2010:60).

Turuncu: turuncu (orange) yabanci dillerde ismini bir meyveden alan tek renk olarak
bilinmektedir. Bu renk, bereket anlaminda kullanilmakta, farkl kiiltiirlerde; ates ve alev, gii¢
ve zevk, heyecan ve maceranin rengi olarak kabul edilmektedir. Turuncu, heves uyandiran,
affetme duygusu yaratan ve yeniden yasam duygusunu olusturan bir renktir (Akkin, Egrilmez
ve Afrashi, 2004:274).

RENK ALGI

Kirmizi Gicld, tehlikeli, heyecanli, sicak, sehvetli,
disa doniik

Yesil Serin, sakin, dogal

Mavi Serin, sakin, hiiziinlii, saygideger, otoriter

Siyah Soguk, prestijli, sofistike

Sar1 ve Altin Sarisi Liiks, zengin

Portakal Sicak, dogal, samimi

Mor Asalet, imparatorluk

Seffaf Temiz, saf-katkisiz

Tablo 2-3: Renklerin Genel Algilanisi.
Kaynak: (Odabasi ve Barig, 2006:139).

2.5.1.2.1 Liiksiin Renkleri

Renkler belirli anlamlar ifade edebilmekte, bazi renkler muhtemelen diger renklerden
farkl olarak daha yiiksek algilanan liiks anlam1 yansitmaktadir. Liiksle iliskili olan renklerin
ifade ettigi anlamlara yonelik gelenek ve inangla ilgili yaklasimlar Orta Cag’dan bu yana
varligini siirdiirmiis, altin, mor ve giimiis gibi renkler liiksiin renkleri olarak kabul gormiistiir
(Cho ve Lee, 2016:4). Bunun yaninda renkler, kurumlarin seckin ve ayricalikli tiiketicilere
ulagsmayr amaglamasina ve {riinlere ulagan tiiketicilerin kimliklerini ortaya koymalarini
mimkiin kilmaktadir. Bu durumda, miikemmellikle iliskilendirilen liiks {iriinlerin, renklerle
olan etkilesiminin tiiketiciler agisindan son derece ikna edici oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Yapilan arastirmalar, iriinlerin dis goriiniisleriyle beraber, logo ve ambalajlardaki renk
kullanimlarinin %70 oraninda marka bilinirligi sagladigini ortaya koymustur. Bu anlamda, liiks

triinler ve likks markalarca kullanilan ve gostergesel anlamda birebir liiks kavrami ile
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bagdastirilan renkler vardir. Bunlar; siyah, sar1 (altin ¢agrisimai ile), mor, gri (giimiis cagrisimi

ile) ve kirmiz1 olarak siralanmaktadir (Zeybek, 2013:115).

Siyah: Renkler, herkesge kabul edilen tek bir anlam sahip degildir, kullanildiklari
baglama, kiiltiire, dinlere, toplumlara gore farkli anlamlar i¢ermektedir. Siyah, ¢ogu zaman
mutsuzlugun, korkunun, matemin, 6liimiin, sessizligin, karanligin, kayginin, sikintinin yani
biitiin olumsuz ve kotii duygular1 ifade etmekte fakat Ozellikle giysiler, aksesuarlar ve
otomobiller s6z konusu oldugunda bu renk; gii¢, otorite, asalet, zarafet, iktidar, gelismislik,
irade, denge, kudretli olma gibi olumlu anlamlar1 yansitmaktadir. Genellikle tinlii liikks otomobil
marklarinin kullandigi markayla 6zdeslesen kirmizi, sari veya siyah ve giimiis gri renk
tercihlerinin disinda gelinen son noktada otomobilde siyah ve mat renkler tercih edilir olmustur.
Yapilan arastirmalarin sonuglarina gore, liiks otomobil markalarinda nadir bulunan mat siyah,
zengin tliketicilerin kendilerini giivende hissettiren, ciddi bir renk olmasi sebebiyle tercih

edildigi ortaya ¢ikmistir (Zeybek, 2013:116).

Sari: Is181, glinesi, degerli metali ifade eden ve son derece dikkat ¢ekici olan sar1, bunun
yant sira; bilgeligi, zekayi, safligi, dengeyi, uyanisi, umudu, sicaklig, istikrari, stirekliligi,
basariy1, degisimi ve diisiincenin rengi olarak bilinmektedir (Zeybek, 2013:116). Bu anlamda,
liiksii ¢agristiran renkler iginde belki de en fazla kullanilan rengin sar1 oldugunu sdylemek

mumkindiir.

Altin_sarisi: 6zellikle altin sarisi; zenginligi, liiksii, seckinligi, ruhsal biitlinliigi ve
soylulugu ifade etmekte ve genel anlamda tiiketici tarafindan bu sekilde algilanmaktadir. Bunun
yani sira altin sarisi; arzularin ve egolarin Otesinde giicli ve paray: temsil etmekte, ayrica bu
renk diger renklerin yaratti§i olumsuz higbir anlami igermemektedir. Sar1 yaldiz kullanima, altin
varaklar, saraylarin goérkemli yapilarint c¢agristiran altin sarisi, Ozellikle liiks tliketim
tirtinlerinde deger ve statii sembolii olarak algilandig: icin tiiketicilerin zihinlerinde daima
olumlu imgeler yaratmaktadir. Tiim bunlarin yam sira altin sarisi, tliketicilerin kendilerine
giiven duymalarini saglayan, reflekslerini hizlandiran ve yenilenme hissini uyandiran etkileyici
ve yonlendirici bir renk olmakla birlikte, bireylerin diisiincelerinde ve kalbinde sicaklik
yaratmaktadir. Ornegin; Paco Rabbane tarafindan piyasaya ¢ikarilan “1 million” isimli parfiim
tilketiciler tarafindan yogun ilgi ile karsilanmistir. Parfiimiin kokusunun begenilmesinin yani
sira parfiim sigesinin kiil¢e altin seklinde ve altin saris1 renginde olmasi da oldukga ilgi ¢ekici

bir unsur olmustur (Zeybek, 2013:116-118).
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Mor: Ozel ve sira dis1 bir renk olarak goriilen mor ihtisamin ve liiksiin rengidir. Mor,
ozellikle Roma ve Bizans donemlerinde imparatorlarin, farkli donemlerde saray mensuplarinin,
iist diizey kisilerin ve diislintirlerin, bilge kisilerin giyme ve kullanma ayricaligina sahip oldugu
kutsal bir renk olarak goriilmekteydi. Bu renk, duygularin rengidir; zihin, diinyevi tutkular,
mistik bir gii¢, gizem, kiiltiir, 6l¢iilii olma, sonsuzluk, itaatkar olma, baris, arkadaslik gibi
duygulart cagristirmaktadir. Asil ruhlu kisilerin ruhsal diinyasin1 ortaya koyan bu renk, bir
anlamda tiiketicilerin sahip olduklar1 yetenekleri olumlu yonlendiren ve fantezilerini su diiziine

cikaran etkileyici bir 6zellik tasimaktadir (Zeybek, 2013:119).

Giimiis gri: liiks ve siklik dendiginde gri renk akillara ilk gelen renklerden biridir. Bu
renk, 1siltinin ve gosterisin semboliidiir. Ayrica; seving, teknoloji, yenilenme gibi olgulara
gonderme yapar ve tiiketicilerle etkili bir iletisim kurulmasimi kolaylastiran bir renk olma
ozelligi tasir. Bu anlamda, Cartier firmasiin hayvan temali miicevher saat koleksiyonu dikkat
cekmektedir. Cartier’in sembolii olan panter figiirii taslarla siislenmis ve glimiis renkli kadranin
cevresine yerlestirilmistir. Pirlantayla silislenmis giimiis gri renkteki bu saat zarif ve sik
durusuyla bir yandan liikse, seckinlige gonderme yaparken diger yandan disiligin simgesi

olarak giiclii karaktere sahip kadin imgesine génderme yapmaktadir (Zeybek, 2013:120-121).

Kirmizi: kirmizi, miikkemmelligi ifade eden bir renktir. Tarihsel siire¢ icinde savasin,
kanin ve giiclin simgesi olmus, ¢esitli donemlerde farkli imparatorluklarin veya iilkelerin
askerlerinin tiniformalarinda ve bayraklarinda kullani1ldig1 gériilmiistiir. Bunun yaninda kirmiz;
cazibenin, cesaretin, arzunun, askin, dinamiklik ve kararliligin, prestijin, azimli ve hizl
olmanin, zaferin rengi olarak karsimiza c¢ikmaktadir ve bu ozelliklerinden dolayr da liiks

markalarin {iriinlerinde sikga tercih ettikleri bir renk olmustur (Zeybek, 2013:122).
2.5.1.3 Miizik

Miizik, aver toplayict topluluklardan giiniimiiz toplumuna, insan Sesi veya insan eliyle
iiretilmis enstriimanlar araciligiyla insanin, insanliga dair duygu ve diisiincelerini, dis diinyaya
bakisini ortaya koymak lizere icra ettigi bir sanat dalidir (Aytekin, 2012:20). Bu anlamda miizik
insanlar duygu diinyas1 ve toplum {izerinde dnemli bir etkiye sahip oldugunu sdéylemek

miumkindiir.

Reklam ve miizik, bugiin modern insanin hayatinda 6nemli bir yeri olan olgulardir. Bu iki
olgu, toplumlar ve kiiltlirleri agan evrensel birer dil olma 6zelligi gostermekte ve toplumlarin
davranis sekillerinde, tutumlarinda, tercihlerinde belirgin bir Oneme sahip unsurlar

olmaktadirlar (Bati, 2010:780). Reklamcilik alaninda miizigin ilk defa kullanilmaya, sokak
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saticilarinin mallarii tanitirken yiiksek sesle sOyledikleri melodiler ile baglandigi kabul

edilmektedir (Aytekin, 2010:22).

Reklamlar son ylizyili ifade eden bir durumdayken, miizigin tarihi insanin var olusuna kadar
uzanmaktadir. Miizik, asirlar boyunca toplumlarin egitiminde ve gelisiminde pay sahibi olmus,
isyanlarin ve birlikteligin sembolii haline gelmis, dikta rejimler tarafindan etkileri sakincali
gorildiigii icin yasaklanmis, ¢esitli hastaliklarin tedavisinde dahi kullanilmas, etkisi felsefeciler,

iletisimciler ve sosyal bilimciler tarafindan siirekli arastirilip tartisilmis 6zel bir olgudur (Bati,

2010:780).

Reklamda miizigin kullanilmasi, reklamin tiiketiciye ulagsma ve tiiketici lizerinde yaratmast
amaclanan iletisim etkisi siirecinde, reklama farkli degerler eklemektedir. Insanligin eglenceli,
evrensel ve duygusal bagi olan ortak paydalarindan biri olan miizik ile birlikte kullanilan
reklam, bir yandan markalara hedefleri yoniinde 6nemli avantajlar saglarken, diger yandan
markalarin insanlarin yasamlariyla temas etmesini saglayarak tliketim etkinliklerini

kolaylastirmaktadir (Bati, 2010:781).

Reklamlar herhangi bir iiriin veya hizmet hakkinda hedef kitleye en etkili mesaji
gondermeyi amaglamaktadir. Gonderilecek mesaj olusturulurken 6zellikle duyulara hitap eden
mesajlar iizerinde durulmaktadir. Bunun nedeni ise; hedef kitlenin duyularina hitap ederek
mesajin etkinligini ve akilda kaliciligini arttirmaktir. Bu anlamda miizik, reklam mesajlarin

etkili hale getiren en 6nemli unsurlardan biridir.

Sesli 0gelerin reklamda kullanilip kullanilamayacagini belirlenmesi segilecek reklam
mecrast ile ilgilidir. Bu anlamda televizyon bir reklam mecrasi olarak goriintiiniin ses ile
birlestirilebilecegi etkili bir alan olusturmaktadir (Aytekin, 2010:23). Televizyon hem miizik
sektorii hem de reklam sektorii icin 6nemli bir kitle iletisim aracidir ve teknolojinin gérme
duyusunun yani sira isitme duyusuna da hitap etmeyi miimkiin hale getirdigi bir ortamda
reklami desteklemek ve etkinligini arttirabilmek i¢in miizikten yararlanilabilmektedir (Aytekin,

2010:23).

Reklamda miizik kullanimi, reklamin hedef kitle ile duygusal baglantiya geg¢mesini
saglayarak mesaj1 gliclendirmekte ve kalabaligin arasindan siyrilip hedef kitle tarafindan fark
edilir hale gelmesini kolaylastirmaktadir. Bunun yani sira miizik, iriinlin tiiketici ile

iletisiminde siireklilige katkida bulunmaktadir (Bati, 2010:781).
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Televizyon reklamlarinda sesli 6geler genel olarak; bir veya birden fazla kisiye ait konusma,
ses efekti ve miizik olmak iizere {i¢ temel gruba ayrildigini sdylemek miimkiindiir. Sinemada
yer alan kap1 kapanmasi, ucagin havalanmasi, ¢iglik gibi ses efektleri, reklam senaryosunun
anlatimini, filmin gergekligini ve inandiriciligimmi kuvvetlendirmektedir. Reklamlarda verilen
mizikler; cingil (jingle), arka fon miizigi (needledrop) ve popiiler miizik olarak kendi iginde

gruplara ayrilmaktadir (Aytekin, 2010:23).
2.5.1.4 Semboller

Sembol, her tiirlii hayal edilebilir kavrami ifade etmek i¢in kullanilan, 6zellikle toplumsal
anlamlar isaret yolu ile anlatmaya yarayan veya toplumsal degerleri cagristiran evrensellesmis

somut sekiller olarak tanimlanmaktadir (www.reklammaster.com, Erisim Tarihi:09.03.2017).

Bir nesnenin veya bir mekanin bir toplumdan digerine farkli anlamlara ya da islevlere sahip
olmas1 onun sembolik bir anlaminin oldugunun gostergesi olmaktadir. Bu durumda, nesneler
icinde yasanilan topluma gore farkli anlamlara sahip olabilmekte, hatta toplum ic¢inde kiiltiirel
olarak birbirinden farkli degerlere ve inanglara sahip olan insanlar arasinda da bir nesne, olay
ya da mekan farkli anlamlar ifade edebilmektedir. Konuyla ilgili yapilan arastirmalar, sembol
kullaniminin ikna edicilik oranini artirdigini gdstermektedir. Semboller, reklamda hedef kitleye
birtakim mesajlar gondermek veya hedef kitlede birtakim duygular yaratmak amaciyla da

kullanilmaktadir (Ates, 2016:80-81).

Bir semboliin anlaminin dogru veya yanlis olmasi sembolii etkilememektedir. Onemli olan,
insanlarin semboliin anlamiyla ilgili algiy1, inanis1 veya bilgiyi paylasmalaridir. Her kiiltiirtin
kendine 6zgii sembolleri vardir fakat baska kiiltlirlerin sembollerinin de benimsendigini
sOylemek miimkiindiir. Baz1 sembollerin evrensellestigi sdylenebilir. Bu semboller, diinyanin

her yerinde ayn1 sekilde taninmakta ve anlagilmaktadir (Kiral, 2010:50).

Tiim bunlarin 15181nda, reklamlarda sembollerin kullanilmasinin hedef kitleye kolayca
ulasma noktasinda onlarin duygularina hitap eden en Onemli unsurlardan biri oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Sembollerin reklamlarda dogru sekilde yer almasi olduk¢a 6nemli bir
konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Semboliin ifade ettigi anlamin reklamda dogru sekilde yer

almasi, insanlarin da reklam iletisini dogru sekilde algilamasini saglamaktadir.
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2.5.1.5 Gorseller

Icinde bulundugumuz gérsel ¢agda, insanlar tiimiiyle, goriintiiler veya imgeler tarafindan
etki altina alinmis durumdadir. Insanlar, duygu ve diisiincelerini kisaca kendileri goriintii, imge

veya sembollerle ifade eder hale gelmislerdir (Bati, 2013:35).

Insan var oldugundan bu yana hi¢bir dénemde i¢inde yasadigimiz zamanda oldugu kadar
gorselligin kusatmasi altinda kalmamuistir. Yazi, her donemde anlam ve anlatimin kurulmasinda
mutlak egemenken, gorsel kiiltiiriin egemen hale geldigi bu yeni yiizyilda, ¢agdas Bati
toplumlarinda gorsellerin merkezde bulundugu ve bu anlamda “gdz merkezli” toplumlarin

olustugu bir durum s6z konusu olmaktadir (Bati, 2013:35).

Reklamda gorsel dil, siirekli olarak gormeye ve gdzlemlemeye dayanmaktadir ve bu 6zelligi
ile biligsel siireclerle ve algilanmayla iligkilidir. Gorsel reklam iletileri ayn1 zamanda bir anlami1
tasima gorevi listlenmistir. Bir reklamda gorsel dil ve imgelerin tasidigi anlam, sonugta hedef

kitleyle iletisim kurmaktadir (Bati, 2013:35).

Reklamlarda yer alan goriintiiler, gorseller veya kullanilan imgeler duygusal
cekiciliklerin yaratilmasi siirecinde 6nemli bir yere sahiptir. insanlar, dogalar1 geregi veya
icinde yasadiklar1 toplum ve sahip olduklar kiiltiire gore belirli gorsellere, goriintiilere veya
imgelere ¢esitli anlamlar yiiklemektedirler. Bu anlamda, insanlar i¢in belli anlamlar ifade eden
goriintiilerin kullanilmas1 da onlarda birtakim duygular yaratmak bakimindan 6nemli hale

gelmektedir (Scott, 1994:256; aktaran: Ates, 2016:78).
2.5.2 Liiks Reklam Mecralari

Liiks markalar bilinen anlamda, her kesime ulasan reklam mecalarini kullanmaktan
kaginmaktadirlar. Bunun nedeni lilks markalarin hedef kitlesinin sinirli olmasidir. Liiks
markalar; pahali, 6zel, nadir {irtinler sunduklari igin bu triinleri alabilecek gii¢teki sinirlt bir
kesime hitap etmektedirler. Literatiir incelendiginde liiks markalarin genellikle basili reklam
meralarint  kullandiklar1 goriilmistiir. Fakat, kiiresellesme ve teknolojinin gelismesi ve
degismesiyle birlikte artik lilks markalarin farkli reklam mecralarinin da i¢inde yer aldiklar

goriilmektedir.
2.5.2.1 Basih Liiks Reklamlar

Giiniimiizde, basili reklamcilik, liiks markalar i¢in hala 6nemli bir aragtir; ¢iinkii gorsel
deneyim, pazarlamanin biiyiik bir parcasidir. Baski, liikks i¢in etkili bir ara¢ olmaya devam

etmektedir, bunun nedeni baskinin elle tutulabilir, dokunulabilir ve hatirlanabilir olmasidir.
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Liiks pazarlama, yaratici ve stratejik olarak tiiketiciye yaklasma bi¢iminden farklidir. Uyarict
gorseller, belirli tirtinleri satin almak i¢in tiiketicilerin duygularini ortaya ¢ikarmaktadir. Liiks
pazarlamacilar, bu duygusal itki ve belirli bir iiriine duyulan ihtiyaca yonelik olarak reklamlar
iretmeyi amaglamalidirlar. Ancak bu dirtii tetiklendiginde ve sonrasinda satin alma
gergeklestiginde basili reklamlar basarili olur. Yiiksek iiretim degeri 6nemlidir, ancak bir fikrin
gercekten orijinal ve etkili olabilmesi i¢in heyecan verici ve ilging olmasi gerekmektedir. Baski,
marka stratejisi i¢in Onemliyse de liikks pazarlamacilar, zengin tiiketicileri daha diisiik maliyetle
verimli bir sekilde hedeflemeye agirlik vermektedir. Buna ragmen, liikks pazarlamacilar heniiz

basili reklamlar1 tamamen terk etmis degillerdir (Luxury Daily, 2013:6).

Uriin, liikks bir markanin basili reklamcilik stratejisinin merkezinde olmalidir, bdylece
diger geleneksel markalardan ayirt edilebilmelidir. Pek ¢ok liiks reklam veren, reklama degil,
reklamin ilettigi imajlara, kisilere veya tutumlara odaklandigindan, basili reklamlar birbirine
kolayca karisabilmektedir. One ¢ikan liiks marka reklamlari, odak noktalarini iiriinlerine ¢eken

reklamlar olmaktadirlar (Luxury Daily, 2013:6).
2.5.2.2 Liiks Reklamlar ve Sosyal Medya

'Sosyal medya' terimi, kullanici topluluklar1 ve Web 2.0 teknolojileri (aglar) yoluyla
icerik bilgisi olusturan, paylasan ve degis tokus eden, internet kullanicilar1 arasindaki
etkilesimlerin platformunu belirtir. Sosyal medya, Internet forumlari, web giinliikleri, sosyal
bloglar, mikro bloglar, wikiler, podcast'ler, resim ve video paylasimi, derecelendirme ve sosyal
bookmarking'in yani sira Facebook, Twitter, YouTube gibi sosyal ag platformlarini iceren
birgok farkli bigimde goriilebilmektedir. Instagram, Pinterest veya Fancy'de, yukarida sozii
edilen tiim medya islevsel 6zelliklerini, topluluktaki kullanicilar arasindaki iliskilere vurgu

yaparak sunmaktadir (Li ve Mousseaux, 2013:12).

Sosyal paylasim aglarinin marka dinamikleri {izerindeki etkisinden ¢ok azinin
bilinmekte oldugu ileri siiriilmektedir. Markalar i¢in sosyal aglarin degeri, eski pazarlama
yapilarinin 6tesinde, yeni miisteriler ve yeni pazarlar yaratmak adina degisen potansiyelleri
olmasidir. Pek ¢ok sirketin de fark ettigi gibi, sosyal aglar marka yaklagimiyla ilgili kiiltiirel bir
degisimi gerektirmektedir. Eski pazarlama anlayis1 yeni bir ortam olan medyada uygulanmasi
etkili olmamaktadir. Bu anlamda, sosyal medyaya yeni bir satis ve tanitim kanalindan farkli
sekilde yaklagilmalidir. Aslinda sosyal medya miisterileri kullanmak i¢in bir platform olan

“sosyal medya reklami ve tanitimi” haline gelmektedir (Phan ve Heine, 2011:220).
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2.5.2.3 Liiks Reklam ve Cevrimici Videolar

Geleneksel reklam mecralarinin yaninda son zamanlarda pek cok liiks markanin ve
gelecekte liiks olmaya aday markalarin ¢evrimici videolara yoneldigi goriilmektedir. Ozellikle,
Chanel, Timo Weiland ve Hanley Mellon gibi markalarin hepsi ¢evrimigi videolar
stratejilerinin temel taglarindan biri haline getirmistir. Liiks markalarin bu sekilde gevrimigi
videolara yonelmelerinin sebeplerinden biri insanlarin bu videolardan hoslanmasidir.
Pazarlama arastirmalari firmas1 iProspect ve Internet medyasi arastirmacisi comScore’un yakin
tarihli bir galismasi, tiiketicilerin diger tiim tiirlere kars1 video reklamlarini tercih ettigini ortaya
koymustur. Calismaya gore insanlar liikks markalarin tipik olarak benzersiz ve ilging bir konuya
sahip oldugu diistinmekte ve bunun yaninda videonun daha ¢ok paylasilabilir olmasi, bunu
sosyal kanallar i¢in miikemmel bir varlik haline getirdigini ifade etmektedirler. Liiks
markalarin ¢evrimig¢i videoyu kullanmalar1 ve bu sekilde basariyr yakalamalari sirri; liiks
markalarin {irlin ve marka goriintiilerini rahatca gonderebilmelerinin yani sira videonun fanlari
ve takipgileri ile etkilesim kurabilmeleridir. Cevrimici videolarin liiks markalar tarafindan
tercih edilmesinin bir diger sebebi diger medya ortamlarindan farkli olarak sahip oldugu
iistiinliiklerdir. Oldukga yakin zamana kadar likks markalar i¢in basili medya en 6nemli reklam
araglarindan biriydi. Parlak moda dergilerinde yer almak, genel anlamda basili reklamin
diisiisiine ragmen, bazi1 markalar i¢in hala kullanilabilirligini devam ettirmektedir. Fakat basili
reklamlar oldukga pahalidir. Televizyon da benzer sekilde pahalidir ve televizyon reklamlarinin
hitap ettigi izleyici kitlesi liiks tiriinleri satin alabilecek kitleyi temsil etmemektedir. Buna
karsilik, diisiik rakamlara ¢evrimigi video kampanyasi hazirlamak miimkiin olmaktadir. Bu
verimli bir harcama olarak karsimiza ¢ikmaktadir, ¢iinkii boylelikle liiks markalar reklamlarini,
liiks tirinlerle ilgilenen, bunlart satin almak i¢in yeterli ekonomik giice sahip kisilere dogrudan
ulagma firsatin1 yakalamaktadirlar. Bir diger tercih edilme sebebi ise; liiks endiistrisinin artik
degisimi benimsemeye baslamasidir. Liiks endiistrisinin genellikle degisime direnen bir
endiistri oldugu soylenebilmektedir. Bu sebeple, ¢evrimigi videonun sundugu yaratici
ozgiirliigl ve etkinligi tantyan liiks markalarin hem uzun zamandan beri hem gelecek vaat eden
liks markalar olmalar1 olasidir. Hikayeleri anlatmak, marka olusturma isleminin ayrilmaz bir
parcasidir, ancak likks markalarin ¢cogundan daha iyi hikayeler anlatmasi gerekmektedir
(Brooks, 2015).
2.5.2.4 Liiks Reklam ve Ac¢ikhava Reklamcihi

Liiks Pazar giintimiizde dijital firsatlar1 harekete gecgirmektedir. Liiks markalar yalnizca

riin degil, istek ve hayalleri satarlar; bu nedenle, ¢ekici hikayeleri hazirlamak ve anlatmak ¢ok
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onemlidir. A¢ik hava reklamciligi, lilks markalar igin yolculugun 6nemli bir pargasidir. Tim
markalar medya tarafsizligina sahip olmalidir, ancak bu medya kullanmaya ihtiyag duyan
marka ve marka oykiisii ile 6zellikle likks markalar i¢in gegerlidir. 'Eski' medyanin liiks
markalar i¢in hala bir yeri vardir. Burberry, inanilmaz derecede popiiler olan moda ve portre
fotografcist Mario Testino'ya Ilkbahar 2016 reklam kampanyasmi baslatmasi igin
gorevlendirmistir. Kampanyay: desteklemek i¢in marka, Snapchat't kullanarak, sahnenin
goriintiilerinin arkasinda, markanin enerjisini ve yaratici siireci aktarmak igin dijital ve sosyal
platformlar1 kullanmak iizere ¢aligmalar yapmustir. Bu, dijital ve geleneksel medyanin birbirine
yeni igerik tiretmesi i¢in nasil destek olabileceginin mitkemmel bir 6rnegidir. Gegen yil Net-a-
Porter, dijital tabela iizerinde gergek zamanli satis trendlerini gosteren dijital bir ag¢ik hava
kampanyasi baglatmistir. Bir reklam panosuna, kadinlarin kiiresel olarak satin aldiklari tiriinleri
ve onlari satin alirken gosterdikleri canli bir yaym yaymlanmustir. Kullanicilart i¢in canli bir
trend giincellemesi olusturmak icin verileri kullanmak, acik hava reklamciligini kullanmak igin
basit ama yenilik¢i bir yontem olmustur. Burada amaglanan, aciliyet hissi yaratmak ve
dogrudan harekete gegirici bir gagr1 olusturmaktir. A¢ikhava reklamciliginin diger bir avantaji,
6lgek sunma imkani ve biiyiik ifadeler iiretme segenegidir. Ornegin, Hermés, sanat eseri gibi
reklamlar yaratmada son derecede ustalik i¢indedir. Biiyiik stoklar, 6zellikle markanin esarplari
so6z konusu oldugunda, hem markanin hem de iriiniin cazibesini artiran bir tuval haline
gelmektedir. Ayni sey tinlii bir yetenek i¢in de gecerlidir. Bir liikks marka, markaya iyi uyum
saglayan bir sohretin milyonlarca dolarin1 6dediginde, markay1 ve sohreti bir araya getiren daha

biiyiik 6lgekli agik hava etkinligine deger verdigi anlamina gelmektedir (Bell, 2016).

Liiks moda markalari uzun zamandir kendilerini yerlerle iliskilendiriyor; g6z
kamastiran yerler her zaman kampanyalarda ve fotograf c¢ekimlerinde yer aliyor. Bu
destinasyonlar, zengin ve stil anlayisinin markayr kucaklayip deneyimleyebildigi marka
katedralleri rol alan liiks aligveris deneyimlerine yer buluyor. Paris, New York, Dubai, Hong
Kong ve Londra gibi perakende destinasyonlar liikks markalar i¢in dogal bir zemin olusturuyor.
Ormegin, Tiffany & Co ve Hong Kong'daki faaliyetini ele alinirsa; marka, magazasini tramvay
duragin1 magazasinin disinda diizenli olarak alip markay: tanitarak markay1 sokaga ¢ikariyor.
Bu anlamda, Outdoor, markanin sehrin kumasinin bir pargasi haline gelebilmesi igin bir aragtir.
Liiks markalar i¢in agik hava reklamciligi, uluslararasi havaalanlarindaki biiyiik 6lgekli agik
hava reklamciliginda da 6nemli bir rol oynamaktadir. Havaalanlari, diizenli uluslararasi
yolcularin moda, araba, saat ya da is ve birinci sinif ucak bileti olmak tizere daha diizenli olarak

liiks mallar satin almanin daha olast oldugu liiks pazarin kanitlanmis bir gecidi olarak kabul
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edilmektedir. Liikks markali igerik ve goriintiilere sahip biiyiik 6l¢ekli agik hava reklamlari,
tiketicilerin ~ dikkatini  ¢ekebilmekte Vve markanin {stinde durmasma  Yyardimci
olabilmektedir. Tiiketiciler, giimriiksiiz perakende satis magazalarinda liikks mal satin almadan

once ilham ararken ya da u¢ noktalarinda bir marka 6ykiisii yaratabilirler (Bell, 2016).

Dis mekan araglart her giin binlerce tiiketiciyle ilgilenmektedir. Etkili markalasma,
insanlar iirlinlerini almaya ikna etmenin giiglii yollarina ihtiya¢ duyar. Bu nedenle, zorlayici
hikayeleri reklamlarla hazirlamak ve anlatmak, basarilar igin ¢ok 6nemlidir. Reklam verenler,
cekici iletileri acik hava medyasiyla iletmek i¢in biiyiik bir kapsam tasir. Uzmanlar, acik hava
reklam araglarinin, reklam verenlerin banliyolerin dikkatini ¢ekmek i¢in yaratict 0ykii anlatma

ilanlar1 yapmalarimi sagladigimi soyliyorlar (www.medium.com, erigim: 23.03.2017).

Agikhava reklamciliginin diger bir avantaji, reklam verenlerin biiyiik reklam tuvalleri
olusturmasi ve onlari sehirlerin cazip yerlerine yerlestirebilmesidir. Herhangi bir binaya pano
koyulabilir, sokaklarda ve diger koselerinden ge¢mek miimkiin olabilmektedir. Bu, reklam
verenlerin reklam panolarinin boyutunu dogru sekilde sigacak sekilde oOzellestirebilecegi
anlamma gelmektedir. Ac¢ik hava reklam ortamlari, 6zellikle de reklam panolari, marka
mesajlarini kigisellestirmektedir; bu da acik hava reklamciligini liikks markalar i¢in en ¢ok aranan
arag haline getirmenin temel nedenlerinden biridir (www.medium.com, erisim: 23.03.2017).
2.5.2.5 Liiks Reklam ve Televizyon

Liiks {iirtinler ozellikleri geregi ulasilmas: zor, nadir, benzersiz ve yiiksek fiyatl
driinlerdir. Bu anlamda, liiks iiriinler belli bir sinifa ve gelir grubuna mensup kisilere hitap
etmektedir. Liiks markalarin miisterileri, kendilerini diger insanlardan farklilastirmak ve statii
gostergesi olarak liiks triinleri tercih etmektedirler. Ayrica, miisteriler igin likks bir tirlini
alabilecek sayili insanlar arasina girebilmek liiks {iriin tiiketiminde belirleyici sebepler arsinda

yer almaktadir.

Liiks markalar, geleneksel olarak dergi reklamlarini, reklam panolarin1 ve daha az
Ol¢iide TV reklamlarim1 kendi mesajlarim1 yaymak icin kullanmiglardir. Liiks endiistrisinin
reklamlarin1 hedef kitlesine ulastirmak i¢in televizyonu daha az olg¢lide tercih ettigi
bilinmektedir. Bunun nedeni, televizyon reklamciliginin miimkiin oldugunca ¢ok insana
ulagmak ya da en azindan tek bir demografik kitleye hitap etmek i¢in tasarlanmis olmasidir. Bir
baska neden ise, bi¢cimin kisithiligidir: liikks bir markanin hikayesini 30 saniyeye sigdirmaya
calismasi miimkiin olmamaktadir. Son olarak baglam, likks markalarin televizyonu tercih
etmeme nedenleri arasindadir. Liiks bir markanin reklami, televizyon reklamlar i¢cinde baska
reklamlarin arasinda sikisip kalabilir; Gnemini, gosterigli durusunu yitirebilir (Brooks, 2015).
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2.6 Liiks Pazarlamasi

Kitlesel markalar pazarlama faaliyetleriyle olabildigince fazla miisteriye ulagsmayi
hedeflemektedirler. Fakat liiks markalar herkese ulasmak istememektedir bu sebeple, liiks
markalarin  pazarlama faaliyetleri, kitlesel markalarin pazarlama faaliyetlerinden

farklilasmaktadir.

Liks markalarin pazarlama ve miisteri iletisiminde kullandigi yontemler, Kkitlesel
markalarin kullandig1 yontemler ile farklilik gostermektedir. Reklamdan sosyal medya
kullanimina kadar tiim tanitim faaliyetleri farkli olmak durumundadir. Bu anlamda, liks
markalar popiiler mecralarda goziikmeyi tercih etmemekte, televizyon ve gazete reklamlari

yerine hedef kitlelerine seslenen dergilerde yer almayi tercih etmektedirler (Saylan, 2014).

Liikks pazarlama, 'miinhasirlik’ kavramimi asiri seviyelere tasimakta ve hedef kitlenin
iirlinleri aramasini, bakmasini ve onlara kars1 arzu duymasini, bdylece tirliniin artisini saglamay1
amaglamaktadir. Geleneksel pazarlama iirline hizli erisimi kolaylastirmak i¢in her seyi
yapmaktadir; buna karsilik liiks pazarlama hedef kitlesi i¢in engel olusturmaktadir (Jiang, v.d.,
2014:246).

2.6.1 Liiks Uriin ve Markalarda Pazarlama Karmasi

Kitlesel iiriinler i¢in gegerli olan iiriin, fiyat, dagitim, tutundurma gibi pazarlama karmasi
elemanlari, liikks iiriinler i¢in bazi alanlarda farkliliklar gostermektedir. Bu anlamda, liiks iiriin

ve markalarin pazarlama karmasi; iiriin, fiyat, dagitim, iletisim basliklar1 altinda incelenmistir.
e Uriin
Uriin Paradoksu:

Liiks markalar, vizyonlarini sembolik 6zelliklere ¢ceviren ve bdylece iiriin faydalarinin
biiyikk bir boliimiinli yaratan, kendi 6zgiin kimligine, benzersiz vizyon ve standartlarina
giivenmektedirler. Bu sebeple, vizyonlar1 konusunda yeni piyasa trendlerine ve kisa vadeli
tilkketici beklentilerine adapte olmamakta ve uyarlayamamaktadirlar. Bu anlamda liiks iirtin
paradoksu, bir yandan liiks iiriinlerin miisterilerinin isteklerine cevap olarak getirilemeyecegini,
bir yandan da piyasada basarili olabilmek icin tiiketici beklentilerini olabildigince yakindan

karsilamalar gerektigini ifade etmektedir (Heine, 2012:81).

114



Kalitenin Basari {letisimi:

Elbette, iirtin politikas1 kalite boyutunu, alt boyutlar1 ve olaganiistii olma boyutunu
biiyiik 06l¢lide etkilemektedir. Ornegin, likks, cOmert garantiler ve paketleme ile
desteklenmektedir, liikks segmentte bu ozellikle 6nemlidir, ¢linkii sembolik anlami iletmek
etkilidir. Liiks markalarin {iriin kalitesinde milkemmelligi yakalamasi i¢in 0n sart, yenilik ve
yaraticiliga yapilan yliksek yatirimlar, yetenekli tasarimcilar1 ve profesyonellerle calisarak elde
edilen bir uzman statiisiinii meydana getirmektir. Liiks bir markanin statiisii ve uzmanligi,
taninmus liikks marka birliklerine iiyelikle ispatlanabilir. Ulusal liiks marka birlikleri arasinda
Italya'da Altagamma, Fransa'da Comité Colbert, Giiney Afrika'da SALA ve Ingiltere'de
Walpole yer aliyor. En iinli endiistriye 6zgii lilks marka birligi, Paris'teki Chambre Syndicale
de la Haute Couture'dur. Sadece bu dernek iiyesi olan moda markalariin markalarini "maison
de couture" ve yaratic1 yonetmenleri "grand couturier" olarak etiketlemelerine izin verilir. Buna
ek olarak, "haute couture", yalnizca bu dernegin aktif tiyeleri tarafindan kullanilabilen hukuken
korunan ve kontrol edilen bir etikettir. Ayrica, liikks bir markanin statiisii, taninmais bir liiks gruba

iiye olmak suretiyle kanitlanabilir (Heine, 2012:82).
e Fiyat

Liiks bir tiriiniin fiyat etiketine rahatga bakmak, genellikle fiyat beklenenden daha yiiksek
oldugu i¢in kii¢iik veya biiyiik bir korkuya sebep olmaktadir. Makul bir fiyat mantikli ve bu
nedenle karsilastirmaya iten bir fiyattir, ancak liiks karsilagtirmali degil, en iist diizeydedir.
Fiyat, kalitenin ve dolayisiyla prestijin 6nemli bir gostergesi oldugu icin lilks markalarin fiyat
indirimlerine direng gostermeleri liikks tirtinlere olan talebi arttirmaktadir Dolayisiyla, talebi

artirmak i¢in liiks {irlin fiyatlarinin her yil diizenli olarak ytikseltilmesi (Heine, 2012:83-84).

Gergek fiyatlarmin yani sira liikks markalarin iriinlerini 6zellikle pahali olma imajiyla
donatmalar1 gerekmektedir. Bu sebeple, pek ¢ok lilks marka, kategorilerinin en pahali
trtinlerinden olan siiper yiiksek fiyathh driinler sunmakta ve bu nedenle sadece saygi
uyandirmaktadirlar. Bununla birlikte, pek c¢ok liikks markanin gelirlerinin biiyiik kismi aksesuar
gibi diistik fiyath {irtinlerden geldigi bilinmektedir. Siiphesiz ki, yiiksek fiyat stratejisinde
kisitlamalar da mevcuttur. Her seyden Once, fiyat artisi, bir liriinii daha fazla tiiketici i¢in daha

az erigilebilir hale getirmektedir (Heine, 2012:84).
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e Dagitim

Dagitim politikasi, 6zellikle liiks {iriinlerin nadirlik boyutu etkilemektedir. Bu anlamda,
liiks markalar markalarinin erisilebilirligini 6nemli 6l¢iide kontrol altinda tutmakta ve oldukga
se¢ici bir dagitim uygulamaktadirlar (Heine, 2012:85). Liiks dagitimin temel ilkesi, tiiketicilerin
liiks tiriinler almasinin zor olmasi gerektigini ifade etmektedir. Bu temel ilke, liiks butiklerin
her kosede agilamayacagini ancak muhtemelen diger lilkks markalarin bulundugu bélgedeki
prestijli aligveris bolgelerinde agilmasini gerektirmektedir (Heine, 2012:85-86). Bunun yani
sira, tiiketicilerin liiks tiriinlere ulasabilmesi i¢in bazi gegici engelleri agmalar1 gerekmektedir.
Bir iirlin nadir olarak algilanmigsa, o iirliniin hemen tiiketilmesi s6z konusu olmamaktadir.
Ormegin, Hérmes Kelly markasinin cantalar1 gibi pek ¢ok liiks iiriin i¢in bekleme listesi vardir
ve hatta tiiketiciler iirlinler i¢in yaklasik bir yil bekleyebilmektedirler, bu da tiiketicilerin iirlin

icin merak ve heyecan duymasini saglamaktadir (Heine, 2012:86).
o lletisim

Farkindaligin artmasiyla birlikte marka, ¢ogunlukla rol modellere sahip oldugu igin
driinleri tiiketen popiiler kitleleri cezbetmektedir. Ayni1 zamanda, bu, biiyiik satin alma
motivasyonu, diger (¢ogunluktaki) tiiketicilerden ayirilan orijinal tiiketicileri rahatsiz
etmektedir. Bu nedenle, marka bilincine yapilan yatirimlar, bireysel tiiketiciler i¢in triiniin
yararlarini azaltabilmektedir. Sonug olarak, ¢ogunlugu olusturan tiiketiciler markadan donmeye
baslar bunun nedeni ise markanin artik orijinal tiiketiciler olmak {izere cekici bir referans
grubuna iiye olmalar1 vaadini kaybetmesidir. Gelecekteki basarilarini riske atmamak igin
duayen markalar, markalarinin genel farkindaligini artirmak i¢in ¢aba sarf etmemektedir; ancak
hedef kitlelerine tam olarak odaklanarak ve markalarini baskalar1 i¢in gizli tutarak miisterilerini
korumaya ¢alismaktadirlar. Ote yandan star markalar, gercek hedef gruplarmin ¢ok dtesinde
maksimum marka bilinirligi i¢in calistiklarindan c¢ok daha genis, hatta agresif iletisim
stratejileri kullanmaktadirlar. Star markalarin tipik pazarlama yontemleri, cazibe dergilerinde
reklam yayinlama ve sponsorluk igermektedir. Iletisim politikas1 6zellikle sembolik boyutu
etkiler ve amacglanan liiks marka kisiliklerini iletmeyi amaglar. Bir¢ok liikks moda markasi
podyumun markalarinin prestij ve riiya degerini yiikseltmek igin hayati bir iletisim araci
oldugunu diisiinmektedir. Liiks markalarin diger tipik iletisim araglari, star stratejisi ve halkla

iliskilerdir (Fionda & Moore 2009, sayfa 358; aktaran: Heine, 2012:87-88).
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2.6.2 Liiks Pazarlamasinin 8P’si

Uriin pazarlamasinda “pazarlamanin 4P’si” olarak adlandirilan; iiriin (product), fiyat
(price), dagitim (place) ve tutundurma (promotion) kitle pazarindaki {iriinler i¢in pazarlama
yonetimini belirlemektedir. Liiks iirlinler i¢cinse bu 8P olarak belirlenmistir. Liiks iiriinlerin

pazarlanmasinin daha iyi anlasilabilmesi i¢in 8P ayrintili sekilde agiklamak yerinde olacaktir.
2.6.2.1 Performans (Performance)

Performans, liks bir markanin {istin deneyiminin iki asamada verilmesini ifade
etmektedir. Bunlardan ilki markanin {istiin deneyiminin iiriin seviyesinde verilmesi, ikincisi ise;
deneyimsel diizeyde verilmesidir (chasedistillery.wordpress.com, erisim: 11.03.2017).
Performans yalnizca liikks bir {iriiniin fonksiyonel degeri ile sinirlt degildir. Ayn1 zamanda ¢ok
onemli bir faktorii yani liiks tiriiniin sundugu duygusal degeri de igermektedir (Dryl ve Baben,
2014:11). Bu anlamda liiks bir marka, 6zellikle deneyimsel bir seviyede, yani tiiketicilerin satin
aldig1 markanin duygusal degeri acisindan iyi performans gostermelidir. Liiks segmentte hem

liiks hem de iiriiniin deneyim seviyesinde performansi 6nemlidir (Dhaouj, 2014:2012).
2.6.2.2 Soy Agaci (Pedigree)

Soy agaci, markanin gizeminin ayrilmaz bir par¢asina doniisen olaganiistii gecmisi ifade
eder (O’Sullivan, 2013:43). Liiks markalarin soy agaci, markanin kokenlerini kiiltiir ve tarihini
tasir. Liikks markalar pazarlamalarinda 6zellikle firma ge¢mislerini vurgulamaktadir. Liiks bir
markanin geleneksel ve temel olarak otantik degerleri, marka konumlanmasinda hem marka
diizeyinde hem de iiriin diizeyinde 6nemlidir. Ozgiinliik, bir iiriinde i¢sel ve disa dayali unsurlar1
icermektedir. Soy agaci, yerin kaynagi olarak isimlendirmeyi, iiriiniin arkasindaki kisileri,
benzersiz bir stil arayisini, markanin ve tirtinlerinin kalitesi, tutarlilig, diirtistligi ve seffafligim
icerir (Dhaouj, 2014:212). Liiks markalara genellikle zengin ge¢misi ve efsanevi kurucusu eslik
etmektedir. Bunlar markanin kisiliginin ayrilmaz bir parcasidir. Louis Vouiton valizlerin
alicilari, bu markay1 yalnizca miikemmel kaliteleri i¢in degil ayni zamanda markanin 19.yiizilin

ortalarina kadar uzanan kayda deger ge¢misi icin de begenmektedir (Dryl ve Baben, 2014:11).
2.6.2.3 Kithk (Paucity)

Liiks markalar i¢in s6z konusu olan zorluk, basarilarini arttirmak ve miinhasirlik izlenimini
daima korumaktir. Bunu basarmak ic¢in, markalarinin erisilebilirligini kesinlikle kontrol
etmekte ve oldukea se¢ici bir dagitim uygulamaktadirlar (Dhaouj, 2014:212). Liiks markalarin,

cok fazla agiga vurulmasi ve dagitiminin fazla olmasi, liiks karakterin seyrelmesine neden
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olabilmektedir. Dolayisiyla, pek ¢ok marka, mallarin kit olduguna dair algilamayi siirdiirmeye
caligmaktadir. Bu anlamda iiriiniin siirli olmasi, onun arzu edilirligini arttirdigini1 sdylemek
mimkiindiir (Elder, 2015). Liiks iirlinlerin erisilebilirliginin zor olmasi gerekmektedir, ¢iinkii
liiks tiriin tiiketicileri bunu beklemektedir. Bununla birlikte, kitlik {i¢ faktorden kaynaklanabilir.
Dogal kitliktan (gergek kitliktan), teknolojinin onciiliik ettigi kitliktan ve taktik odakli kitliktan
kaynaklanabilir. Elmas ve platin gibi {riinler i¢in dogallik kitlig1 uygular. Teknoloji odakli
kitlik, teknoloji, yenilikeilikteki degisikliklerin ¢ok yiiksek maliyetlere neden oldugu ve zaman
alan trilinlere atifta bulunmaktadir. Yenilikg¢ilige 6nem veren teknoloji; liiks arabalar, saatler,
elektronik cihazlar ve aletleri iiretmek i¢in gereklidir. Zanaat triinleri, {irlin stratejisinin bir
unsurudur ve bu da iirlinlerin kitligina neden olur. Herkes i¢in seri iiretim yapmamak, Hermes
Birkin modelinde oldugu gibi, el cantas1 gibi gosterisli lirlinler i¢in bile misterinin alt1 yil
beklemesine neden oluyor. Kitligin son bi¢imi taktik odakli kithiktir. Bu kitlik, markay:
tanitmak i¢in kullanilan stratejilerin sonucudur. Sirketler, riinlerinin sinirlt siiriimlerini
piyasaya siirerek triinlerinin sinirli oldugunu ifade eder. Bu tiir stratejiler liiks sirketlerin

cogunlugu tarafindan kullanilir (Dryl ve Baben, 2014:12).
2.6.2.4 Kisilik (Persona)

Liikks bir markanin kisiligi, tiiketicilerin temas noktasi alanlarindaki uygulamalarin
tutarliligi ve reklamcilik yoluyla marka yapilan iletisiminin bir sonucudur (O’Sullivan,
2013:43). Bunun yaninda liiks bir markanin kisiligi, insan degerleri ve yasam bicimlerini de
iceren sembolik anlamini ifade eder. Liiks iiriinlerin ve markalarin sahsiyeti, marka kisilik
kavrami ile biiylik 6lcilide iliskilendirilmektedir (Dhaouj, 2014:212). Heine (2009:30), liiks
marka kisilik 6zelliklerinin beg kategoride ifade etmektedir. Bunlar; modernite, dis merkezcilik,

zenginlik, elitizm ve giictiir.
2.6.2.5 Kamuoyuna Mal Olmus Kisi (Public Figure)

Kamu sahsiyetleri veya iinliiler geleneksel olarak liiks marka reklamciligindaki
pazarlama karmasi i¢inde yer almaktadirlar ve halen dikkat, giivenilirlik ve etki toplamaya
devam etmektedirler (chasedistillery.wordpress.com, erisim: 11.03.2017). Liiks markalar
genellikle iletisim araci olarak kamuya mal olmus kisileri kullanmaktadir. Liiks markalar
tarafindan kullanilan bu kisiler; film yildizlari, atletler, miizisyenler ve hatta aristokrat ailelerin
veya marka tasarimcilarinin liyelerini igermektedir. Simdiye kadar, liikks markalara {inliilerin

yiizleri eslik etmistir. Bunun yaninda, {inliilerin imajlarinin kitle ireticileri tarafindan da siklikla
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kullanildig1 g6z Oniine alindiginda, liiks marklarin liiks degerlerini kaybetme riski ortaya

cikmaktadir (Dryl ve Baben, 2014:13).
2.6.2.6 Dagitim (Placement)

Liiks marka yoOnetiminin en seffaf araci yerlestirmedir. Liiks markalasmada markali
perakende ortami, ¢evreye, markanin likks kisiligine etkin ve yogun bir iletisim imkani
sunmaktadir. Liiks markalar, genellikle diinyanin en pahali caddelerinde diikkanlarin uygun bir
yerini, magazalarin ve personelin goriiniimiinii garantiliyor. Bununla amaglanan, tiiketicilerin
olagantistii duygular ve markanin prestijli cazibesini yagamasidir. Olumlu duygularin da en st
diizeyde hizmet vermesi gerekir. Biiyiik ilgi uyandiran liiks markalar perakende satiglarinin
goriiniimiinii tasarlarlar. Mitkemmel bir 6rnek, magazalarin vitrinde ve i¢ kisimlarinda sanat
eserleri goriiniimiinde olan Louis Vuitton markasidir. Bu markanin en yiiksek hizmet kalitesi,
satis elemanlar1 i¢in milkemmel bir egitim sonucudur. Tim ¢aligsanlar, sirketin Paris'teki

karargahinda zorunlu egitim aliyor (Dryl ve Baben, 2014:13).
2.6.2.7 Halkla liskiler (Public Relation)

Liiks markalastirmayla halkla iliskiler, markanin imaj ¢ogalmasinda ¢ok biiyiik rol
oynamakta ve bdylece kamuoyu lizerinde etkili olmaktadir (chasedistillery.wordpress.com,
erisim: 11.03.2017). Halkla Iliskiler, liiks tiiketiciyle, 6zellikle de moda, teknoloji ve mevsimsel
egilimleri yonlendiren kategorilerde ilgisini ve diyalogunu siirdiirmek igin sofistike bir marka
olusturma arac1 olarak tanimlanmaktadir. Halkla iliskiler, marka haberlerini, ilham vericilerin
ve etkileyicilerin bakis agilarin1 ve ayrica moda haftalar1 gibi markanin harekete gecirilmesi
icin ¢ok Onemli bir destek olarak iletmek i¢in marka tarafindan taktiksel bir seviyede
kullanilabilmektedir. (O’Sullivan, 2013:43). Halkla iliskiler, marka kimligini net ve ince bir
sekilde iletisim kurmaya olanak taniyan bir aragtir. Ayni zamanda, reklam mesajina
gecilemeyen marka niteliklerini iletme olanagi da saglar. Bunun yan sira, tiiketici ve marka
arasinda iki yonlii bir iletisim aracidir. Ticaret fuarlarina, moda defilelerine, spor etkinliklerine
katilim, sirketin yalnizca tiiketicilerle degil, ayn1 zamanda diger ilgilenen alicilarla diyaloga
girdigi bir ortam yaratmaktadir. Ayrica, medya ilgisini kazanmaya ve marka i¢in uygun bir

tanitim hazirlamaya izin verir (Dryl ve Baben, 2014:13-14).
2.6.2.8 Fiyatlandirma (Prising)
Fiyat, kalitenin ve prestijin onemli bir gostergesidir (Keller, 2009). Bu nedenle, liiks

markalarin fiyat indirimlerine direnmesi gerekiyor, bu da kisa vadede talebi artiracak, ancak

119



uzun vadede satiglar1 azaltacaktir. Satis promosyonlari, lilks pazarlamacilar tarafindan, satin
almaya hediye, ¢cevrimigi veya e-posta miinhasir olmalar1 gibi satin alma islemlerine daha fazla
deger katilmasi gibi farkli yontemlerle ele alinmasi egilimindedir (Dhaouj, 2014:2012).
Fiyatlandirma, tiiketicilerin liiks markalar1 algilama bi¢iminde oldukga biiyiik bir rol oynar.
Markanin faaliyet gosterdigi fiyat araligi, miisterilerin zihinsel olarak liikks bir algi veya imaj
olusturmalarina olanak tanir (O’Sullivan, 2013:43). Bir iirtiniin liikks olup olmadigini ifade eden
en 6nemli ara¢ fiyattir. Liiks iiriiniin fiyati tiiketicinin 6demek isteyecegi en yiiksek fiyat
olmalidir. Liiks iirlinlin fiyati, iiriine sahip olma arzusunu gii¢lendirecek kadar yiliksek olmali

ve ayn1 zamanda istenmeyen tliketici gruplarina da engel olusturmalidir (Dryl ve Baben,

2014:13-14).
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UCUNCU BOLUM
ARASTIRMA

Calismanin son boliimiinde arastirmanin amaci ve Onemi agiklanmis ve ardindan
aragtirmanin kapsami ve sinirliliklarina yer verilmistir. Ayrica bu boliimde, gostergebilimsel
analiz yontemi ile elde edilen arastirma ile ilgili bilgiler, arastirma bulgular1 ve bu bulgularin

degerlendirilmesi yer almaktadir.
3.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu calismada, liiks tiriinlerin reklamlarinda kullanilan gostergelerin analiz edilmesiyle, liiks
reklam afislerinde liiksii ifade eden hangi renklerin kullanildigini, bir reklam ¢ekiciligi yontemi
olarak star stratejisinin kullanilip kullanilmadigin1 ve logolarinin hangi boyutta ve renklerde
kullanildiklarimi ile ilgili verilerin elde edilmesi amaclanmistir. Yapilan literatiir
aragtirmalarinda daha once liikks reklamlarda kullanilan gostergeler ile ilgili bir ¢alismaya
rastlanmadig1 i¢in, c¢aligmanin konuyla ilgili ileride yapilabilecek c¢aligmalara kaynak

niteliginde olacagi 6n goriilmektedir. Bu durum, ¢alismanin 6nemini ortaya koymaktadir.
3.2 Arastirmanmin Kapsami ve Simirhiliklar:

Caligmada Oncelikli olarak, analizi yapilacak reklamlarin hangi markalar1 ve hangi liikks
iirlin kategorilerini igerecegi belirlenmistir. Secilen lilks markalar Millward Brown ve WPP’nin
yayinladigr BrandZ Top 100 “En Degerli Global Markalar” 2016 raporunda yer alan, 2016
yiliin en degerli 10 liiks markasi listesindeki markalardir. Calismada 2016 yilina ait raporun
kullanilmasinin nedeni ise; 2017 yilinin raporunun yil bitmeden yaymlanmayacak olmasidir.
Rapordaki 2016 yilinin en liiks 10 markasi sirasiyla; Louis Vuitton, Hermés, Gucci, Chanel,
Rolex, Cartier, Burberry, Prada, Tiffany&Co., Christian Dior olarak listede yer almaktadir.
Calismada, listedeki bu markalarin ¢esitli reklam mecralarinda yer alan reklam afisleri analiz
edilecektir. Analiz edilecek olan reklamlara markalarin web sitelerinden ve internetten
ulasilmistir. Markalarin web siteleri ve internette calismaya konu olan markalarin ge¢gmisten
bugiline kadar yayinlanmis tiim reklam afislerine ulasmanin miimkiin olmamasi, ayrica bu
arastirmanin siirliligini olusturmaktadir. Bunlarin yani sira, tiim markalar incelendiginde her
markanin kadin ve erkek iiriinlerinin mevcut oldugu fakat yalnizca Tiffany&Co. markasinin
erkeklere yonelik reklam kampanyasinin olmamasindan dolayi, bu marka i¢in erkek

kategorisinde reklam analizi yapilmayacaktir.
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3.3 Arastirma Sorulari

Calismada amaca uygun veriler elde edilebilmesi i¢in 3 tane arastirma sorusu sorulmustur.

Bunlar:

Arastirma Sorusu 1: Liiks iiriin reklamlarinda 6zellikle liiksii ifade ettigi diisliniilen belirli

renkler (altin sarisi, siyah, kirmizi, glimiis gri vb.) kullanilmakta midir?

Arastirma Sorusu 2: Liiks iiriin reklamlarinda bir reklam ¢ekiciligi olarak star stratejisi yaygin

olarak kullanilmakta midir?

Arastirma Sorusu 3: Liiks iiriin reklamlarinda logo boyut ve renk olarak nasil 6zelliklere

sahiptir?
3.4 Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin yontemi bir analiz yontemi olan Gostergebilim olarak belirlenmistir. Bu
anlamda, calismaya uygun olarak secilen liiks iiriin reklam afisleri, gostergebilimsel analiz

(gosteren, gosterilen, diiz anlam, yan anlam) bunlar1 agikla yontemi ile incelenecektir.

Gostergebilim, gosterge dizgelerinin isleyisini bilimsel bir yontemle incelemekte ve
betimlemektedir (Rifat, 2009:12). Ayrica gostergebilim, reklam mesajin1 yaratanin
gosteren/gosterilen diizlemini ne sekilde gergeklestirdiginin incelemesini yapmakta; sozciik ve
gorsel ogeler, gostergeler araciligiyla mesajin agik ve diiz bir sekilde nasil ortaya kondugunu

arastirmaktadir (Becan, 2012:41).

Gosterge, gosteren ile gosterilen arasindaki iliskidir ve bu iliskiden de anlamlama
dogmaktadir. Gostergebilimde anlamlama, diizanlam ve yananlam olarak ele alinmaktadir
(Bircan, 2015:19). Diizanlam, bir s6zciik veya goriintiiye verilen birincil anlam iken; yananlam,
bir sdzciik ve goriintiiniin kisinin iizerinde yarattig1 ¢agrisim, ikincil anlamlar ve sahip olunan

bir isareti ifade etmektedir (Ludwig, (b.t.)).
3.5 Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Millward Brown ve WPP’nin yayinladigi BrandZ Top 100 “En
Degerli Global Markalar” 2016 raporunda yer alan 2016 yilinin “En degerli 10 liiks markas1”
listesindeki markalarin 2015-2016-2017 yillarinda yaymlamis olduklart tiim reklam afisleri

olusturmaktadir.
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Arastirma i¢in amacli Orneklem metodu kullanilmistir. Bu Orneklem metodu ile
Millward Brown ve WPP’nin yayinladig1 BrandZ Top 100 “En Degerli Global Markalar” 2016
raporunda yer alan 2016 yilinin “En degerli 10 liikks markas1” listesindeki markalarin reklam
afigleri arasindan, calismanin amacina uygun olarak kisisel liiks iiriin kategorisindeki tirtinleri
(parflim, c¢anta, miicevher, saat, kiyafet vb.) iceren kadin ve erkek reklam afisleri
secilmistir. Aragtirma 6rneklemi bahsedilen markalarin 2015-2017 yillar1 arasinda yayinlanan
kadin ve erkek reklamlari olmak iizere toplam 57 tane reklamdan olugmaktadir. Bu reklamlar
kadin ve erkek ayr1 olarak, her marka i¢in 2015,2016 ve 2017 yillarini temsilen birer tane olmak
iizere 3’er adet reklam alinmistir. Bu reklamlarin 30 tanesi kadin, 27 tanesi ise erkek reklam

afislerinden olugmaktadir.
3.6 Reklam Coziimlemeleri

Calismada ele alinan Millward Brown ve WPP’nin yayinladigi BrandZ Top 100 “En
Degerli Global Markalar” 2016 raporunda yer alan 2016 yilinin “En degerli 10 liiks markas1”
listesindeki markalarin, internet sitelerinden ve internetten elde edilen 2015-2016-2017
yillarina ait kadin ve erkek reklamlari olmakla birlikte toplam 57 adet reklam afisinin
gostergebilimsel analiz yontemiyle analizleri yapilmis ve daha sonra elde edilen bulgular
literatlir verileriyle karsilastirilarak degerlendirilmistir. Bu boliimiin sonunda, ¢alismanin

basinda sorulan 3 adet arastirma sorusunun cevaplari ortaya ¢ikmistir.
3.6.1 Kadin Reklam Afislerinin Gostergebilimsel Analizleri ve Bulgular:

Bu bdliimde Millward Brown ve WPP’nin yayinladigi BrandZ Top 100 “En Degerli Global
Markalar” 2016 raporunda yer alan 2016 yilimin “En degerli 10 liiks markas1” listesindeki
markalarin internet sitelerinden ve internetten elde edilen 2015-2016-2017 yillarina ait,
kadinlara yonelik olan toplam 30 tane kadin reklam afisi gostergebilimsel analiz yontemiyle
incelenmistir. Reklam analizleri yeni tarihten eskiye dogru siralanmistir. Elde edilen veriler

ayrintili sekilde agiklanmis ve ortaya konmustur.
a. Louis Vuitton Kadin Canta Reklam Afisinin Coziimlenmesi

Ek.1’de verilmekte olan ve Louis Vuitton markasinin 2017 yil1 ilkbahar-Yaz déneminde

yayinlamis oldugu reklam afiginin gostergebilimsel analizi asagida verilmektedir.

123



Gosteren

Gosterilen

Diiz anlam

Yan anlam

Kadin Model

Elindeki Louis
Vuitton canta ile
kapinin 6niinde
duran kadin

Uriinii gdstermek
icin poz veren kisi

Cantayla biitiinlesen
seksi ve giizel kadin

Louis Vuitton Canta

Modelin elinde
tuttugu siyah renkli

esya

Kisisel esyalari igine
alan ve taginmasint
saglayan kap.

Prestij, resmiyet ve
asaletin rengi siyah
olmasiyla kadina
sundugu giizellik ve
tarz

Siyah Elbise Camagirin iizerine Camasirin lizerine Prestij, resmiyet ve
giyilen her tiirli giyilen her tiirlii asaletin rengi siyah,
giyim esyasi giyim esyast seksi ve tarz kadin

giizelligi

Aslan Bagh Tarihi Tarihi kapi lizerinde | Kapiy1 agip Eski, antika, degerli,

Kap1 Kolu duran kapi1 kolu kapatmaya yardimec1 | koklii tarih

olan arag

Modelin Kapiya Modelin kapiya Modelin kapiya Seksi, ¢ekici, tarz ve

Yaslanmasi yaslanir gsekilde sirtin1 yaslamig rahat kadin
durmasi sekilde durmasi

Tablo 3-1: Louis Vuitton Canta Reklam Afisi Gosterge Coziimleme Tablosu

Louis Vuitton markasinin 2017 yili ilkbahar-yaz donemi i¢in hazirladigi ¢anta
koleksiyonunun afiginde bir kadin model yer almaktadir. Gorselin genel yapisinda kadin model
eski gorlinlimlii tarihi bir kapiya yaslanmis sekilde durmakta olup elindeki Louis Vuitton
cantaya sarilmis sekilde poz vermektedir. Modelin yaslanarak durdugu kapinin rengi mavidir
ve mavi sonsuzluk ve huzuru ifade etmektedir. Ayrica kapinin iizerinde iki tane aslan basimnin
yer aldig1 bir tutma kolu yer almaktadir. Bu kol, yapis1 ve goriiniisii itibariyle antika gibi bir
gorilintiiye sahiptir ve bu da onun maddi ve manevi bir degeri olabilecegini gostermektedir.
Aslan; giict, liderligi, otoriteyi ve asaleti temsil etmekte ve burada {irlinii (Louis Vuitton ¢anta)
simgesel olarak niteleyen bir obje olarak yer almaktadir. Kadin modelin tarihi kapiya yaslanmis
sekilde durusu, kendinden emin olusunu, rahatligini ifade ederken, kadinin seksi durusunu da
yansimaktadir. Ayrica, Eski kapit Louis Vuitton markasinin eski ve kokli tarihini de
yansitmakta, ¢antanin ve Louis Vuitton kullanan kadinin bu eski ve koklii tarihten gii¢ alarak
ayakta durdugunun gostergesidir. Louis Vuitton ¢anta ise siyah renktedir. Literatiirde
belirtildigi gibi siyah renk liiksii ifade eden renkler arasinda olup; giicii, prestiji, asaleti ve
otoriteyi ifade etmektedir. Markanin logosunu simgeleyen LV harfleri ¢antanin kapak kisminda
gorliniir sekilde yer almaktadir. Gorselde, bunun disinda ayrica bir logo kullanilmadig

goriilmektedir.
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Tim bunlar goz oniine alindiginda reklamda afisinde verilmek istenen mesaj; Louis
Vuitton ¢antaya sahip kadinin, markanin koklii tarihinden aldig1 giicle, kendinden emin, giiclii,

prestijli ve asil durusa sahip oldugudur.
b. Louis Vuitton Kadin Canta (Selena Gomez) Reklam Afisinin Céziimlenmesi

Ek.2’de verilmekte olan ve Louis Vuitton markasinin 2016 yili Sonbahar-Kis

doneminde yayinlamis oldugu reklam afisinin gostergebilimsel analizi asagida verilmektedir.

Gosteren Gosterilen Diiz anlam Yan anlam

Selena Gomez Elinde Louis Vuitton | ABD’li kadin Unlii, seksi ve geng
cantay1 tutan kadin oyuncu ve sarkici kadin

Louis Vuitton ¢anta | Unlii kadin Kisisel esyalar1 igine | Unliilerin kullandig1
sarkicinin elinde alan ve taginmasini marka, genc,
tuttugu canta saglayan kap dinamik tarz

Kiirk sapka Unlii kadin Basa takilan bir ¢esit | Farkli ve sira dis1
sarkicinin bagina giysi giyim tarzi
taktig1 bir ¢esit
aksesuar

Siyah Deri Ceket Unlii kadin Soguktan korunmak | Giig, asalet ve
sarkicinin tizerine i¢in viicudun iist ciddiyet
giydigi kiyafet kismina giyilen giysi

Kirmizi ruj Unlii kadin Dudaga siiriilen Cazibe, arzu,
sarkicinin dudagina | makyaj malzemesi dinamiklik, seksilik
stirdiigii makyaj
malzemesi

Tablo 3-2: Louis Vuitton Kadin Canta (Selena Gomez) Reklam Afisi GOsterge Coziimleme Tablosu

Louis Vuitton markasinin 2016 yili Sonbahar-Kis doénemi i¢in hazirladigi canta
koleksiyonunun reklam afisinde ABD’li oyuncu ve sarkict Selena Gomez’in markanin reklam
yiizli olarak yer aldigi goriilmektedir. Literatiirde, liikks markalarin isimlerini parlatmak igin
tinliilerin star oluslarini kullandiklar1 ve bu anlamda da liikks markalar i¢in tinliilerin ¢ok degerli
oldugu ve genel anlamda reklamlarinda {inliilere yer verdiklerinin goriildiigii ifade
edilmektedir. Bu anlamda da markanin bu reklam afisinde star stratejisi kullandigi

goriilmektedir.

Reklam afiginde Selena Gomez agik renk bir fonun 6niinde iki eliyle gdglis hizasinda
Louis Vuitton ¢antayi tutarken goriilmekte ve basinda biiyiik kiirk bir sapka, iizerinde ise biiyiik
deri bir ceket bulunmaktadir. Gorselde logo kullanilmamis, marka adi gorselin sag alt kisminda

biiylik harflerle yer almistir.

Selena Marie Gomez, kariyerine oyunculuk yaparak baslamis sonrasinda sarkici olarak

kariyerine devam etmis {inlii bir kisidir. Giiniimiizde 24 yasinda olan sarkici, kii¢lik yaslardan
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beri 6nemli basarilara imza atmis olmasiyla; geng, basarili, yetenekli ve giizel bir kadin imaj1
cizmektedir. Bu anlamda, genclerin severek takip ettikleri ve begendikleri sarkicilar arasinda
oldugu bilinmektedir. Selena Gomez’in reklam afisinde yer alan goriintiisiiniin de 6zel
yasamindaki geng, basarili, yetenekli ve giizel kadin imajiyla eslestigi goriilmektedir. Selena
Gomez’in basindaki sapka boyutu ve sekliyle abartili ve dikkat ¢ekici bir tarzi yansitmakta,
giydigi deri ceket de nitelikleri dahilinde bu tarzi desteklemektedir. Kiyafetlerde ve cantanin
iizerinde yogun olarak kullanilan siyah, kirmiz1 ve altin saris1 renkler literatiirde belirtilen liiksii
ifade eden renklerden biridir. Siyah; giicii, prestiji, asaleti ve otoriteyi, kirmizi; miikemmelligi,
cesareti, dinamikligi ve ¢ekiciligi, altin saris1 ise; liiksii, zenginligi ve soylulugu ifade
etmektedir. Ayrica, Selena Gomez’in elindeki kiigiik ¢cantayi iki eliyle sikica kavramis sekilde
g0giis hizasinda tutmasi, agir bir seyi kolaylikla kaldirabilmis bir tavri ifade etmekte, bu da
yaratilan gii¢lii, ¢ekici, kendine glivenen kadini ortaya koymaktadir. Burada verilmek istenen

mesaj, Louis Vuitton kullanan kadinin geng, dinamik, giiclii, ¢ekici ve asil oldugudur.
C. Louis Vuitton Kadin Canta (Michelle Williams) Reklam Afisinin Co6ziimlenmesi

Ek.3’de verilmekte olan ve Louis Vuitton markasmin 2015 yil1 ilkbahar-Yaz déneminde

yayinlamis oldugu reklam afiginin gostergebilimsel analizi asagida verilmektedir.

Gosteren Gosterilen Diiz anlam Yan anlam
Michelle Ingrid Louis Vuitton Unlii kadm oyuncu | Unlii, seksi ve giizel
Williams cantay1 kucaginda kadin
tutan linlii kadin
Louis Vuitton ¢anta | Unlii kadin Kisisel esyalar1 igine | Unliilerin kullandig1
oyuncunun alan ve tasinmasini marka, koruma, zirh
kucaginda duran saglayan kap
canta
Ceketin durusu Oyuncunun ¢iplak Viicudun iist kismina | Sade giizellikte
olan viicudunu giyilen giysi ¢esidi cesur, rahat ve seksi
kapatmasi kadin

Tablo 3-3: Louis Vuitton Kadin Canta (Selena Gomez) Reklam Afigi Gosterge Coziimleme Tablosu

Louis Vuitton markasinin 2015 yili ilkbahar-yaz dénemi icin hazirladigi canta
koleksiyonunun afisinde oyuncu Michelle Ingrid Williams’in yer aldigi goriilmektedir. Bu
durumda, reklamda star stratejisinin kullanildigr goriilmektedir. Literatiirdeki bilgiler 1s181nda,
tinliilerin likks markalar i¢in degerli oldugu ve siklikla reklamlarinda {inliilere yer verdikleri
bilinmektedir. Bu anlamda, Louis Vuitton markasi da reklaminda bir {inliiye yer veren markalar

arasinda yer aldig1 sdylenebilmektedir.
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Bir markanin reklaminda taninmis ve Unlii bir kisiye yer vermesi, markanin diger
markalarin arasindan siyrilarak daha fazla dikkat ¢ekmesini saglamaktadir. Ayrica, iinliiler
sevilen, begenilen ve toplum tarafindan kabul gérmiis kisilerdir. Bu anlamda, bir markanin
reklaminda yer alan iinlii kisi, reklamin ikna ediciligini arttirmakta ve insanlar1 yonlendirmeyi
basarmaktadir. Unlii, giizel ve basarili bir kadmmn, onu taniyan, takip eden ve drnek olan
insanlarin {izerinde bir etkisi vardir. Ciink{i, onu seven insanlar kendilerini onunla
0zdeslestirebilmek icin onun yasam tarzini ve giyim kusamini benimsemektedirler. Bu
anlamda, {nliiniin kullandigi markayr kullanmalar1 onlar i¢in iinli ile kendilerini
0zdeslestirmenin bir yolu olmaktadir. Markalarin iinliiler ile markalarin1 eslestirmelerinin
sebebi bu anlamda, iinliilerin popiilerliklerinden yararlanarak kendi markalarini starlagtirmak

istemeleri ve tinliilerin tercih ettigi se¢kin bir marka olduklarini gostermektir.

Reklam afiginde, oyuncu Michelle Ingrid Williams agik renk diiz bir fonun 6niinde eski
bir sandalyede oturmaktadir. Markanin ismi, afisin sag alt kisminda biiyiik harflerle yer almis
ve logo kullanilmamustir. Fakat, ¢antanin iizerinde yer alan “LV” harfleri belirgin sekilde
goriilmektedir ve markanin logosunu temsil etmektedir. Ayrica bu harfler, literatiirde yer
verilen liikksii ifade eden renklerin iginde yer alan altin saris1 rengindedir. Altin saris1; zenginligi

ve gosterisi simgelemektedir.

Reklam afiginde yer alan oyuncu Michelle Ingrid Williams, kahverengi Louis Vuitton
cantay1 kucaginda tutmaktadir ve bacaklari iki yana acik, hafif 6n egilir sekilde oturmaktadir.
Oyuncunun saglari sar1 renktedir ve daginik bir gorilintiiye sahiptir ayrica belirgin ve dikkat
cekici olmayan bir makyaj1 vardir. Bunlarin yan1 sira oyuncu, lizeri ¢iplak sekildedir ve ceketi
onilinii kapatmak icin kullanmistir. Williams bu goriintiisii, durusu ve oturus sekli ile; seksi,
kendinden emin, ¢ekici ve rahat bir kadin goriintiisii sunmaktadir. Bu anlamda, reklam
gorselinde yer alan {inlii oyuncunun kucaginda tuttugu Louis Vuitton marka ¢antayla birlikte
tamamlanan tarzi, ¢antaya sahip olacak kisinin elde edecegi seksilik, 6zgiiven, ¢ekicilik ve

rahathig ifade etmektedir.
¢. Hermés Kadin Aksesuar Reklam Afisinin Coéziimlenmesi

Ek.4’de verilmekte olan ve Hermés markasinin 2017 yili Ilkbahar-Yaz déneminde

yayinlamis oldugu reklam afiginin gostergebilimsel analizi asagida verilmektedir.
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Gosteren Gosterilen Diiz anlam Yan anlam
Model Ciplak sekilde Uriinii gdstermek Dogal giizellik ve
yalnizca kolye ile icin poz veren kisi cekicilik
poz veren kadin
Hermes Zincir Kolye | Modelin bileklerine | Kadinlarin Zarafet, giizellik,
saril1 sekilde duran boyunlarina esaret
nesne taktiklari siis esyast

Tablo 3-4: Hermés Kadin Aksesuar Reklam Afisi Gosterge Coziimleme Tablosu

Hermés markasmin 2017 yili ilkbahar-Yaz dénemine ait aksesuar iiriiniiniin reklam
afisinde, modelin tizeri ¢iplak olarak goriilmekte, elini yiiziine dogru yukar1 kaldirmig sekilde
durmakta ve el bileklerinde Hermés marka zincir kolyenin dolanmis oldugu goriilmektedir.
Markanin, at simgesi ve markanin isminde olusan logosu, beyaz renkte ve kiiclik boyutta
gorselin orta-sag kisminda ve Fransizca “Objets Pour La Vie” (Yasam i¢in objeler) sloganin
altinda konumlandirilmis olarak goriilmektedir. Burada markanin logosunu kiigiik olarak
kullanmasinin, literatiirdeki, liikks markalarin logolarini biiyiik sekilde kullanmay1 tercih

etmedikleri yoniindeki bulgularla uyum gosterdigi goriilmektedir.

Kolyenin rengi literatiirde likksiin ve gosterisin rengi olarak yer alan giimiis gri renktir.
Bu anlamda, reklam afisinde glimiis gri rengin kullanilmas: literatiirii destekleyici bir nitelik
tagimaktadir. Reklam afisinde goriilen Hermés marka zincir kolye, modelin bileklerinde sanki
onu baglayan bir kelepge seklinde durmakta ve u durusuyla esareti ifade etmektedir. Fakat kadin
bu esaretten memnun goriinmekte hatta gézlerini kapatmis sekilde basini yana dogru ¢evirmis
olmasi, zevk aldiginin gostergesi olabilmektedir. Burada, Hermés marka kolyenin kadinm ele
geciren ve onu kendine baglayan bir cazibesinin oldugu ve ona sahip olan kadinin aslinda
simgelenen bu esaretten haz duyacagi izlenimi yaratilmaktadir. Bunun yani sira, kadin modelin
dagimik saglari, makyajsiz yiizii ve giysilerinin olmamasi kadinin kendini en dogal haliyle
Hermés marka kolyenin cazibesine, sikligina, zarafetine ve esaretine birakmis oldugunu ortaya

koymaktadir.
d. Hermés Kadin Esarp Reklam Afisinin Coziimlenmesi

Ek.5’de verilmekte olan ve Hermés markasinin 2016 yili Ilkbahar-Yaz déneminde

yayinlamis oldugu reklam afiginin gostergebilimsel analizi asagida verilmektedir.
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Gosteren Gosterilen Diiz anlam Yan anlam
Model Hermes esarba Uriinii gdstermek Zarif ve giizel kadin
sarinmis sekilde icin poz veren kisi
duran kadin
Otluk alan Uzun otlarla dolu yer | Otlarla dolu olan yer | insan igine alan bir
etki ve gizem
Hermes Esarp Modelin iizerine Kadinlarin gesitli Kadinin giicii ve
sardig1 esya sekillerde siklig1
kullandiklar1
aksesuar

Tablo 3-5: Hermés Kadin Esarp Reklam Afisi Gosterge Coziimleme Tablosu

Hermés’in 2016 yili Ilkbahar-Yaz déneminde yaymladigi reklam afisinde, bir kadin
model yer almakta ve kadin modelin uzun otlarin oldugu bir alan i¢inde durdugu goriilmektedir.
Markanin, at simgesi ve markanin isminde olusan logosu, beyaz renkte ve kii¢iik boyutta
gorselin sag iist kisminda ve Ingilizce “Hermés Grandeur Nature” (Hermés Doganin Ihtisami)
sloganin yaninda konumlandirilmis olarak goriilmektedir. Burada markanin logosunu kiigiik
olarak kullanmasinin, literatiirdeki, liiks markalarin logolarin1 biiyiik sekilde kullanmay1 tercih

etmedikleri yoniindeki bulgularla uyum gosterdigi goriilmektedir.

Reklam afisinde kadin modelin uzun otlarla ¢evrili dogal bir alanda, sirt1 doniik sekilde
durdugu goriilmektedir ve saglarinin u¢masindan riizgarli bir giin oldugu anlagilmaktadir.
Gorselin icinde yer alan model Hermés marka esarbi sirtina atmis sekilde goériinmekte ve adeta
bir pelerin gibi ona sarmmmaktadir. Burada, esarbin durusu ona sahip olan kadina siklik ve
zarafet katmasinin yaninda; korunma, gii¢ ve kendine giiven de katmaktadir. Bunlarin yani sira
otlar uzun ve giir duruslariyla bir kiirkii andirmaktadir. Bu kiirkiin i¢indeki Hermés esarp ise
kiirkiin bir aksesuar1 ya da onun i¢indeki bir miicevher gibi durmaktadir. Kiirkiin zenginlik ve
liiksii ¢agristiran bir esya oldugu diisiintildiigliinde Hermés esarp da zenginligin, liiksiin ve

zarafetin simgesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
e. Hermés Kadin Canta Reklam Afisinin Coziimlenmesi

Ek.6’de verilmekte olan ve Hermés markasimin 2015 yili Sonbahar-Kis déneminde

yayinlamis oldugu reklam afisinin gostergebilimsel analizi asagida verilmektedir.
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Gosteren Gosterilen Diiz anlam Yan anlam

Hermes Canta Modelin omzuna Kisisel esyalar1 i¢ine | Sikligi tamamlama
atarak tasidigi ¢anta | alan ve taginmasini ve uyum

saglayan kap

Model Cantay1 omzuna Uriinii gostermek Sik ve zevkli kadin
atarak tasiyan kadin | i¢in poz veren kisi

Kirmizi Ceket Modelin iizerine Viicudun iist kismina | Cekicilik, fark
giydigi giysi giyilen giysi edilme ve gii¢

Tablo 3-6: Hemés Kadi Canta Reklam Afisi Gosterge Coziimleme Tablosu

Hermes markasinin 2015 yili Sonbahar-Kis donemine ait ¢antasinin reklam afisinde,
kadin model merdivenlerden inerken tirabzanlara yaslanmis sekilde dururken goriinmektedir.
Markanin, at simgesi ve markanin isminde olusan logosu, beyaz renkte ve kii¢iik boyutta
gorselin orta-sol kisminda ve Fransizca “Flaneur Forever” sloganin altinda konumlandirilmis
olarak goriilmektedir. Burada markanin logosunu kiigiik olarak kullanmasinin, literatiirdeki,
liiks markalarin logolarini biiyiik sekilde kullanmayi tercih etmedikleri yoniindeki bulgularla
uyum gosterdigi goriilmektedir. Reklam afisinde yer alan kadimnin modelin arkasi dontiktiir,
kirmizi uzun bir ceket giymektedir ve Hermes marka kii¢iik boyutlu yesil ¢cantay1 koluna asmak
yerine omzuna atmis sekilde durdugu goriilmektedir. Kadmin saglart topludur ve bu
goriintlisiiyle resmi ve sik goriinmektedir. Kirmiz1 rengin cesaret, c¢ekicilik, dinamiklik ve
milkemmelligi temsil ediyor olmasi, kirmizi ceketle birlikte kadma yiiklenen anlamlardir.
Ayrica, kirmizi renk literatiirde bahsedilen liiksii ifade eden renklerin i¢inde yar almaktadir.
Cantanin kola asilmak yerine omuza dogru atilmis olmasi kadinin rahatligini ifade etmekte ve
ona Ozgiir bir tavir katmaktadir. Kadma yiliklenen tiim bu anlamlar Hermes cantayr da
yansitmaktadir ve aslinda, bir Hermes marka ¢antaya sahip olan veya olacak kadinin karakter,
tarz ve siklik profilini olusturmaktadir. Bu anlamda, yaratilan Hermés kadini, sik, resmi, rahat,

ozgiir, ¢ekici ve miikemmeldir.
f. Gucci Canta Reklam Afisinin Coziimlenmesi

Ek.7’de verilmekte olan ve Gucci markasinin 2017 yili Ilkbahar-Yaz déneminde

yayinlamis oldugu reklam afiginin gostergebilimsel analizi asagida verilmektedir.

130



satildig1, oturulup
vakit gecirilen
mekan

Gosteren Gosterilen Diiz anlam Yan anlam

Kaplan Sokaktan gegen Kedigiller Giig, asalet, cesaret
kaplan familyasindan yirtici

bir hayvan tiirii

Kadin Model Kafede oturan ve Uriinii gostermek Gucci kullanan
kucaginda Gucci i¢in poz veren kisi kadin
cantayi tutan kadin

Kafe Kadin modelin Icecek ve hafif Sosyallik, hayatin
oturdugu mekan yiyeceklerin iginde olmak, keyif

Gucci Canta

Kadin modelin
kucaginda duran
kirmizi altin zincirli
aksesuar

Kisisel esyalar1 igine
alan ve taginmasini
saglayan kap

Siklik, liks,
zenginlik, kalite,
gosteris

Kurt Bas1 Canta
Tokasi

Gucci ¢antanin
tizerindeki yilan

Kemer, kayzs,
ayakkabi vb.nin iki

Asalet, liderlik,
cesaret, gug

ucunu birbirine
baglamaya yarayan,
tiirlii bigimlerde
tutturmalik

Tablo 3-7: Gucci Kadin Canta Reklam Afisi Gosterge Coziimleme Tablosu

derisi parcanin
izerinde yer alan
aksesuar

Gucci markasmin 2017 yil1 {lkbahar-Yaz koleksiyonuna ait reklam afisinde sokakta bir
kafede oturan, gucci kiyafet, ayakkab1 ve gozliige sahip kadin goriilmektedir. Kadin model,
altin detaylara sahip klasik modelde avangart bir sandalyede oturmaktadir. Sandalyenin sekli,
modeli ve altin detaylara sahip olmasmin likksii ve zenginligi cagristirdigini sdylemek
miimkiindiir. Ayrica, literatiirde de yer verildigi gibi liikksiin ve gosterigin rengi olarak kanul
edilen altin sarisi, kadin modelin kucaginda duran c¢antanin zincir sapt ve iizerinde de
kullanilmistir. Ayrica, yine literatiirde bahsedilmis olan liiksii ifade eden renklerin iginde yer
alan ve miikemmelligin, cazibenin, ¢ekiciligin ve dinamikligin rengi olan kirmizinin da modelin
elbiselerinde ve cantasinda kullanildig1 goriilmektedir. Bu anlamda, kadin modelin tarzim
yansitan Gucci marka kiyafet, ayakkabi ve ¢anta liiksii ifade etmekte ve zenginligi, gosterisi,
soylulugu, miikemmelligi ve cazibeyi yansitmaktadir. Bunun yani sira, kafede oturan kadin
modelin o6niinden gecen bir kaplan goriilmektedir. Kaplan, kedigiller familyasindan, giiglii,
giizel bir kiirke sahip, vahsi bir hayvandir. Simgesel olarak ise kaplan; giiclin, asalet ve cesaretin
simgesi olarak goriilmektedir. Gorsel, gergcek hayatta var olabilecek bir kafeyi ve kafede oturan
bir kadin1 gosteriyor olsa da normal hayatta sokaktan bir kaplanin gegmesi olas1 degildir. Bu
anlamda kaplan simgesel olarak giicii, asaleti ve cesareti ifade ederken, her zaman rastlanmayan

ve herkesin ulagsamayacagi bir simge olarak da karsimiza ¢ikmaktadir. Literatiirdeki liiks
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tanimlarinda da yer verildigi gibi liikksiin 6zelliklerinden biri nadirlik ve herkes tarafindan
ulagilamaz olmasidir. Bu anlamda, kaplanin da /liksii simgeledigini sdylemek miimkiindiir.
Ayrica, kadinin kucaginda tuttugu Gucci ¢antanin tokasinda bir kurt bas figiirii yer almaktadir.
Bu figiir yilan derisi bir par¢anin tizerine yerlestirilmistir. Kurt, gii¢lii ve vahsi bir hayvandir.
Bu anlamda, Gucci ¢antanin kadinin imajina katkisi; giic, asalet, liderlik ve cesaret olacaktir.
Kurt figiiriiniin sahip oldugu bu anlamlar oncelikle Gucci cantaya yiiklenmekte, onun

aracilifiyla da bu ¢antaya sahip olan kadina yiiklenmektedir.

Tiim bunlarin yani sira, reklam afisinde yer alan kadin, kendinden emin, farkli tarzini
ortaya koyan, sik, gosterisli bir goriintiiye sahiptir. Ayrica, giysisinin sapkasini basina gegirmis
olmasi ona gizemli ve gizemi arayan bir goriintii katmaktadir. Bu anlamda, Gucci markali her
iirlinilin ona sahip olan kadina; kendinden emin, gizemli, zengin, zevkli bir hava katacagi mesaji

verilmektedir.
g. Gucci Kadin Canta Reklam Afisinin Coziimlenmesi

Ek.8’de verilmekte olan ve Gucci markasinin 2016 yili Ilkbahar-Yaz déneminde

yayinlamis oldugu reklam afiginin gostergebilimsel analizi asagida verilmektedir.

Gosteren Gosterilen Diiz anlam Yan anlam

Model Yaninda Gucci Uriinii gdstermek Rahat, 6zgiir kadin
cantayla terasta i¢in poz veren kisi
uzanan kadin

Gucci Canta Kadin modelin Kisisel esyalari igine | Siklig1 tamamlayan,
yaninda duran nesne | alan ve tasinmasimni | kadinin rahathigiyla

saglayan kap. uyumlu
Sar1 Tren Vagonlar1 | Duran tren vagonlart | Yiik ve yolcu Gelip gegicilik,

tagimakta kullanilan, | hayatin devam
lokomotifin ¢ektigi | etmesi, yolculuk,

demir yolu araci Ozgiirliik
Teras Tren istasyonuna Bir yapinin catisinda | Ozgiirliik, rahatlik,
bakan cati, teras cevresi, Ustii acik yer | keyif
Kaplan Basi Kemer | Kadin modelin Kemer, kayzs, Giig, asalet, cesaret,
Tokas1 beline taktig ayakkabi vb.nin iki Ozgiirliik ve
aksesuar ucunu birbirine zenginlik
baglamaya yarayan,
tiirli bigimlerde
tutturmalik

Tablo 3-8: Gucci Kadin Canta Reklam Afisi Gosterge Coziimleme Tablosu

Gucci markasmin 2016 yili Tlkbahar-Yaz koleksiyonuna ait reklam afisinde bir yerin

catisindaki terasta yere uzanmis olarak duran, Gucci kiyafet, kemer, ¢anta ve gozliige sahip
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kadin model goriilmektedir. Kadin model, terasin ucuna dogru uzanmis, gozleri kapali ve elleri
basmin yanina dogru getirmis sekilde yatmaktadir. Goriiniisiinden keyifli ve huzurlu oldugu
anlasilmaktadir. Kadinin yattig1 yerden asagis1 goriilebilmektedir ve agagida bir tren istasyonu
ve trenler vardir. Trenlerin rengi, 15181n, giinesin, altinin, gelip geciciligin rengi saridir. Ayrica,
sar1, literatiirde belirtilen liiksiin renkleri baslig altinda yer alan renklerin i¢inde de yer almakta
ve dolayli olarak liikksii cagristirmaktadir. Bu anlamda, trenler gelip gegicilik, hayatin
stirekliligi, 6zgiirliik ve yolculugu ifade etmektedir. Kadinin rahat ve huzurlu tavri 6zgiir
goriintlisii trenlerin bu anlamlarint desteklemektedir. Kadinin iizerindeki kirmizi goémlek
transparan olusuyla yine kadinin rahatligi ve bagimsizligini ifade etmektedir. Ayrica kirmizi
renk literatiirde liiksii ¢agrigtiran renkler arasinda goriilmekte; cekiciligi, dinamikligi, seksiligi
ve cesareti ifade etmektedir. Bu anlamda, kirmizi gémlek giyen kadmin da bu 6zellikleri
kendine yiikledigini sdylemek miimkiindiir. Kadinin yaninda duran Gucci marka ¢anta ise
kadimin kiyafetleriyle uyumlu renklerde goriinmekte ve kadinin rahat tavrimi ve sikligimi
tamamlamaktadir. Bunun yani sira, kadinin belindeki kemerin tokasi altin renginde bir kaplan
bast figiiriinden olugmaktadir. Simgesel olarak kaplan; gliciin, asaletin ve cesareti temsil
etmektedir ve kemeri takan kadina da bu anlamlar1 yiiklemektedir. Ayrica, altinin degerli ve
pahal1 bir maden oldugu diisiiniildiigiinde kemer tokasinin altin renginde olmasi liiksii temsil

etmektedir.
8. Gucci Kadin Reklam Afisinin Co6ziimlenmesi

Ek.9’de verilmekte olan ve Gucci markasinin 2015 yili Sonbahar-Kis déneminde

yayinlamis oldugu reklam afiginin gostergebilimsel analizi asagida verilmektedir.

Gosteren Gosterilen Diiz anlam Yan anlam

Kirmiz1 Elbise Kadin modelin Kadinlarin giydigi Cazibe, cesaret, giic,
giydigi kiyafet giysi cekicilik

Kadin Model Gucci ayakkabilari Uriinii gdstermek Giizel ve ¢ekici
elinde tutan kadin i¢in poz veren Kisi kadin

Gucci Topuklu Kadin modelin Kadimlarm giydigi Siklik ve dikkat

Kiirkli Ayakkabi elinde tuttugu esya yiiksek okeeli cekicilik

ayakkabi

Klasik Otomobil Kadin modelin Eski model Nadirlik, liiks
tizerine oturarak poz | tekerlekli motorlu
verdigi arac arag

Tablo 3-9: Gucci Kadin Reklam Afis Gosterge Coziimleme Tablosu

Gucci markasmnin 2015 yili Sonbahar-Kis donemine ait reklam afisinde klasik bir

arabanin Oniinde arabaya elleriyle yaslanmis sekilde duran kadin model goriinmektedir. Kadin
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model, kirmiz1 bir elbise giymekte ve kiirk detayli topuklu ayakkabilar1 elinde tutmaktadir.
Saglar1 daginiktir, ciddi bir bakis1 ve sade bir makyaji vardir. Literatiirde renklerin insanlar
iizerindeki etkileri ile ilgili pek ¢ok kaynaga rastlanmistir. Bu anlamda, renklerin kullanilisi
belli anlamlar ifade etmektedir. Ayrica, liikksiin ifadesi olarak reklamlarda sik¢a kullanilan
renklerde literatiirde yer almaktadir. Kirmizi da bu renklerden biridir. Kirmiz1 renk; cazibeyi,
giicli, cesareti ve ¢ekiciligi ifade etmekte ve kadin model, kiyafeti, saglarinin, sekli, durusu ve
bakisi ile kirmizi rengin 6zelliklerini yansitmaktadir. Bunlarin yani sira, reklamda logo yerine

marka isminin kullanildig1 goriilmektedir.

Kadin modelin arabaya ellerini dayamis sekilde durusu ve ayakkabilarini elinde tutmasi
sanki bir anda kogsmaya baglayacakmis havasi yaratmaktadir. Bu anlamda kadin model, elbisesi
ve ayakkabilartyla yakaladigi dogal giizellik ve sikligin yaninda, kirmizi rengin dinamikligi ile
ozgiir, kendine giivenen, dinamik bir kadin imaji da cizmektedir. Burada verilen mesaj

Gucci’ye sahip olan kadinin i¢cinde onu ¢ekici kilabilecek pek ¢ok 6zelligi barindirabilecegidir.

Klasik arabanin rengi altin sarisidir ve aksam giinesinin {izerine vurmasiyla birlikte
parlak goriinlimii daha artmistir. Bu anlamda, kadin sanki altinin {izerinde oturuyormus gibi
goriinmekte ve bu da kadinin ihtisamini ve zenginligini simgelemektedir. Bunlarin yani sira,
klasik araba, herkesin sahip olamayacag belli bir zevki ifade etmektedir. insanlarin genellikle
son model arabalari takip ettikleri ve onlara kars1 tiilkenmez bir arzu duyduklari diisiintildiigiinde
klasik arabalar, herkesin ulagamayacag1 veya ulagsmay diisiinemedigi bir esya durumundadir.
Bununla birlikte, klasik arabalara sahip olmak belli bir ekonomik giice sahip olmay1 da
gerektirmektedir. Bu anlamda, klasik arabalarin belli bir ilgi alanin1 ve zevki; ulasilmazligi,

nadirligi ve zenginligi hatta liiksii ifade eden bir esya oldugunu séylemek miimkiindiir.

Tim bunlar géz 6niine alindiginda Gucci markasi1 zenginligi, liksii ve nadirligi ifade
etmekte; bu markaya sahip olan kadin ise bu liikkse sahip olan, 6zgiir, dinamik, kendine gilivenen,

cekici kadini yansitmaktadir.
h. Chanel Kadin Gozliik (Willow Smith) Reklam Afisinin Coziimlenmesi

Ek.10’de verilmekte olan ve Chanel markasinin 2017 yili Sonbahar-Kis déneminde

yayinlamis oldugu reklam afiginin gostergebilimsel analizi asagida verilmektedir.
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Gosteren

Gosterilen

Diiz anlam

Yan anlam

Willow Smith

Chanel gozliik, taki
ve kiyafet goriien
inlii kadin

Uriinii gstermek
i¢in poz veren kadin
sarkici

Chanel markasini
kullanan unli

Chanel Kadin Glines
Gozlik

Sarkicinin géziine
taktig1 aksesuar

Gorme bozuklugu ve
gozleri korumak
amaciyla goze

Unliilerin kullandig
marka

kapatan deri kiyafet

viicudu orten kiyafet,

takilan kisisel esya
Inci Kolye Sarkicinin boynuna | Incilerden olusan Markanin simgesi
taktig1 aksesuar boyuna takilan olan inci, zarafet,
aksesuar siklik
Deri parcali kiyafet | Viicudun yarisini Deri detay eklenmis | Seksi, ¢ekici geng

kadin

giysi
Tablo 3-10: Chanel Kadin Gozliik Reklam Afisi Gosterge Coziimleme Tablosu

Chanel markasinin 2017 yili Sonbahar-Kig gozliik koleksiyonu i¢in oyuncu, sarkici ve
dansc1 Willow Smith’in reklam yiizii olarak secildigi goriilmektedir. Giiniimiizde 17 yasinda
olan Willow Smith, kiiciik yaslardan bu yana pek ¢ok basarilara imza atmis bir oyuncu ve
sarkicidir. Bu anlamda, Smith geng ve basarili bir kadin olarak gériinmesi disinda, afisteki sik
ve ¢ekici goriintiisiiyle de markay1 temsil etmektedir. Literatiirde, liiks markalarin kendilerini
starlagtirmak i¢in tinliilerin starligin1 kullandig: ve tinliilerin liikks markalar i¢in olduk¢a degerli
oldugu ortaya konulmaktadir. Bu anlamda, Chanel markasinin da markasina deger katmak i¢in
star stratejisini kullanmis oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ayrica, gorselin genel yapisina
bakildiginda logo kullanimina gidilmedigi onun yerine markanin ismini biiyiik harflerle

gorselin sol iist kosesinde yer aldig1 goriilmektedir.

Willow Smith, siyah-beyaz tasarlanmis olan reklam afisinde, Chanel marka giines
gbzIligilinlin yaninda; inci kolyesi ve deri detayl askisiz kiyafetiyle agik renk bir fonun oniinde
ellerini O6niindeki platforma uzatmis sekilde poz vermistir. Smith’in durusu asi ve rahat bir tarzi
ifade etmektedir. Bunun yaninda, elbisesi viicudunun yarisini agikta birakacak sekilde olmasi
seksilik ve cekiciligini ortaya koymakta, boynuna taktigi inci kolyeler ise markanin kurucusu
Gabriel “Coco” Bonheur Chanel’le 6zdeslesmis olan inci kolyelere gonderme yapmaktadir. Bu
kolye, sikligin, zarafetin ve giizelligin simgesi olarak Willow’un tarzin1 tamamlamaktadir.
Chanel gozliik ise; tarz sahibi, havali gen¢ kadin imajint olusturan en 6nemli parca olarak

Smith’in durusunu ve giyim tarzini tamamlayan en 6nemli parca olarak goriilmektedir.

Chanel markas1 reklaminda {inlii ve taninmig bir yliz kullanarak iiriinii ile Smith’in
basarilari, gengligi ve dinamikligini Chanel marka gozliige yiiklemistir. Burada verilen mesaj,

Chanel gozliige sahip olmanin geng, dinamik, sik ve seksi gériinmenin bir yolu oldugudur.
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1. Chanel Kadin (Kristen Stewart) Reklam Afisinin Coziimlenmesi

Ek.11°de verilmekte olan ve Chanel markasinin 2016 yilinda yaymlamis oldugu reklam

afisinin gostergebilimsel analizi asagida verilmektedir.

Gosteren

Gosterilen

Diiz anlam

Yan anlam

Kristen Stewart

Chanel kiyafet,
aksesuar ve ¢antayla
poz veren iinli kadin
oyuncu

Uriinii gstermek
i¢cin poz veren kadin
oyuncu

Seksi, ¢ekici ve
giizel kadin

Siyah Deri koltuk

Oyuncunun iizerine
uzandigi esya

Kol dayayacak
yerleri olan genis ve

Prestij, asalet,
resmiyet, zenginlik

rahat sekilde
oturmaya yarayan
esya
Deri Elbise Oyuncunun giydigi | Deriden yapilmis Sik, cekici, seksi
giysi viicudu kapatan
kiyafet
Dantel Corap Oyuncunun Kadinlarin elbise Cekici, seksi kadin
elbisesinin altina veya etekleriyle goriintiisii
giydigi giysi bacaklara giydigi
giysi
Chanel Canta Sehpanin iizerinde Kisisel esyalar icine | Unliilerin kullandig

alan ve taginmasini marka ¢anta
saglayan kap.

Tablo 3-11: Chanel Kadin (Kristen Stewart) Reklam Afisi Gosterge Coziimleme Tablosu

duran esya

Chanel markasinin 2016 yilina ait reklam kampanyasi i¢in oyuncu Kristen Stewart’in
reklam yiizii olarak secildigi goriilmektedir. Kristen Jaymes Stewart kiiciik yaslarda oyunculuga
baglamis ve asil sohretini “Alacakaranlik Efsanesi (Twilight)” seri filmi ile yakalamis, ABD’li

oyuncudur. Yazar Stephenie Meyer’in romanindan sinemaya uyarlanan seri filmler vizyona

girdikleri yillarda biiyiik bir ilgi gérmiis ve onemli 6l¢iide hayran kitlesi edinmistir. Kristen
Jaymes Stewart oynadig1 “Bella Swan” karakteriyle biiyiik begeni toplamis ve sevilen, takip
edilen bir oyuncu olmustur. Bu anlamda, reklamda taninmis ve popiiler olmus bir oyuncunun
yer almasi, Chanel markasinin star stratejisini kullanmayu tercih ettigini gostermektedir. Ayrica,
literatiir arastirmalarinda lilks markalarin reklamlarinda tinliileri siklikla tercih ettikleri ortaya
konmus, bu anlamda da Chanel markasinin reklamlarinda tinliileri kullanmay1 tercih eden
marklarin arasina girdigi goriilmektedir. Reklamlarda, Unlii kisilerin kullanilmas1 markaya
dikkat cekilmesini saglamakta ve akilda kaliciligr arttirmaktadir. Ayrica, markanin iiriinleriyle
verilmek istenen mesaj, secilen {inliiniin hali hazirda var olan, belli bir kitle tarafindan sevilmis
ve kabul gormiis sdhreti, imaj1 ve yasam tarz1 ile kolayca aktarilmaktadir. Unlii kisiyi seven,
takip eden ve begenen kisiler, onun yer aldig1 markayr kullanmay1 tercih edebilmektedirler.
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Bunun altinda yatan sebep ise; Unlii ile kendilerini 6zdeslestirmek, onun gibi olmak

istemeleridir.

Siyah-beyaz tasarlanan afiste oyuncu, siyah deri bir koltukta uzanir sekilde durmaktadir
ve deri bir elbise, deri eldivenler, dantel ¢orap ve topuklu ayakkab1 giydigi, ayrica koyu goz
makyaj1, dalgali saglar1 ve kiipeleriyle goriilmektedir. Bu goriintiisiiyle Stewart, sik, seksi ve
cekici bir kadin profili ¢izmektedir. Bu anlamda, gorselde yer alan oyuncu; ¢ekici, seksi, sik ve
aliml1 Chanel kadinini temsil etmis olmaktadir. Stewart’in uzanmis oldugu deri koltugun rengi
literatiirde belirtilen liiksii ¢agrigtiran renklerden bir olan siyah renktir. Siyah; giicii, asaleti,
prestiji ve zarafeti simgelemektedir. Ayrica, odada yer alan klasik modeldeki abajur ve tizerinde
farkli figiirler bulunan duvar da odaya zengin ve liikks bir anlam katmaktadir. Bunun yan1 sira
reklam afisinde Chanel markasinin logosunun kullanilmadigi, bunun yerine markanin isminin

biiylik harflerle gorselin alt kisminda yer aldig1 goriilmektedir.
i. Chanel Kadin Saat (Sun Feifei) Reklam Afisinin Coziimlenmesi

Ek.12°de verilmekte olan ve Chanel markasinin 2015 yili flkbahar-Yaz déneminde

yayinlamis oldugu reklam afisinin gostergebilimsel analizi asagida verilmektedir.

Gosteren Gosterilen Diiz anlam Yan anlam

Sun Feifei Atin lizerinde oturan | Atin lizerinde oturan | Chanel markasini
unlii kadin model kadin kullanan tnld, seksi

ve glizel kadin

At Unlii kadin modelin | Binme, yiik ¢ekme, Asalet, hiz, 6zgiirliik
tizerinde oturdugu tagima vb.
hayvan hizmetlerde

kullanilan, tek
tirnakli hayvan.

Chanel Saat Gorselin sol Zamam gostermeye | Unliilerin tercih
kisminda biiyiik yarayan arag ettigi marka, siklik
sekilde yer alan
aksesuar

Tablo 3-12: Chanel Kadin Saat (Sun Feifei) Reklam Afisi GOsterge Coziimleme Tablosu

Chanel markasinin 2015 y1l1 ilkbahar-yaz donemine ait saat kampanyasinin reklami i¢in
iinlii model Sun Feifei’nin reklam yiizii olarak se¢ildigi goriilmektedir. Bu durumda, Chanel
markasinin bu reklam kampanyasinda star stratejisini kullandigini séylemek miimkiindiir.
Ayrica, literatiir aragtirmalarinda liiks markalarin reklamlarinda tinliileri siklikla tercih ettikleri
ortaya konmus, bu anlamda da Chanel markasinin reklamlarinda tinliileri kullanmay tercih
eden marklarin arasma girdigi goriilmektedir. Bunun yani sira, gérselde logo kullanimi tercih

edilmedigi, yalnizca markanin isminin kullanildig1 goriilmektedir.
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Feifei, gorselde sade bir kiyafetle atin lizerinde poz vermekte, durusu sade giizellikte,
seksi bir kadin1 ifade etmektedir. At, giizelligi, asaleti, hiz1 ve 6zgiirliigii simgeleyen bir hayvan
olmasiyla iinlii modelin yansittig1 kadin ile 6zdeslesmektedir. Gorselde model, Chanel marka
saati takarken goriilmemektedir. Bunun yerine bir tarafta model, diger tarafta da saatin biiyiik
sekilde goriintiisti verilerek gorsel ikiye boliinmiistiir. Boylelikle saat; sekli, rengi, modeli ve
tiim ayrintilar1 rahatga goriilebilecek durumdadir. Gorselin sol tarafinda yer alan Chanel saat,
beyaz kordon iizerine altin rengidir ve parlak taslarla siislenmistir. Bu goriintiisiiyle sik,
gosterisli ve dikkat cekici bir goriiniise sahiptir. Literatiirde arastirmasinda, renklerin insanlar
iizerinde etkisi oldugu ve belli anlamlarin ¢agristirdiklar1 gériilmiistiir. Ayrica, liiksii ifade eden
renkler de literatiirde ayr1 bir kategori olarak yer almaktadir. Bu anlamda, Chanel saatin altin
saris1 rengi ve Sun Feifei’nin lizerinde durdugu atin siyah rengi liiksii ifade eden renkler
arasindadir. Altin sarisi, liiksii ve zenginligi, siyah renk ise; prestij, otorite ve giicii
simgelemektedir. Saatin lizerindeki altin rengi ve parlak taglar degerli madenleri iginde
barindirdigini gostererek liiksii ve zenginligi ¢agristirmaktadir. Bunlarin yani sira Chanel saat,
kadmin sade giizelligi, durusu, asaletiyle birleserek, bu saate sahip olan kadinin giizel, asil,

ozgiir ve seksi oldugunun ve liikse ulagacaginin mesajini vermektedir.

J. Rolex Kadin Saat Reklam Afisinin Coziimlenmesi
Ek.13’de verilmekte olan ve Rolex markasinin 2017 yilinda yaymlamis oldugu reklam

afisinin gostergebilimsel analizi asagida verilmektedir.

Gosteren Gosterilen Diiz anlam Yan anlam

Rolex Kol Saat Gilimiis rengi tasl Zamani gostermeye | Siklik, kalite,
kadin kol saati yarayan arag zenginlik

Ta¢ Simgesi Rolex marka Rolex markasinin Soyluluk, zenginlik,
yazisinin iizerinde logosu hakimiyet
duran simge

Tablo 3-13: Rolex Kadin Saat Reklam Afigi Gosterge Coziimleme Tablosu

Rolex markasinin “Cellini” adi verilen koleksiyonunun 2017 yilima ait reklam
kampanyasi afisinde Rolex marka kol saati parlak biz zemin ve fon iizerinde dururken
goriilmektedir. Gorselde, marka ismi ve tag simgesinden olusan Rolex markasinin logosu kii¢iik
boyutta gorselin sol- orta kisminda durmakta, logonun altinda ise markanin koleksiyonunun ad1
olan “Cellini” yazis1 yer almaktadir. Yapilan literatlir aragtirmasina gore liiks markalar
logolarin1 kiigiik boyutta kullanmay tercih etmektedirler. Bu anlamda Rolex markasinin da

logosunu goriiniir biiyiikliikte fakat cok biiyiik boyutta kullanmadig goriilmiistiir.
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Gorselde, cevredeki goriintiiler bulanik, saat ise net goriinmektedir. Etraftaki fon ve
zeminin giimiis rengi ve parlakligi, saatin rengi ve parlakligini destekler nitelikte olup, saatin
kendisinin ve durdugu yerin ihtisamli bir goriintiisiiniin oldugunu ortaya koymaktadir. Saat,
giimis gri renktedir ve her yeri (degerli oldugu diisiiniilen) parlak taglarla stislenmistir. Glimiis
gri renk, literatiirde yer aldigi gibi, liikksii ve siklig1 yansitan, ayrica 1siltinin ve gosterisin
sembolii olan bir renk olarak bilinmektedir. Parlak taslar ise pirlanta ve elmasi yansitmaktadir.
Bu anlamda, bu ikisinin bir araya gelmesiyle ortaya ¢ikan Rolex saat; liiksii, zenginligi ve
thtisam1 ifade etmektedir. Ayrica, bu gosterigli goriintiisiiyle Rolex saat, liiksii ve ihtisami

arayan kadinlara kendilerini 6zel hissettirecek bir {irlin sunmaktadir.

Rolex marka isminin iizerinde yer alan ve birlikte markanin logosunun olustugu tag
simgesi; soyluluk, zenginlik ve hakimiyeti ifade etmektedir. Bu anlamda, markanin logosu,

iirlin ile beraber sunulan liiks, zenginlik, ihtisam gibi degerleri destekler nitelikte olmaktadir.
k. Rolex Kadin Saat Reklam Afisinin Coziimlenmesi

Ek.14’de verilmekte olan ve Rolex markasimin 2016 yilinda yayinlamis oldugu reklam

afisinin gostergebilimsel analizi asagida verilmektedir.

Gosteren Gosterilen Diiz anlam Yan anlam

Rolex Kadin Saati Mor kadranh giimiis | Zamam gostermeye | Siklik, kalite,
renkte kadin saati yarayan arag zenginlik

Ta¢ Simgesi Beyaz-gri renkte Rolex markasinin Soyluluk, zenginlik,
seffaf sekilde saatin | logosu hakimiyet
arkasinda duran
simge

Tablo 3-14: Rolex Kadin Saat Gosterge Coziimleme Tablosu

Rolex markasinin “Oyster Perpetual” koleksiyonunun 2016 yilina ait reklam afiginde
tag simgesi, kadin saati ve Rolex logosuyla birlikte, bir slogan yer almaktadir. Afiste baska

ayrint1 gériinmemekte ve tiim simgeler diiz agik gri bir fon tizerinde durmaktadir.

Rolex marka saat giimiis gri renktedir ve kadran1 mor renktedir. Literatiire gore liiksiin
renkleri olarak sayilan renklerden bir olan glimiis gri renk, liiksii ve siklig1 yansitan, ayrica
1s1ltinin ve gosterisin sembolii olarak bilinmektedir. Bir diger liikks simgesi olan mor renk ise;
ihtisamin ve likksin rengi olarak bilinmekte, Ozellikle Roma ve Bizans ddnemlerinde
imparatorlarin, farkli donemlerde saray mensuplarinin, {ist diizey kisilerin ve diisiiniirlerin,
bilge kisilerin giyme ve kullanma ayricalifina sahip oldugu kutsal bir renk olarak

goriilmekteydi. Gorselde yer alan Rolex saatin bu iki rengi blinyesinde bulusturmasi ile saatin;
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liiksti, thtisami, siklig1, gosterisi ve soylulugu temsil ettigini sdylemek miimkiindiir. Gorselde
yer alan tag ise; soyluluk, zenginlik ve hakimiyeti ifade etmektedir. Bu anlamda, saatin tacin
onilinde durmasi bu 6zellikleri de arkasina aldiginin gostergesi olmaktadir. Ayrica, tacin Rolex
markasinin logosunu olusturmasi da bu saatin arkasinda koklii bir markanin var oldugunu
gostermektedir. Son olarak, afisin sol tarafinda Rolex logosunun altinda yer alan: “The
incarnation of the original Oyster launched in 1926 is a distinctive symbol of universal style. It
doesn’t just tell time. It tells history” (1926°da satisa sunulan ilk Oyster, evrensel tarzin belirgin
bir semboliidiir. O yalnizca zamani anlatmaz. O, ge¢misi anlatir) slogani, Oyster koleksiyonun
zamanin disinda olan evrensel bir tarzi temsil ettigini ifade etmekte ve bu yolla Rolex
markasinin koklii bir marka olduguna génderme yapmakta ve gorselde yer alan bu koleksiyona

ait saatin agiklanan 6zelliklerini de desteklemis olmaktadir.

I. Rolex Kadin Saat Reklam Afisinin Coziimlenmesi
Ek.15’de verilmekte olan ve Rolex markasinin 2015 yilinda yayinlamis oldugu reklam

afiginin gostergebilimsel analizi asagida verilmektedir.

Gosteren Gosterilen Diiz anlam Yan anlam

Rolex Saat Pembe altin renkte, Zamani gostermeye | Siklik, kalite,
parlak taslarla yarayan arag zenginlik
siislenmis kadin saati

Ta¢ Simgesi Beyaz gri renkte Rolex markasinin Rolex markasinin
seffaf sekilde saatin | logosu logosu, soyluluk,
altinda duran simge zenginlik, hakimiyet

Tablo 3-15: Rolex Kadin Saat Reklam Afisi Gosterge Coziimleme Tablosu

Rolex markasinin 2015 yili kadin saati kampanyasina ait reklam afiginde ta¢ simgesinin
iizerinde duran saat ve markanin logosu goriilmektedir. Saat pembe altin renginde ve
kordonuyla birlikte parlak taslarla siislenmis bir modeldir. Saatin iizerinde durdugu ta¢ simgesi
saatten daha biiyiik boyuttadir ve beyaz-gri renktedir. Markani, ta¢ simgesi ve marka isminden
olusan logosu ise gorselde sol alt kosede kiigiik boyutta durmaktadir. Bu da literatiir
arastirmasinda liiks markalarin logolarini biiytlik boyutta kullanmadiklar1 ortaya konmustur. Bu
anlamda, markanin logosu dikkat ¢eken, goriiniir sekilde kullanilmis fakat, ¢ok biiyiik boyutta

kullanilmamustir.

Saatin rengi ve parlak taglarla siislii olmas1 degerli madenlerden yapilmis olduguna
isaret etmekte, Uriinlin pahali ve kaliteli oldugu izlenimini vermektedir. Ayrica, pembe altin
renk ve parlak taglarin goz aliciligr sayesinde iirtin ihtisamli goriinmektedir. Tag¢ simgesi Rolex

markasinin logosunda yer alan bir simge olmasimin yani sira; soylulugu, zenginligi ve
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hakimiyeti ifade etmektedir. Bu anlamda, gorseldeki Rolex saatin ta¢ simgesinin {izerinde
duruyor olmast i¢inde bu soyluluk, zenginlik ve hakimiyeti barindirdiginin gostergesi
olmaktadir. Tiim bunlarin 15181nda, Rolex marka saatin, ona sahip olan veya olacak kadina;

liiksti, gosterisi, zenginligi, soylulugu ve hakimiyeti vaat ettigini sdylemek miimkiindiir.
m. Cartier Kadin Gozliik Reklam Afisinin Coziimlenmesi

Ek.16’da verilmekte olan Cartier markasimnin 2017 yilinda yaymlamis oldugu reklam

afiginin gostergebilimsel analizi asagida verilmektedir.

Gosteren Gosterilen Diiz anlam Yan anlam
Kadin model Cartier gozligi Uriinii gostermek Resmi, sik ve giizel
takan kadin i¢in poz veren Kisi kadin
Panter Desenli Panter derisi desenli | Gorme bozuklugu ve | Markanin simgesi
Cergeveli Gozlik cergeveye sahip gozleri korumak panteri cagristirma,
gozlik amactiyla géze resmiyet ve siklik
takilan kisisel esya

Tablo 3-16: Cartier Kadin Gozliikk Reklam Afisi Gosterge Coziimleme Tablosu

Cartier miicevher markasinin 2017 yilina ait gozlik triiniiniin reklam kampanyasi
afisinde kadin modelin yiizline odaklanilmakta, modelin omuzu disinda viicudunun diger kismi
goriinmemektedir. Kadin modelin goziindeki gozliikk panter kiirkiiniin desenlerine sahip ve
saplar1 altin renginde olan bir numarali gozliiktlir. Panter, Cartier markasinin simgesi olan
vahsi, yirtict ve kiirkiiniin giizelligi ile bilinen, ayrica nesli tiikkenmekte olan bir hayvandir.
Panterler, dogada sik rastlanmayan, genellikle geceleri dolasan ve avlanan hayvanlardir.
Karakter 6zelligi olarak ise panterler; giiclii, cekingen ve ihtiyathdirlar; duyulari cok kuvvetlidir
ve ¢ok iyi gizlenebilmektedirler. Panterin kiirkiinlin degerli ve muhtesem bir giizellige sahip
olmasindan dolay1 bu kiirkiin; liiksti, pahalilig1, zenginligi ve nadirligi ifade ettigini sdylemek
miimkiindiir. Kadmnlar icin, panter (genellikle bilinen ismiyle leopar) desenli kiirk, canta,
ayakkab1 vb. lriinler de genel olarak liiks, pahali ve zenginlik gostergesi olarak kabul
edilmektedir. Bu anlamda, Panter’in tiim bu 6zellikleri goz oniine alindiginda Cartier markas1
panter simgesini kullanarak bu 6zel hayvanin tiim niteliklerini kendinde toplamaktadir. Ayrica,
dolaylt yoldan liikksiin, pahaliligin, kalitenin, nadirligin, ulagilmazligin, ihtisamin, giiclin ve

zenginligin ifadesi olan bir marka imaj1 ortaya koymus olmaktadir.

Reklam afigindeki kadin modelin Cartier marka gozliikle olusturdugu goriintii ise; resmi
ve sik bir kadin1 yansitmaktadir. Kadinin kiyafetinin siyah olmasi literatiirde ortaya kondugu
gibi; otorite, prestij, resmiyet ve zarafet gostergesidir. Ayrica, tektas kiipe sade bir sikligi,

gozIigiin deseni ve kenarlarindaki altin detayr da asaleti, zenginligi, gérkemi ve liiksii ifade
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etmektedir. Burada, gozliik insanlarin gérme kalitelerini yiikseltmek adina taktiklar: bir arag
durumundan siyrilarak; kadina siklik, gosteris ve ¢ekicilik katan, liiks, kalite ve zenginligin

gostergesi olan bir aksesuara doniismiistiir.

Cartier markasinin logosu, marka isminden olusan bir logodur ve gorselin sag tarafinda
biliylik sekilde konumlandirilmistir. Bu anlamda, Cartier markasinin logo kullaniminin
literatiirde yer alan liiks markalarin logolarin1 genellikle kiigiik boyutlarda kullandiklarina dair

bilgileri desteklemedigi goriilmektedir.
n. Cartier Miicevher (Toni Garrn) Reklam Afisinin Coziimlenmesi

Ek.17°de verilmekte olan Cartier markasinin 2016 yilinda yaymlamis oldugu reklam

afiginin gostergebilimsel analizi asagida verilmektedir.

Gosteren Gosterilen Diiz anlam Yan anlam
Toni Garrn Siyah elbisesiyle, Uriinii gdstermek Unliilerin tercih
gerdanlig1 takan icin poz veren linlii | ettigi marka
kadin kadin model
Kirmizi ruj Unlii modelin Dudaga siiriilen Cazibe, arzu,
dudagina stirdiigii makyaj malzemesi dinamiklik, seksilik
makyaj malzemesi
Cartier Gerdanlik Unlii modelin Boyuna takilan Siklik, gbsteris ve
boynuna taktigi degerli tas, boncuk tinliilerin tercih ettigi
gosterisli taki veya zincirden marka
olusan siis esyasi
Siyah Abiye Elbise | Unlii modelin Kadinlarin 6zel Siklik, giizellik
giydigi kiyafet giinlerde etekli
giysi

Tablo 3-17: Cartier Miicevher (Toni Garnn) Reklam Afisi Gosterge Coziimleme Tablosu

Cartier miicevher markasinin 2016 yilina ait reklam kampanyasinda iinlii model Toni
Garnn’in yer aldig1 goriilmektedir. Giiniimiizde 24 yasinda olan Alman model, 15 yasindan beri
modellik yapmakta ve pek cok seckin markayla calisarak iyi bir kariyere sahip olmustur. Bu
anlamda, Cartier markasinin star stratejisini kullanarak, Garnn’in taninirligini, popiilerligini ve
basarisint kendine markasina yiiklemek istedigini sdylemek miimkiindiir. Cartier markasinin
star stratejisinii kullanmis olmasi, literatiirde yer alan liiks markalarin siklikla iinlii kisilere
reklamlarinda yer verdikleri ve {inlii kisilerin bu markalar i¢in degerli oldugu bilgilerini

destekler niteliktedir.

Modeller genel olarak ince, uzun boylu ve giizel kadinlardir. Bu durum pek ¢ok kadinin
onlar1 6rnek almasina, onlar gibi ince, glizel ve ¢ekici olmak i¢in ¢abalamasina yol agmaktadir.

Kadinlar, modeller gibi olabilmek arzusunu i¢lerinde tasidiklari i¢in onlarin hayat tarzlarini
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benimsemekte, onlarin ne yiyip ne igtiklerini takip etmekte, giizellik sirlarin1 merak etmekte,
ozellikle de giizellesmek i¢in kullandiklari iiriinleri almak istemekte, giyim kusamlarini1 6rnek
almaya caligmaktadirlar. Bu anlamda, reklamlarda fikir 6nderi olmasi istenen {inlii kisilerin
sikca kullanilmak istenmesi tesadiif degildir. Markayla ve markanin {iriinleriyle dogru sekilde
eslestirilebilen {inlii kisi, markaya deger katacak ve markay1 starlastiracaktir. Ciinkii, tinliiyli
takip eden, begenen ve drnek alan insanlar onun kullandig1r markay: ve iiriinii de daha ¢abuk
fark edecek ve benimseyecektir. Bu durumda, iinliiniin markay:r dikkat cekici kildigr ve
taninirligin arttirdigini séylemek miimkiindiir. Genel anlamda reklamda iinlii kisi kullanmanin
amact; markanin reklami yapilan iirlinline sahip olunmasi durumunda reklamda yer alan iinliiyle
0zdeslesme halinin yaratilmasidir. Yani, o iiriinii alan kiginin kendini star gibi hissedecegi veya

o star kadar giizel ve ¢ekici olacagi mesaj1 verilmek istenmektedir.

Reklam afisinde Cartier markasinin yesil tash gerdanligi tanitilmaktadir. Model, siyah
askisiz (straplez) siyah bir abiye elbise giymekte ve boynundaki Cartier gerdanligin diginda bir
aksesuar kullanmamaktadir. Kadin, bu haliyle 6zel bir giine hazirlanmis ve sik gériinmektedir.
Burada, kadmin sikliginin en 6nemli unsuru olarak Cartier gerdanlik goriinmektedir, ¢linkii
diger tim ayrintilar gerdanligin gerisinde kalmistir. Kadmimn, kirmizi ruju da genellikle
kadinlarin 6zel giinlerde stirdiikleri bir renktir. Literatlirde kirmizi renk liiksii ifade eden renkler
arasinda yer almaktadir ve miikemmelligi, cesareti, cazibeyi ve dinamikligi ifade etmektedir.
Ayrica kirmizi, dikkat ¢gekici bir renktir ve kadinin ¢ekiciligini yansitmaktadir. Garnn’in, bagini
aynaya yaslar sekilde durusu da cazibeli bir goriintii yaratmaktadir. Tiim bu aciklamalar
1s181nda, Cartier markasinin iriinlerine sahip olan veya olacak kadinin ¢ekici, sik, glizel, cesur

ve dikkat c¢ekici oldugu/olacagi vaadinin verilmek istendigini séylemek miimkiindiir.
0. Cartier Miicevher Reklam Afisinin Coziimlenmesi

Ek.18’de verilmekte olan Cartier markasinin 2015 yilinda yaymlamis oldugu reklam

afisinin gostergebilimsel analizi asagida verilmektedir.

Gosteren Gosterilen Diiz anlam Yan anlam

Cartier Bilezik Cartier markasina Degerli maden ve Kalite, zenginlik,
ait, kirmizi zemin taglardan yapilabilen | siklik
iizerinde duran taki | kola takilan taki

Kirmizi miicevher Bilezigin yaninda Miicevherlerin Ozel ve nadir

kutusu yar1 agik sekilde saklanmas1 veya esyalarin korunmasi,
duran kutu taginmast i¢in stk goriiniim

kullanilan 6zel kap

Tablo 3-18: Cartier Miicevher Reklam Afisi Gosterge Coziimleme Tablosu
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Catier miicevher markasinin 2015 yilina ait reklam kampanyasinda kirmizi bir fon
iizerinde duran altin ve siyah ¢izgi desenli, taglarla siislii bilezik goriilmektedir. Literatiirde yer
verildigi gibi altin sarisinin simgeledigi; liiks, gosterisi ve siyahin; prestij ve asaleti, ayrica
parlak taslarin ihtisamli goriintiisiiyle Cartier bilezik oldukca dikkat c¢ekici gdriinmektedir.
Kirmizi zemin bir “C” harfi olusturacak sekilde konumlanmis ve bilezik de onun kenarinda yer
almistir. “C” harfi ise markanin bas harfine gonderme yapmaktadir. Bilezigin yaninda duran
miicevher kutusu da 6zel, zarar gormesi istenmeyen ve degerli takilar1 saklamak veya tagimak
icin tasarlanmis bir kutudur. Kutunun rengi de kirmizidir ve ince altin rengi ¢izgilerle
stislenmistir. Bu goriintlisliyle kutu 6zel ve degerli miicevherleri tasiyabilecek oOzellikte
gosterigli bir nesne haline getirilmistir. Gorselde yogun sekilde kullanilan kirmizi renk;
miikkemmelligi, cazibeyi, tutkuyu, dinamikligi ve cekiciligi ifade edisiyle, bilezigin goz
kamasgtiran goriintiisiinii desteklemektedir. Bu anlamda, bilezigin liiksii, zenginligi ve nadirligi

simgeledigini sdylemek miimkiindiir.

Markanin logosu marka isminden olugsmakta ve biiyiik boyutta gérselde yer almaktadir.
Bu anlamda, literatiirde yer alan lilks markalarin logolarini kiigiik sekilde kullandiklari bilgisi

ile Cartier markasinin logo kullaniminin 6rtlismedigi goriilmiistiir.
0. Burberry Kadin Reklam Afisinin Coziimlenmesi

Ek.19’da verilmekte olan Burberry markasinin 2017 yilinda yaymlamis oldugu reklam

afisinin gostergebilimsel analizi asagida verilmektedir.

Gosteren Gosterilen Diiz anlam Yan anlam
Kadin Model Heykellerin ve erkek | Uriinii gdstermek Burberry kullanan
modelin yaninda icin poz veren kadin | kadin
Burberry canta ile model
poz veren kadin
Erkek Modeller Heykelinin ve kadm | Uriinii gdstermek Burberry kullanan
modelin yaninda i¢cin poz veren erkek
duran erkekler model
Burberry Canta Kadinin omzunda Kisisel esyalar1 i¢ine | Kadinin sikligini
asil1 olan tasarim alan ve taginmasint tamamlayan
canta, aksesuar saglayan kap. aksesuar
Heykeller Modelleri yaninda Tas, tung, bakir, kil, | Sanat
durduklar eski al¢1 vb. maddelerden
donem heykelleri yontularak, kaliba
dokiilerek veya
yogrulup pisirilerek
bi¢imlendirilen eser

Tablo 3-19: Burberry Kadin Reklam Afisi Gosterge Coziimleme Tablosu
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Burberry markasinin 2017 yila ait reklam kampanyasinda iki erkek ve bir kadin
modelin yer aldig1 goriilmektedir. Gorselde modeller etrafta heykellerin oldugu bir yerde, bir
heykelin Oniinde poz vermektedirler. Burasi, Liverpool Walker Sanat Galerisinin heykel
alanmidir. Bu anlamda, Burberry markasimin tasarimlarinin sanatla birlestirildigini ve bu
markanin iirlinlerin sanat eserleri gibi essiz oldugunun vurgulandigini sdylemek miimkiindiir.

Gorselde logo ve marka ismi kullanilmadigi goriillmektedir.

Gorselde erkek modellerin geri planda kaldigini 6zellikle kadin modelin dikkat ¢ektigini
sOylemek miimkiindiir. Kadin modelin kiyafetleri Burberry’nin yeni tasarimlarini yansitmakta
ve Barok donem kiyafetlerine benzemektedir. Bu anlamda, reklamin bir sanat galerisinde
cekilmesi markanin tasarimlariin tarzini ile uyum saglamistir. Kadin modelin kiyafetindeki
yaka detay1 yaninda durdugu heykelin kiyafetindeki yakayla benzerlik gostermektedir. Burada,
marka tasarimlarini tek ve nadir olan sanat eserleriyle 6zdeslestirmekte, kendi tasarimlarina da
bu anlamlar yiiklemis olmaktadir. Literatiirde renklerin insanlar tizerinde belirli etkileri oldugu
ve renklerin bazi anlamlar1 ifade ettigi goOriilmiistiir. Bunun yaninda, liiksii ifade eden
renklerinde liiks iirlin reklamlarinda siklikla kullanildig: ifade edilmektedir. Bu reklam afiginde
de liiksii ifade eden, altin sarisi, kirmizi ve siyah renklerin kullanildigi goriilmektedir. Kadin
modelin kemerinde kullanilan altin sarisi; liikksii ve zenginligi, erkek modelin ceketinde
kullanilan siyah renk; prestij, gii¢ ve otoriteyi, yine kadin modelin ¢antasinin sapinda kullanilan

kirmizi renk de miikemmelligi, cazibeyi, dinamikligi ve ¢ekiciligi ifade etmektedir.
p. Burberry “My Burberry” Parfiim Reklam Afisinin Coziimlenmesi

Ek.20’de verilmekte olan Burberry markasinin 2016 yilinda yaymlamis oldugu

reklam afiginin gostergebilimsel analizi agagida verilmektedir.

Gosteren Gosterilen Diiz anlam Yan anlam
Lily James Ciplak olarak Uriinii gdstermek Burberry markasini
parfiim sisesinin icin poz veren kadin | tercih eden iinli
yaninda oturan kadin | oyuncu
Burberry Parfiim Kadin oyuncunun Icinde giizel koku Unliilerin tercih
Sisesi sirtin1 dayayacagi olan sise ettigi marka
biiyiikliikteki parfiim
sigesi
Burberry Trenckot Bir ucu belirli olacak | Su ge¢irmez bir Markayi1 simgeleyen
sekilde duran kumastan yapilmis, | giysi
tamami goriinmeyen, | i¢i astarli parddsii,
kadinin {izerine yagmurluk
oturdugu giysi

Tablo 3-20: Burberry “My Burberry” Parfiim Reklam Afisi Gosterge Coziimleme Tablosu
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Burberry markasinin 2016 yilinda ¢ikardigi “My Burberry Black” kadin parfiimiiniin
reklam afisinde oyuncu Lily James’in yer aldig1 goriilmektedir. Gorselde, Burberry parfiim
sisesi biiylik boyuttadir ve gorselin tam ortasinda durmaktadir, yaninda ¢iplak sekilde duran
oyuncu Lily James de otururken sirtin1 siseye yaslamaktadir. Oyuncunun oturdugu yerde siyah
bir Burberry trenckot bulunmaktadir. Trenckotun Burberry markasina ait oldugu marka ile
0zdeslesmis olan ekose (kareli) kumasin goriinmesidir. Gorselde logo ve marka ismi

kullanilmamis, yalnizca marka ismi parfiim sisesinin iistiinde yer almistir.

Literatiir arastirmasinda liiks markalarin iinliilere siklikla reklamlarinda yer verdiklerini
ve Unlilerin bu markalar i¢in olduk¢a degerli oldugunu ortaya koymaktadir. Bu anlamda,
Buberry arkasinin reklam afisinde oyuncu Lily James’i kullanilmasi1 markanin star stratejisini
kullanmay1 tercih eden liiks markalarin icinde yer aldigim1 ve bu durumda literatiir

aragtirmalarin1 dogruladigini sdylemek miimkiindiir.

Lily James afiste yalnizca altindaki i¢ camasiriyla geri kalan yerleri tamamen ¢iplak
sekilde oturmakta, gogiislerini kollarin1 ¢apraz sekilde tutarak kapatmakta ve sirtin1 parfiim
sisesine yaslamaktadir. Oyuncu burada seksi ve giizel kadin1 ifade etmektedir. Buradan yola
cikarak reklam afigde cinsel ¢ekicilik kullanildigr goriilmektedir. Parfiim sisesi kahverengi
tonlarinda ve lizerindeki “My Burberry Black™ yazis1 altin saris1 harflerle yazilmis ve sisenin
kapak kisminda da siyah bir kurdele bulunmaktadir. Ayrica, sisenin arkasindan yansiyan 11k
da altin saris1 rengindedir. Bu renk literatiirde de aktarildig1 gibi zenginligi, ihtisami ve liiksii
sembolize etmektedir. Bunun yaninda, sisenin kapak kismina baglanmis olan kurdele de
prestijin, giiciin ve otoritenin rengi olan siyahtir. Sisenin {lizerindeki ve etrafindaki altin
yansimalar siseye gorkemli, sik, pahali ve liikks bir goriintii kazandirmaktadir. Tiim bunlarin
yani sira, kadin, oldugu durumdan zevk alan ve rahat bir tavir sergilemektedir, bu da Burberry
parfiimii kullanmanin onda yarattig1 ruh halini yansitmaktadir. Kadinin sirtin1 yasladigi parfiim
onun seksiliginin ve glizelliginin arkasindaki sirr1 ifade etmektedir; bu sir “My Burberry Black”

parfimdiir.
r. Burberry Kadin (Naomi Campbell ve Jourdan Dunn) Reklam Afisinin C6ziimlenmesi

Ek.21°de verilmekte olan Burberry markasmin 2015 yili {lkbahar-Yaz déneminde

yayinlamis oldugu reklam afisinin gostergebilimsel analizi asagida verilmektedir.
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Gosteren Gosterilen Diiz anlam Yan anlam

Naomi Campbell Burberry kiyafetlerle | Uriinii géstermek Unlii, giizel ve gekici
elinde Burberry icin poz veren iinli | kadin
cantay1 tutan model | kadin model

Jourdan Dunn Burberry kiyafetlerle | Uriinii gdstermek Unlii, giizel ve cekici
elinde Burberry igin poz veren iinlii | kadin
cantay1 tutan model | kadin model

Burberry Canta Unlii modellerin Kisisel esyalar1 i¢ine | Unliilerin kullandig
ellerinde tuttuklari alan ve taginmasint marka ¢anta
aksesuar saglayan kap.

Tablo 3-21: Burberry Kadin (Naomi Campbell ve Jourdan Dunn) Reklam Gosterge Coziimleme

Tablosu

Burberry markasinin 2015 yili ilkbahar-Yaz koleksiyonunda reklam yiizii olarak iinlii
modeller Naomi Campbell ve Jourdan Dunn secilmistir. Bu iki modelin de taninmis ve
kariyerlerinde basarili modeller oldugu bilinmektedir. Bu anlamda, bu reklam afisinde Burberry
markas1 star stratejisini kullanmay1 tercih ettigi goriilmektedir. Bu anlamda, literatiir
arastirmalarinda, liiks markalarin {inliileri 6nemsemeleri ve reklamlarinda siklikla iinliilere yer
verdiklerinin goriilmesini desteklemektedir. Gorselde, logo kullanilmamis yalnizca markanin

ismi bliylik harflerle gorselin alt kisminda yer almistir.

Star stratejisinin 6zellikle son yirmi yilinin en tercih edilen reklam stratejilerinden biri
haline geldigi sdylenebilmektedir. Unliiler taninmis, belli basarilara imza atmis, bir hayran
kitlesi olan, takip edilen, 6rnek alinan kisilerdir. Hayranlar {inlii kisilerin ne yiyip ne ictigini,
nerede gezdigini, glizellik sirlarini, giyimlerini, yasam tarzlarini, 6zel hayatlarini takip etmekte
ve onunla kendilerini 6zdeslestirmektedirler. Bu anlamda iinliilerin kendilerini takip edip drnek
alan hayran kitleleri lizerinde bir etkiye sahip oldugunu s6ylemek miimkiindiir. Markalar bunu
bildiklerinden kendi markalarin1 giiclendirmek, starlastirmak, bilinirligini arttirmak i¢in
reklamlarinda iinliileri kullanmay tercih etmektedirler. Ciinkii bu yolla hali hazirda tinlii olan,
sevilen, takip edilen, 6rnek alinan kisinin 6zelliklerini markaya yiiklemekte ve markasini
starlastirabilmektedir. Ayrica, marka inliiniin arkasindaki hayran kitlesini de kolayca
markasima ¢ekebilmis olmaktadir. Unliiniin kullandig1 bir iiriinii onun hayran olan kisinin
kabullenmesi daha kolay olacaktir. Bunun nedeni, kisinin o {iriinii satin aldiginda hayrani
oldugu tnliiyle kendini 6zdeslestirmesi, onun gibi oldugunu veya onunla ayni statiiye sahip

oldugunu hissetmek istemesi oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Reklam afisinde yer alan {inlii modeller Campbell ve Dunn bir platformun iizerinde yan
yana oturmakta ve giyimleriyle oldukea sik ve giizel goriinmektedirler. Jourdan Dunn’in ceketi

literatiirde de yer verildigi gibi otorite, prestij ve giicli simgelemektedir. Modellerin kendi 6zel

147



hayatlarinda yansittiklar1 giizel, ¢ekici, seksi, bakimli, gii¢lii ve basarili kadin imajini, Burberry
kiyafetleri ve tasidiklar1 Burberry cantalariyla birlikte pekistirmekte ve kendi ozelliklerini
Burberry markasina aktarmaktadirlar. Bu anlamda, marka bir Burberry’ye sahip olan kadinin;

seksi, giiclii, giizel ve bagarili olacagi vaadini sunmaktadir.
S. Prada Kadin Giyim ve Aksesuar Reklam Afisinin Coziimlenmesi

Ek.22°de verilmekte olan Prada markasmim 2017 yili Ilkbahar-Yaz déneminde

yayilamis oldugu reklam afisinin gostergebilimsel analizi asagida verilmektedir.

Gosteren Gosterilen Diiz anlam Yan anlam

Kadin Model Prada markasinin Uriinii gdstermek Prada kullanan kadin
tiriinleriyle poz i¢in poz veren kadin
veren kadin model

Prada Canta Modelin yaninda Kisisel esyalar1 icine | Kadinin kiyafetini
duran siyah, zincir alan ve tasinmasimi1 | tamamlayan
sapli, tash, kiigiik saglayan kap. aksesuar
canta

Prada Kolye Prada’ya ait madalya | Boyuna takilan tas, Gosterisli aksesuar
modelindeki tash boncuk ve zincirden
kolye olusan siis esyasi

Mekan Modelin poz verdigi | Uzun otlarin yer Dogallik, sadelik
uzun otlarin yer aldig1 kum zemin
aldig1 kum zemin

Tablo 3-22: Prada Kadin Giyim ve Aksesuar Reklam Afisi Coziimlemesi Gosterge Coziimleme Tablosu

Prada markasimin 2017 yili Ilkbahar-Yaz dénemine ait kampanyasinin reklam afisinde
uzun otlarin yer aldigr kum bir zeminde oturan model goriinmektedir. Modelin iizerindeki
kiyafetler, boynundaki madalya seklindeki kolye, sandaletler ve ¢anta Prada markasina ait
irlinlerdir. Model saclar1 toplu ve makyajsiz goriintlisiiyle sade ve dogal bir giizelligi
yansitmaktadir. Sandaletleri ve sapkasini ensede birakmasi rahat, 6zgiir ve dinamik bir tarz
olusturmaktadir. Ayrica, modelin kiyafetinin alt kisminda prestijin, otoritenin ve asaletin rengi
olan siyah kullanilmistir. Modelin boynunda yer alan biiyiik tash kolye oldukg¢a dikkat ¢ekici
goriinmekte ve 6n planda durmaktadir. Madalyanin ¢esitli alanlarda belirli basarilar géstermis
kisilere verilen metal bir nisan oldugu diisiiniildiigiinde, reklamda gosterilen kadin modelin
kolyeyi bir basar1 sonucu kazanmig gibi gururlu bir yiiz ifadesiyle tasidigi goriilmektedir.
Burada, Prada, dogal giizelligi, sadelikle birlikte siklig1, rahatligi, 6zgiirliigii, basariyr ve tarz
sahibi kadim1 ortaya koymakta ve Prada’ya sahip olacak kadinlara da bu ozellikleri vaat

etmektedir.
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s. Prada Kadin Reklam Afisinin Coziimlenmesi

Ek.23°de verilmekte olan Prada markasinin 2016 yili ilkbahar-Yaz doneminde

yayinlamis oldugu reklam afiginin gostergebilimsel analizi asagida verilmektedir.

Gosteren Gosterilen Diiz anlam Yan anlam
Model Prada canta ile Uriinii gdstermek Prada markasini
pencere kenarinda i¢in poz veren kadin | kullanan geng ve
oturan geng kadin model giizel kadin
Prada Canta Kadin modelin Kisisel esyalar1 i¢ine | Prada markasinin bir
kullandig1 ¢anta alan ve taginmasin1 | lirlinii, kadina
saglayan kap. sundugu tarz

Tablo 3-23: Prada Kadin Reklam Afisi Gosterge Coziimleme Tablosu

Prada markasmnin 2016 yili ilkbahar-Yaz dénemine ait kampanyasinin reklam afisinde
yiiksek bir pencere kenarinda, basin1 duvara yaslamis sekilde, yaninda Prada marka kiiciik
boyutlu bir ¢antayla oturdugu goriilmektedir. Gorselde yer alan ¢antanin kapagi siyah timsah
derisinden govdesi ise beyaz yilan derisinden yapildigi, sapinin ise zincir oldugu goriilmektedir.
Hayvan derisinden (yilan, timsah veya kiirk vb.) yapilan iirtinler genellikle kolay ulasilamayan
ve pahali iirlinler olarak bilinmektedir. Bu anlamda, yilan ve timsah derisi goriiniimlii bu
cantanin zenginligi ve liiksli ¢agristirdigini sdylemek miimkiiniidiir. Model, 6niinde oturdugu
pencere ve pencerenin oturulan kismi altin saris1 rengindedir. Ayrica, modelin basini yasladig:
duvar da mozaik taslardan olugmakta ve altin saris1 taslarin parladigi goriinmektedir.
Literatiirde liiksiin renklerinden biri olarak ifade edilen altin sarisi, degerli bir maden olan
altinin, zenginligin, liiksiin, giliciin simgesidir ve statli gdstergesidir. Bu anlamda, Prada
markasinin bu altin ve ihtisamin icinde yer almasi markayr liikks ve ihtisam ile
0zdeslestirmektedir. Modelin duvara basini yaslamis halde durusu, makyajsiz yiizii rahat, genc,
dinamik ve Ozgilir bir kadin modeli ortaya koymaktadir. Tiim bunlar birlestiginde Prada
kadininin; rahat, 6zgiir, sik, ihtisamli ve zengin 6zelliklere sahip oldugu veya olacagi mesaji

verilmektedir.
t. Prada Kadin Canta Reklam Afisinin Co6ziimlenmesi

Ek.24’de verilmekte olan Prada markasinin 2015 yili Ilkbahar-Yaz doneminde

yayinlamis oldugu reklam afiginin gostergebilimsel analizi asagida verilmektedir.
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Gosteren Gosterilen Diiz anlam Yan anlam
Kadin Model Prada ¢anta ile poz Uriinii gdstermek Sik, gilizel kadin
veren kadin icin poz veren kadin
model
Prada Canta Ahsap bir zeminde Kisisel esyalar1 icine | Prada’yi ifade eden
duran ¢anta alan ve taginmasini siklik
saglayan kap.
Mor Cigek Gazete kagidina Mor renkte bir bitki, | Thtisamin, liiksiin
saril1 mor ¢igek cicek rengi ve dogal
giizellik

Tablo 3-24: Prada Kadin Canta Reklam Afisi Gosterge Coziimleme Tablosu

Prada markasinin 2015 yili ilkbahar-yaz dénemine ait reklam afisinde iki farkli gorsel
yan yana goriilmektedir. Sol taraftaki siyah-beyaz gorselde kadin model uzun bir kiyafet
giymekte ve elinde Prada marka ¢antay1 tutmaktadir. Kadin model bu goriintiisiiyle zarif, sade,
sik ve glizel bir kadin1 yansitmaktadir. Sag taraftaki gorsel ise renkli bir gorseldir ve ahsap bir
zemin lizerinde Prada ¢anta, timsah derisi bir parcadan yapilmis anahtarliga takili altin saris1
renginde iki adet anahtar, bir gazete kagidina sarilmis halde mor bir cicek oldugu
goriilmektedir. Literatiirde liiksii ifade eden renklerin i¢inde yer alan, anahtarlarin altin saris1
rengi liksii, zenginligi, gosterisi ve seckinligi ifade ederken, ci¢cegin rengi olan mor ise;
ithtisamin ve soylulugun rengi olarak bilinmektedir. Bu anlamda gorselde kullanilan materyaller

giinliik ve sade birer nesne gibi goriiniirken altinda var olan anlamlar liiksii ifade etmektedir.
u. Tiffany&Co. Miicevher (Lady Gaga) Reklam Afisinin Coziimlenmesi

Ek.25’de verilmekte olan Tiffany&Co. markasinin 2017 yilinda yayinlamis oldugu

reklam afisinin gostergebilimsel analizi asagida verilmektedir.

Gosteren Gosterilen Diiz anlam Yan anlam

Lady Gaga Tiffany&Co. Uriinii gostermek Tiffany&Co.
markasinin icin poz veren iinlii | markasin kullanan
takilartyla poz veren | kadin sarkict inlii
inlii kadin

Tiffany&Co. Takilar | Lady Gaga’nin Boyuna takilan Unliilerin kullandig1
koluna ve bilegine degerli tas, boncuk marka
taktig1 kiipe ve veya zincirden
bileklik olusan siis esyasi

Tablo 3-25: Tiffany&Co. Miicevher (Lady Gaga) Reklam Afisi Gosterge Coziimleme Tablosu

Tiffany&Co. miicevher markasinin 2017 yilinda “HardWear” adimi verdigi
koleksiyonunun reklam kampanyasi i¢in iinlii ABD’li sarkici, sarki yazar1 ve oyuncu Lady
Gaga’y1 reklam yiizii olarak sectigi goriilmektedir. Markanin logosu kendi isminde olusan bir

logodur ve gorselin alt kisminda biiyiik sekilde konumlandirilmigtir. Logonun iizerinde “Some
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Style Is Legendary” (Bazi Tarzlar Efsanevidir) slogani yer almaktadir. Literatiirde, liiks
markalarinin  logolarin1  genellikle biliylik boyutta kullanmaktan kagindiklarina yer
verilmektedir. Bu anlamda, Tifanny&Co. markasinin logo kullaniminin literatiirii

desteklemedigi goriilmektedir.

Gergek ad1 Stefani Joanne Angelina Germanotta olan Lady Gaga, diinyaca iinlii pek ¢ok
basarili sarkiya imza atmuis, farkli giyim tarziyla ve gosterisli sahne sovlariyla herkesin dikkatini
¢eken ve bunun yaninda oldukga biiyiik bir hayran kitlesine sahip olan bir stardir. Bu reklam
kampanyasinda Lady Gaga’nin popiilerligi ve tarzi ile Tiffany&Co. markasinin gosterisli ve
1s1lt1l1 takilar birlesmektedir. Unlii ve sevilen kisilerin reklamlarda kullanilmasinin reklamin
dikkat ¢ekiciligini ve akilda kaliciligimi arttirdigr diistintildigiinde Tiffany&Co. markasinin
oldukca popiiler bir sarkict olan Lady Gaga’yr reklam yiizii olarak se¢mesi markasini
starlastirmak istedigini gostermektedir. Boylelikle, iinliinlin sahip oldugu tiim olumlu
ozellikleri markanin kendi nitelikleriyle birlestirmesi s6z konusu olmaktadir. Lady Gaga’nin
bir pop ikonu olmasi kullandig1 markalar1 da bir ikon haline getirebilmektedir. Bu anlamda,
Lady Gaga’nin tarzin1 tamamlayan {riinlerin ilgi ¢ekmesi ve arzulanir hale gelmesi

kagimilmazdir. Reklamlarinda iinliilere yer veren pek ¢cok markanin da amaci budur.

Afiste yan yana duran iki gorsel yer almaktadir. Sol taraftaki gorsel siyah-beyaz olarak
tasarlanmistir ve Lady Gaga Tiffany&Co. marka kiipe ve bileklikle goriilmektedir. Uzerinde
siyah balik¢1 yaka bir bluz olan sarkici elleriyle basini tutmaktadir. Goriinlisiinden mutlu ve haz
duyan bir halde oldugu anlasilan sanatc1, sik ve ¢ekici bir kadin1 yansitmaktadir. Sag taraftaki
gorselde ise Lady Gaga yesil bir fonun 6niinde yine balik¢1 yaka siyah bluzu ile yine aym
Tiffany&Co. marka takilarla poz vermektedir. Lady Gaga, burada daha ciddi ve sik bir kadini
yansitmaktadir. Siyah rengin prestiji, asaleti ve zarafeti simgeleyen ifadesi ile sik ve gosterisli
Tiffany&Co. marka takilarin bulusmasinin, bu takilara sahip olacak kadin i¢in; siklik, gosteris,

asalet, zarafet ve liiksii sundugunu séylemek miimkiindiir.
ii. Tiffany&Co. Miicevher (Mary Elle Fanning) Reklam Afisinin Céziimlenmesi

Ek.26’da verilmekte olan Tiffany&Co. markasinin 2016 yilinda yayinlamig oldugu

reklam afiginin gostergebilimsel analizi asagida verilmektedir.
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gerdanlik

veya zincirden
olusan siis esyasi

Gosteren Gosterilen Diiz anlam Yan anlam

Mary Elle Fanning Tiffany&Co. Uriinii gdstermek Tiffany&Co.
markasinin icin poz veren iinlii | markasini kullanan
gerdanligini takan kadin oyuncu iinlii, giizel ve ¢ekici
inli kadin kadin

Tiffany&Co. Unlii oyuncunun Boyuna takilan Unliilerin tercih

Gerdanlik takarak poz verdigi | degerli tas, boncuk ettigi marka

Siyah Abiye Elbise

Oyuncunun giydigi
sik kiyafet

Ozel giinlerde
giyilen sik giysi

Siklik, zarafet,
prestij

Tablo 3-26: Tiffany&Co. Miicevher (Mary Elle Fanning) Reklam Afisi Gosterge Coziimleme Tablosu

Tiffany&Co. miicevher markasinin 2016 yilindaki reklam kampanyasinda {inlii oyuncu
Mary Elle Fanning’in reklam yiizii olarak se¢ildigi goriilmektedir. Amerikali oyuncu geng
yasina ragmen pek cok filmde yer almis basarili, gen¢ ve giizel bir oyuncudur. Afis iki
gorselden olugsmaktadir. Sol taraftaki gorsel siyah-beyaz olarak tasarlanmig ve yalnizca kadinin
boyun kismi, kolyesi ve elbisesi goriinmektedir. Sag taraftaki gorsel ise renklidir; Elle Fanning
siyah abiye elbise ve gerdanligi ile yiizii goriiniir sekilde gorselde yer almaktadir. Logonun
iizerinde “Some Style Is Legendary” (Bazi Tarzlar Efsanevidir) slogani yer almaktadir.
Literatiirde, liiks markalarinin logolarini1 genellikle biiyiik boyutta kullanmaktan kagindiklarina
yer verilmektedir. Bu anlamda, Tifanny&Co. markasinin logo kullaniminin literatiirii

desteklemedigi goriilmektedir.

Afiste goriilen kolye parlak taglarla siislii, gosterisli ve sik bir gerdanliktir. Abiye elbise
ve miicevherler genellikle 6zel giinlerde bir araya getirilen pargalardir. Miicevherin siklig1 ve
gosterisi, siyah sik bir elbiseyle bulustugunda kadina cekicilik, siklik ve gosteris katmaktadir.
Reklam gorselinde de bu Ogeler bir araya gelmistir. Bu anlamda Tiffany&Co. marka
miicevherlerin 6zel gilinler ve anlar i¢in tasarlanmis, kadina deger ve 1s1lt1 katan iiriinler olarak
sunuldugu goriilmektedir. Bunun yani sira, siyah rengin prestiji, asaleti ve zarafeti simgeleyen
ifadesi ile sik ve gosterigli Tiffany&Co. marka gerdanligin bulusmasinin, bu takilara sahip

olacak kadin i¢in; siklik, gosteris, asalet, zarafet ve liiksii sundugunu sdylemek miimkiindiir.
v. Tiffany&Co. Miicevher “Will You?” Reklam Afisinin Co6ziimlenmesi

Ek.27°da verilmekte olan Tiffany&Co. markasmin 2015 yili Ilkbahar-Yaz déoneminde

yayinlamis oldugu reklam afisinin gostergebilimsel analizi asagida verilmektedir.
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Gosteren Gosterilen Diiz anlam Yan anlam
Kadin ve Erkek Birbiriyle samimi Kadin veya erkek Evlilik, ask
sekilde duran cift cinsindeki insan
Tek tas yiiziik Yanindaki alyansla | Parmaga takilan siis | EVlilik teklifi
birlikte goriilen esyasl
gosterisli yliziik
Tasl1 alyans Tek tasin yaninda Insanlarm evli Evlilik, ciftlerin
gorlinen gosterisli olduklarini belirtmek | birbirine baglilig
alyans yiiziik icin taktiklari altin,
pirlanta vb. degerli
madenlerden yapilan
yiiziik

Tablo 3-27: Tiffany&Co. Miicevher “Will You?” Reklam Afisi Coziimlemesi Gosterge Coziimleme

Tablosu

Tiffany&Co. miicevher markasmin 2015 yili Ilkbahar-Yaz dénemindeki reklam
kampanyasinda tek tas pirlanta yiiziik ve tagh alyans gosterilmektedir. Markanin logosu kendi
isminde olusan bir logodur ve gorselin alt kisminda biiyiik sekilde konumlandirilmistir.
Literatiirde, lilks markalarinin logolarini genellikle biiyiik boyutta kullanmaktan ka¢indiklarina
yer verilmektedir. Bu anlamda, Tifanny&Co. markasmnin logo kullaniminin literatiirii
desteklemedigi goriilmektedir. Reklam afisinde, bir erkek ve kadin samimi sekilde durmakta,
tek tas pirlanta yiiziik ve tash alyans biiylik sekilde yer almakta ve yiiziiklerin {izerinde de bir
aciklama yer almaktadir. Bu agiklamanin altinda ise; “Benimle Evlenir Misin?” ifadesinin
Ingilizcesi olan “Will You Marry Me?” sorusunu temsilen biiyiik harflerle “Will you?” yazisi
yer almaktadir. Tek tas pirlanta evliligin baslangiciyla anlamlandirilmaktadir. Sevgilisine
evlenme teklif etmek isteyen erkekler, bu teklifi bir tek tas yiiziikle yapmaktadirlar. Bu halde,
gorselde yer alan kadinin beyaz bir kiyafetle goriinmesi ve elinde bir ¢igek olmasi, erkegin ise
siyah takim elbise giyip, kravat takmis olmasi gelinlik ve damatlig1 simgeleyerek evlenme anini

cagristirmaktadir.

Gorselde yer alan: “Will you know that as perfect as this ring is, it won't be truly
beautiful until it's sparkling on your hand as you sip your tea and hug our kids and open the
door to a world that gets more incredible all the time, just because you're in it? WILL YOU?
(Bu yiiziik kadar miikemmel oldugunu biliyor musun, ¢ay1 yudumlarken, cocuklarimiza
sarilldiginda ve her zaman daha inanilmaz hale gelen bir diinyaya kap1 agarken elinde pir1l piril
parlayana kadar gergekten giizel olmayacaktir, ¢iinkii sen igindesin?) metni erkegin agzindan
evlenme teklif edecegi kadina teklif etmeden 6nce yaptigi konusmay1 ifade etmektedir. Burada
bir ¢ift arasinda yasanacak en 6zel ve anlamli anin i¢inde, markanin iirlinii olan miikemmel

gorilinen tek tas pirlanta yiiziigiin, aslinda tam anlamiyla kadinin giizelligi ve miilkemmelligi ile
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birlestiginde miikemmellige kavusacagi ve onunla anlam kazanabilecegi ifade edilmektedir. Bu

ifadeyle marka kadina “miikemmelligi” vaat etmektedir.
y. Christian Dior Canta (Marion Cotillard) Reklam Afisinin Coziimlenmesi

Ek.28’de verilmekte olan Christian Dior markasinin 2017 yilinda yaymlamis oldugu

reklam afisinin gostergebilimsel analizi asagida verilmektedir.

Gosteren Gosterilen Diiz anlam Yan anlam
Marion Cotillard Elinde Dior ¢anta Uriinii gdstermek Dior markasini
ile giil bahgesindeki | i¢in poz veren iinli | kullanan {inlii, giizel
koltukta oturan iinlii | kadin oyuncu ve ¢ekici kadin
kadin
Kirmizi, Cigekli Unlii oyuncunun Kadinlarin [Ikbahar,
Elbise giydigi kiyafet giydikleri etekli dinamiklik, zarafet,
giysi cekicilik
Giil Bahgesi Her yerde yesil Giil yetistirilen yer | ilkbahar, tazelik,
yapraklar ve zarafet
rengarenk giiller
olan bahge
Dior Canta Unlii oyuncunun Kisisel esyalari Unliilerin kulland181
elinde tuttugu icine alan ve marka
aksesuar taginmasini
saglayan kap.

Tablo 3-28: Christian Dior Canta (Marion Cotillard) Reklam Afisi Gosterge Céziimleme Tablosu

Christian Dior markasinin 2017 yilina ait reklam kampanyasinda {inlii kadin oyuncu
Marion Cotillard’in reklam yiizii olarak segtigi goriilmektedir. Markanin logosu kendi isminden
olusan bir logodur ve gorselin sag-orta kisminda, beyaz renkte ve biiylik boyutta yer almaktadir.
Literatiirde, liiks markalarinin logolarini1 genellikle biiyiik boyutta kullanmaktan ka¢indiklarina
yer verilmektedir. Bu anlamda, Christian Dior markasinin logo kullaniminin literatiirii

desteklemedigi goriilmektedir.

Fransiz oyuncu, sarkici ve s6z yazari Marion Cotillard, Edith Piaf’in hayatin1 anlatan
2007 yil1 yapimi, Fransizca 6zgiin ismi “La Mome” olan Tiirk¢eye “Kaldirim Sergesi” olarak
cevrilen film ile taninmaktadir ve bu filmle miizikal veya komedi-en 1yi kadin oyuncu dalinda
Altin Kiire, BAFTA, César ve en iyi kadin oyuncu dalinda Oscar 6diili kazanmistir. Bunun
yani sira oyuncu, kariyeri boyunca pek ¢ok Onemli yapimda yer almis ve c¢esitli odiiller

kazanmastir.

Literatiir aragtirmasinda, liikks markalarin iinli kisileri siklikla reklamlarinda yer
vermeyi tercih ettigi ve iinlii kisileri olduk¢a dnemsedikleri ortaya konmustur. Unliilerin

reklamlarda kullanilmasinin markaya kattig1 ikna edicilik, dikkat ¢ekme ve akilda kalicilik liikks
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markalar tarafindan da {inliileri tercih etme noktasinda yonlendirici olmaktadir. Bu anlamda,
Dior’un kampanyasinda star stratejisini kullanmasinin reklamin dikkat ¢ekiciligini ve akilda
kaliciligint arttiracagini sdylemek miimkiindiir. Marion Cotillard’in basarili, giizel ve taninmis
bir kadin olmas1 markanin da bir star olmasini saglamaktadir. Oncelikle, Dior iinlii ve basarili
kadinlarin tercih ettigi bir marka olarak one ¢ikmakta ve kendini bu sekilde konumlandirmis
olmaktadir. Unlii kisiler segkin insanlardir, daima sik, giizel ve prestijli goriinebilmek igin
cabalamaktadirlar. Boylelikle, siirekli goz onilinde olan {inliiler, kendilerini sevenlere karsi iyi
goriinmeyi amaglamaktadirlar. Bu anlamda, {inliilerin kullandig1 iiriinler ve markalar 6nem
kazanmaktadir. Bu sebeple markalar, iinliilerin tercih ettigi ve kullandigi bir marka olarak
gozlikmek icin reklamlarinda onlara yer vermek istemektedirler. Boylelikle, marka olan dikkat
artacak ve markanin arzu edilmesi daha da artacaktir. Unliileri takip eden insanlar, onlarin ne
yiyip ne ic¢tigi, nerelere gittiklerini, nereden giyindiklerini vb. her seyi merak etmekte ve
ogrenmek istemektedirler. Bu anlamda, iinliilerin kullandig1 bir markaya sahip olduklarinda,
kendilerini o unlii ile ayn1 statiide hissedecekler ve kendilerini onunla 6zdeslestirmenin bir

yolunu bulmus olacaklardir.

Reklam afigsinde oyuncu, bir giil bahgesinde elinde Dior marka ¢anta ile bir koltukta
otururken goriilmektedir. Giil bahgesi, yesil yapraklarin yogun olarak goriindiigii ve etrafta
pembe renkte giillerin oldugu bir yerdir ve ilkbaharin ifade etmekte, giil ise tazeligi ve zarafeti
simgelemektedir. Oyuncunun giydigi kirmiz1 elbisenin ¢icek desenleri ilkbaharin renkleri ve
ciceklerini i¢inde barindirmakta, kirmizi rengi ise c¢ekiciligi, zarafeti ve dinamikligi
yansitmaktadir. Bu goriintiisiiyle oyuncu; ilkbahar gibi taze ve zarif goriiniirken, ayn1 zamanda
da ¢ekici, tutkulu, cesur ve dinamik bir kadini ortaya koymaktadir. Bu anlamda, Dior markasi

cantaya sahip olacak kadina bu 6zellikleri vaat etmektedir.
z. Christian Dior “J’adore” Parfiim (Charlize Theron) Reklam Afisinin Coziimlenmesi

Ek.29°da verilmekte olan Christian Dior markasinin 2016 yilinda yayinlamis oldugu

reklam afiginin gostergebilimsel analizi agagida verilmektedir.
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Gosteren

Gosterilen

Diiz anlam

Yan anlam

Charlize Theron

Dior parfiim
gorselinde yer alan
iinlii kadin oyuncu

Uriinii gdstermek
icin poz veren {inlii
kadin oyuncu

Unlii, cekici, giizel
ve seksi kadin

Dior Parfiim Dior markasinin Siselenmis giizel Unliilerin
tirind, iinlii kadinin | koku kullandig1 marka
yaninda goriinen parfiim
sige
Pariltil1 Elbise Unlii oyuncunun Altin rengi pariltili | GOsteris, zarafet,
giydigi kiyafet pullarla siislenmis siklik
kadin giysisi

Tablo 3-29: Christian Dior “J’adore” Parfiim (Charlize Theron) Reklam Afisi Gosterge Coziimleme

Tablosu

Christian Dior markasinin 2016 yilina ait reklam kampanyasinda iinlii kadin oyuncu
Charlize Theron’un yer aldig1 goriilmektedir. Markanin logosu kendi isminden olusan bir
logodur ve gorselin sag-orta kisminda “Jadore” parfiim isminin altinda, altin sarist renkte ve
kiicik boyutta yer almaktadir. Literatiirde, liks markalarinin logolarin1 genellikle biiyiik
boyutta kullanmaktan kagindiklarina yer verilmektedir. Bu anlamda, Christian Dior markasinin

logo kullaniminin literatiirii destekledigi goriilmektedir.

Charlize Theron, Giiney Afrika’li sinema sanatcisidir. Sanatg1, 2003 yapimi, ABD'nin
en Unlii kadmn seri katillerinden biri olarak goriilen escinsel bir hayat kadiminin (Aileen
Wuornos) gercek yasam Oykiistiniin anlatildigi “Cani” (Monster) filminde oynadigi Aileen
Wuornos roliiyle en 1yi kadin oyuncu Oscar’ini almig ve ayni roliiyle Altin Kiire’de de en iyi
kadin oyuncu 6diiliine layik gorilmiistiir. Bunun yaninda Charlize Theron, pek ¢ok iyi yapimda

basarili sekilde yer almis, oyunculugu ve giizelligi ile g6z doldurmus bir sanat¢idir.

Dior’un “Jadore” isimli parfiimiiniin reklam afisinde Charlize Theron, altin saris1 ve
bronz pullardan olusan sirt1 agik bir elbise giymektedir. Theron’un hemen yaninda da “Jadore”
yazistyla birlikte Dior parfiim sisesi yer almaktadir. Bunlarin arkasinda ise altin renkte 1511dayan
bir deniz ve giin batim1 goriinmektedir. Giin batimindaki giines ise Jadore yazisinin “O” harfini
olusturacak sekilde yerlestirilmistir. Bu anlamda Jadore Dior parfiim, i¢inde giinesi barindirmis
olmaktadir. Giines, evrenin ve tiim canlilarin yasam ve enerji kaynagidir. Bu anlamda, Jadore
Dior parfiimiin 6ziinde giinesin enerjisini ve giiciinii barindirdigini, bu gilicii ve enerjiyi
kadinlara 6zel olarak hazirladigi Jadore Dior parfiimle sundugu mesaj1 verilmektedir. Gorselde
yer alan Charlize Theron’un ger¢ek yasamindaki basarilari, giizelligi ve ¢ekiciligi ile reklam
afisindeki durusu, kiyafeti ve giizelligi birlestiginde sanatci; giizelligin, zarafetin, sikligin ve

kendine giivenin simgesi olan bir kadin goriintlisii yaratmaktadir. Bu anlamda {irlinii tanitan
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kisinin Charlize Theron olmasi da Jadore Dior parfiime bir deger katmakta, Charlize Theron’un
sahip oldugu star 15181, taninmiglik, giizellik ve ¢ekiciligin tamamiyla {irline aktarilmasi ve bu

yolla tiriiniin dikkat ¢ekiciliginin arttirmasi istenmektedir.

Gorselde yer alan her sey altin rengi ve 1511t1l1 olarak goriilmektedir. Charlize Theron’un
elbisesi altin rengi pullarla altin gibi parlamakta, Jadore Dior yazisi 1siltili gériinmekte ve deniz
de batan giines 1s181n1n etkisiyle altindan gibi goriinmektedir. Literatiirde liikslin simgesi olarak
aktarilan altin saris1 rengi, degerli bir maden olan altin1 simgeledigi i¢in zenginligin, liiksiin ve
seckinligin ifadesidir. Bu anlamda reklam altinin ihtisami ve 1s1ltis1 i¢inde goriinen Jadore Dior
parfime sahip olan kadmin giiclin, 1s1ltinin ve enerjinin, ayrica liikksiin, zenginliin ve

soylulugun sahibi oldugunu ifade etmektedir.
X. Christian Dior Canta (Rihanna) Reklam Afisinin Co6ziimlenmesi

Ek.30’da verilmekte olan Christian Dior markasinin 2015 yilinda yaymlamis oldugu

reklam afiginin gostergebilimsel analizi agagida verilmektedir.

Gosteren Gosterilen Diiz anlam Yan anlam

Rihanna Elinde Dior canta Uriinii gdstermek Dior markasini
ile aynanin 6nilinde | i¢in poz veren linlii | tercih eden iinld,
kendine bakan tinlii | kadin oyuncu giizel ve seksi kadin
kadin sarkici

Dior Canta Unlii sarkicinin Kisisel esyalari Unliilerin
elinde tuttugu icine alan ve kullandig1 marka
aksesuar tasinmasini canta, siklik,

saglayan kap gosteris

Gilimiis Gri Elbise Unlii sarkicinin Glimiis gri renkte Liiks, siklik,
giydigi glimiis gri pariltili pullarla gosteris
renkte parlak islenmis etekli
goriiniimlii elbise kadin giysisi

Ayna Kenar altin Is181 yansitan, Liiksii yansitan
cerceveli, tinlii varliklarin nesne
oyuncunun Oniinde | goriintlislinii veren,
durdugu esya cilali ve sirli cam

Tablo 3.30: Christian Dior Canta (Rihanna) Reklam Afisi Gosterge Coziimleme Tablosu

Christian Dior markasinin 2015 yilina ait reklam kampanyasinda iinlii kadin sarkici
Rihanna’nin yer aldig1 goriilmektedir. Markanin logosu kendi isminden olusan bir logodur ve
gorselin sol-orta kisminda, beyaz renkte ve biliyiik boyutta yer almaktadir. Literatiirde, liiks
markalarinin  logolarin1  genellikle bliylik boyutta kullanmaktan kagindiklarina yer
verilmektedir. Bu anlamda, Christian Dior markasinin logo kullanimmin literatiiri

desteklemedigi goriilmektedir.
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Tam adiyla Robyn Rihanna Fenty, Barbadoslu sarkic1 ve sarki yazaridir, pek ¢ok basarili
sarkiya imza atmis ve ¢ok sayida 6diil almis olan sarkici tiim diinyada biiyiik bir hayran kitlesine
sahiptir. Rihanna, ayrica sik sik degistirdigi tarzi ile dikkat cekmekte ve bir moda ikonu olarak
goriilmektedir. Reklam afisinde Rihanna, parlak pullarla yapilmis bir kiyafet giymekte, elinde
Dior marka ¢antayi tutarak, biiylik bir aynaya bakarken goriilmektedir. Bu goriintiisii, kendine
giivenen bir kadini ve ihtisamli bir giyim tarzin1 yansitmaktadir. Giimis gri pullu elbise
is1ltistyla oldukga dikkat c¢ekici goriinmekte, likksii ve sikligr ifade etmektedir. Ayni sekilde
Dior c¢anta da giimiis gri rengiyle ve 1s1ltili durusuyla liiksii ve zenginligin simgesi olmustur.
Tiim bunlarin yaninda Rihanna’nin kirmizi ruju ve ojeleri kiyafetin ve ¢antanin ihtisamini
desteklemekte ve Rihanna’nin gekiciligini ortaya koymaktadir. Oyle ki, kirmizi renk; cazibenin,
cesaretin, dinamikligin ve miikemmelligin rengi olarak bilinmektedir. Rihanna’nin 6niinde
durdugu ayna tiim oday1 ayrintilariyla géstermektedir. Yiiksek tavanli odada bir balkona agilan
biiylik bir pencere bulunmaktadir ve oda pencereden iceri giren ay 15181 ile aydinlanmaktadir.
Bunun yani sira odada biiytik bir heykel, kristal avize ve biiyiik siitunlar gériilmektedir. Bu esya
ve objelerin her evde goriilemeyecek tiirden, yalnizca saraylarda bulunabilecek veya oldukca
zengin insanlarin sahip olabilecegi tiirden esya ve objeler oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu
ylizden, bu mekanin bir saraym herhangi bir odas1 oldugu diisiiniilebilmektedir. Burada yer alan
biiyiik ayna ise bu durumda liiksii yansitan esya konumundadir. Tiim bunlarin 1sinda, Dior
markasini kullanan kadinin goriiniisii ve markanin kullanildig1 yer g6z ontine alindiginda Dior

markasinin; ihtigamu, liiksii, soylulugu ve zenginligi yansittigi goriilmektedir.

Tiim bunlarin yani sira, Dior markasinin sahip oldugu ihtisam ile Rihanna’nin bir star
olusunun getirdigi gosteris birlesmektedir. Rihanna, 6zel yasantisinda gdsterisli bir tarza sahip
ve giyim ve yasam tarziyla daima goz dolduran bir stardir. Bu anlamda, Rihanna’nin kendi
ozellikliyle ve yasam tarziyla getirdigi ihtisam markaya yansitilmis ve marka Rihanna’nin
starligin1 kendi tirtinlerini star yapmakta kullanmistir. Bu anlamda, Rihanna’y1 takip eden, onu
seven insanlarin Dior markasim1 kullandigin1 gérmeleri, onlarin; bu ihtisamin, liiksiin,
zenginligin ve soylulugun pesinden gitmelerine yol agacak bir etken olmaktadir. Cok agiktir ki,
reklamda hemen herkes tarafindan kabul goérmiis ve sevilen bir {inliiniin yer almasi, reklami
yapilan markanin digerlerinden daha hizli fark edilmesini ve daha uzun siire akilda kalmasini
saglamaktadir. Oyle ki, bu markay1 almaya giicii yetemeyecek olan insanlar bile sevdikleri
tinliinlin kullandigt markaya bir giin ulasmanin hayaliyle yasayacaklar ve bunun i¢in

cabalayacaklardir.
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3.6.2 Erkek Reklam Afislerinin Co6ziimlenmesi ve Bulgular

Bu boliimde, Millward Brown ve WPP’nin yayinladigi BrandZ Top 100 “En Degerli Global
Markalar” 2016 raporunda yer alan 2016 yilimin “En degerli 10 liiks markas1” listesindeki
markalarin internet sitelerinden ve internetten elde edilen 2015-2016-2017 yillarina ait,
erkeklere yonelik olan toplam 27 tane erkek reklam afisi, gostergebilimsel analiz yontemiyle
incelenmistir. Reklam analizleri yeni tarihten eskiye dogru siralanmistir. Elde edilen veriler

ayrintili sekilde agiklanmis ve ortaya konmustur.
a. Louis Vuitton Erkek Canta Reklam Afisinin C6ziimlenmesi

Ek.31°de verilmekte olan Louis Vuitton markasimin 2017 yili ilkbahar-yaz déneminde

yayinlamis oldugu reklam afiginin gostergebilimsel analizi asagida verilmektedir.

Gosteren Gosterilen Diiz anlam Yan anlam

Erkek Model Kucaginda Louis Uriinii gdstermek Rahat, 6zgiir giyim
Vuitton ¢anta ile icin poz veren erkek | tarzi, karizmatik
oturan erkek model erkek

Louis Vuitton Canta | Erkek modelin Kisisel esyalari igine | Seyahat, tatil
kucaginda tuttugu alan ve tasinmasini
aksesuar saglayan kap.

Tablo 3-31: Louis Vuitton Erkek Canta Reklam Afisi Gosterge Coziimleme Tablosu

Louis Vuitton markasinin 2017 yili ilkbahar-yaz dénemine ait reklam kampanyasinin
afisinde erkek modelin diiz renk bir fon 6niinde oturdugu ve kucaginda Louis Vuitton ¢antay1
tuttugu gortilmektedir. Markanin ismi, afisin sag alt kisminda biiyiik harflerle yer almis ve logo

kullanilmamustir.

Model, kisa kollu gémlegi, pantolonu ve ayagina giydigi sandaletleriyle rahat ve sik bir
tarzi yansitmakta ve ilkbahar-yaz donemindeki bir erkegin nasil giyinecegini ifade etmektedir.
Louis Vuitton ¢anta ise erkegin giinliik sikligin1 tamamlayan bir aksesuar olarak gériinmesinin
yani sira seyahatlerde de erkegin yaninda olabilecek bir boyuta sahiptir. Bu anlamda, baharin,
yazin ve tatilin simgesi oldugunu sdylemek miimkiindiir. Markanin ismi gorselin sag alt
kisminda yer alirken, ¢antanin lizerindeki Louis Vuitton yazis1 ve modelin taktig1 bileklik ve
boyunlugun markanin klasiklesmis simgelerinden olusmasiyla gorsele bakan kisinin rahatlikla

markay1 anlamasi saglanmaistir.
b. Louis Vuitton Erkek Canta (Xavier Dolan) Reklam Afisinin Coziimlenmesi

Ek.32’de verilmekte olan Louis Vuitton markasinin 2016 yilinda yaymlamis oldugu

reklam afiginin gostergebilimsel analizi agagida verilmektedir.
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Gosteren Gosterilen Diiz anlam Yan anlam
Xavier Dolan Louis Vuitton ¢anta | Uriinii gdstermek Unlii, karizmatik,
ile poz veren iinli icin poz veren linlii | sik, rahat erkek
erkek oyuncu Kanadali oyuncu ve
film yapimcisi
Louis Vuitton Sirt Unlii erkek Kisisel esyalar i¢ine | Unliilerin kullandig
Cantas1 Ooyuncunun sirtina alan ve taginmasint marka
taktig1 aksesuar saglayan kap.

Tablo 3-32: Louis Vuitton Erkek Canta (Xavier Dolan) Reklam Afisi Gosterge Coziimleme Tablosu

Louis Vuitton markasinin 2016 yilina ait reklam kampanyasinda reklam yiizii olarak
iinli oyuncu ve yapimei Xavier Dolan’in yer aldig1 goriilmektedir. Gorselde markanin ismi,

afisin sag alt kisminda biiytlik harflerle yer almis ve logo kullanilmamastir.

Reklam afisinde Dolan, bir pencerenin 6niine kolunu yaslamis sekilde ayakta durmakta
ve pencereden disar1 bakmaktadir. Sirtinda ise Louis Vuitton ¢anta goriinmektedir. Dolan, bu
goriintlisiiyle stk ve rahat bir tarzi yansitmaktadir. Dolan’in yer aldigt mekan zeminden
baslayan yiiksek pencerelerle aydinlanan genis bir yeri gostermekte ve sik bir yer oldugu
anlasilmaktadir. Ayrica, pencerelerden goriinen altin saris1 detaylar, liksii ve zenginligin

ifadesi olmaktadir.

Xavier Dolan’mm bir Onceki yilda da LouisVuitton markasinin yiizii oldugu
goriilmektedir, bu anlamda markanin star stratejisinde siirekli degisime gitmedigini sdylemek
miimkiindiir. Markalarin reklam kampanyalarinda tinliileri kullanmalar tiriine bir karakter ve
nitelik katmak anlaminda fayda saglamaktadir. Unliiler, belli 6zellikleri olan ve o 6zellikleriyle
taninmis olan kisilerdir. Kendilerine has giyim tarzlari, duruslari, yasam tarzlari, yetenekleri bir
karakteri yansitmaktadir. Bu karakter aslinda onlar1 diger meslektaslarindan veya siradan
insanlardan ayiran oOzellikleridir. Bu anlamda, markayla uyum saglayacak bir {inliiniin
secilmesi, onun sahip oldugu 6zelliklerin markaya aktarilmasini saglamaktadir. Bu da o linliiyii
seven insanlarin tinliiniin 6zellikleriyle markay1 esdeger gormesini ve dolayisiyla markay1 da
sevmesini saglamaktadir. Liiks markalar, hali hazirda koklii bir tarihe, bir isme ve markalarina
ait kokli karakteristik ozellik ve simgelere sahiptirler. Bu o6zelliklerini bir {inliiniin
ozellikleriyle birlestirmeleri o {iriinii alacak kisi lizerinde ulagilmazlik, nadirlik, liikks, zenginlik
ve gosterisi ifade eder duruma gelmektedir. Unliiler tek oluslarryla, kendilerini parlatan
yetenekleriyle ve tarzlariyla; liiks markalar ise kaliteleriyle, pahali oluslariyla, her zaman g6z
oniinde olmayislariyla, insanlarin algisinda ulasilmaz, nadir ve 6zel olarak algilanmaktadirlar.

Bu anlamda, {inlii ve liikks markanin birlesimi insanlar i¢in ulasilmaz fakat ulasilmak i¢in arzu
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duyulan bir nesne halini almaktadir. Burada, markanin vermek istedigi mesaj da tirtinlerinin

tinliilerin tercihi oldugu ve ona sahip olacak kisiye kendini 6zel ve star gibi hissedecegidir.
C. Louis Vuitton Erkek Canta (Xavier Dolan) Reklam Afisinin Coziimlenmesi

Ek.33’de verilmekte olan Louis Vuitton markasinin 2015 yilinda yaymlamis oldugu

reklam afiginin gostergebilimsel analizi asagida verilmektedir.

Gosteren Gosterilen Diiz anlam Yan anlam

Xavier Dolan Louis Vuitton ¢anta | Uriinii gdstermek Louis Vuitton
ile goriinen {inlii icin poz veren linlii | markasin kullanan
erkek oyuncu ve film inli, rahat, 6zgiir,

yapimcist geng ve yakisikli
erkek

Louis Vuitton Canta | Unlii erkek Kisisel esyalar1 igine | Unliilerin kullandig1
oyuncunun elinde alan ve tasinmasini1 | marka canta
tuttugu aksesuar saglayan kap

Tablo 3-33: Louis Vuitton Erkek Canta (Xavier Dolan) Reklam Afisi Gosterge Coziimleme Tablosu

Louis Vuitton markasiin 2015 yilina ait reklam kampanyasinda reklam yiizii olarak
inlii oyuncu ve yapimci Xavier Dolan’m yer aldigi goriilmektedir. Siyah-beyaz olarak
tasarlanan reklam afisinde Xavier, elinde Louis Vuitton c¢anta ile otururken goriilmekte ve spor-
sik tarzda giyinmis bir erkegi yansitmaktadir. Ayrica, markanin ismi Dolan’in ceketindeki

“Louis” yazisiyla ifade edilemekte ve marka ismi de gorselin sag alt kisminda yer almaktadir.

Markalarin reklamlarinda tinliileri kullanmalar1 ¢ok sik rastlanan bir olgudur. Bunun
nedeni markalarin {inliilerin sohretlerini ve popiilerliklerini kendi {irilinleriyle birlestirme
yoluyla markalarini starlastirmak istemeleridir. Unlii kisiler belli basarilar1 elde etmis, sevilen,
bir hayrankitlesine sahip, 6zel hayatlari merak edilen, yaptiklar1 her seyi takip edilen
insanlardir. Siirekli gézoniinde olan iinliiler, daima sik ve prestijli goriinmek durumundadirlar.
Insanlar hayrani olduklar: iinliiniin ne yiyip ne ictigi, nerelere gittigi ve nereden giyindigi ile
ilgili konular1 6zellikle takip etmektedir. Bu anlamda, iinliinlin hangi markalarla goériindiigii de
onem kazanmaktadir. Unliilerin gittigi bir restoran, seyahat ettigi iilkeler veya sehirler,
giyindigi markalar insanlarin tercih sebebi olabilmektedir. Bu sebeple, markalarin {irtinlerini
tanitirken {inlii bir ylizden faydalanmak istemeleri, markanin degeri i¢in 6nemli bir adim
olmaktadir. Insanlar kendilerini gergeklestirme noktasinda bazi rol modeller edinirler. Bunlar
kiiciik yasta ebeveynler, biiylidiikkge O0gretmenler veya dis c¢evreden kisiler ve tnliilerdir.
Ozellikle giiniimiiz postmodern ¢aginda kiiresellesme ve iletisim teknolojileri ile diinyanin her

yerinden insanlarin etkilesimlerinin artmig olmasi, yaratilan moda ve moda ikonlar1 ile
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insanlarin yagsam tarzlar1 yonlendirilmesi; yemek yenilen restoranlardan, gezilecek yerlere,
giyilecek kiyafetlere kadar her sey yaratilan modaya basli olarak insanlari etkisi altina almigtir.
Bu anlamda, tinliiler insanlar1 nasil yasayacaklari, nerede yemek yemek yiyecekler, nereye
seyahat edecekleri, nerelerden giyinecekleri konusunda yonlendiren bir arag haline gelmistir.

Tabiki markalar da iinliileri kullanarak, bu yonlendirmeyi kontrol eden bir duruma gelmislerdir.

Reklamda goriilen iinlii oyuncu Dolan, rahat durusu ve kiyafetiyle karizmatik, geng ve
tarz erkegi yansitmakta, Louis Vuitton ¢anta ise bu erkegin tarzini tamamlayan en énemli parcga
olarak gorselde yer almaktadir. Burada gosterilemek istenen, Louis Vuitton ¢cantanin geng, rahat
ve tarz sahibi erkegi yansitan bir iiriin olmasi ve tinliilerin tercih ettigi bir marka oldugunun 6n

plana ¢ikarilmasidir.
¢. Hermés Erkek Aksesuar Reklam Afisinin Co6ziimlenmesi

Ek.34’de verilmekte olan Hermés markasinin 2017 yilinda yayinlamis oldugu reklam

afisinin gostergebilimsel analizi asagida verilmektedir.

Gosteren Gosterilen Diiz anlam Yan anlam
Erkek model Hermés marka atki Uriinii gostermek Gizemli, tarz erkek
ve saat ile goriinen igin poz veren erkek
erkek model
Hermées Mor Atki Mor renkte atki Kisin soguktan Liiks ve soylulugun
aksesuar korunmak igin boyna | rengi
sarilan aksesuar
Hermes Kol Saati Hermés marka kol Zaman gostermeye | Siklik, tarz
saati yarayan arag

Tablo 3-34: Hermés Erkek Aksesuar Reklam Afisi Gosterge Coziimleme Tablosu

Hermes markasinin 2017 yilina ait reklam kampanyasinda mor bir atki ve saat takan
model karanlik i¢inde ¢ok az 1518 girdigi bir yerde durdugu goriinmektedir. Isik yalnizca
modelin alnini, mor atkiyr ve saati aydinlatmaktadir. Bu anlamda, gorselde yalnizca dikkat
cekilmek istenen nesneler 6n plana ¢ikarilmistir. Gorselde logo sag orta kisimda, “Flaneur

Forever” sloganinin altinda konumlandirilmistir.

Hermés saati erkegin en gosterisli aksesuarini simgelemekte ve higbir sey dikkat
cekmese de onun dikkat ¢ekici bir aksesuar olarak erkegin stilini tamamlayacagi goriilmektedir.
Atka, triko bir kumastan yapilmistir ve erkeklerin kisin kullandig1 aksesuarlardan biridir. Atkiya
anlam katan sey ise rengidir. Mor, ihtisamin ve liiksiin rengidir. Eski zamanlarda bu renk,
imparatorlarin, saray mensuplarinin, iist diizey kisilerin ve diisiiniirlerin, bilge kisilerin giyme

ve kullanma ayricaligina sahip oldugu kutsal bir renk olarak goriilmekteydi. Bu anlamda,
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Hermés markas1 ona sahip olan veya olacak erkeklere soyluluk, asalet ve zenginligi vaat

etmektedir.
d. Hermes Erkek Giyim (Charlie France) Reklam Afisinin Coziimlenmesi

Ek.35’de verilmekte olan Hermés markasinin 2016 yili ilkbahar-yaz doneminde

yayinlamis oldugu reklam afiginin gostergebilimsel analizi asagida verilmektedir.

Gosteren Gosterilen Diiz anlam Yan anlam
Charlie France Hermér iiriinler ile | Uriinii gdstermek Hermes giyen iinlii
poz veren erkek icin poz veren iinlii | erkek
model erkek model
Hermés Ceket Erkek modelin Erkeklerin ve [lkbahar desenleri,
giydigi giysi kadinlarin giydigi, yenilik, tazelik
genellikle 6nden
diigmeli, kollu st
giysisi.

Tablo 3-35: Hermés Erkek Giyim (Charlie France) Reklam Afisi Gosterge Coziimleme Tablosu

Hermes markasinin 2016 yili ilkbahar-yaz dénemine ait kampanyasinda reklam ytizii
olarak iinlii model Charlie France’a yer verdigi goriilmektedir. France, gorselde uzun otlarin
icinde ytriirken goriilmektedir. Gorselde logo sag list kosede yer almakta ve yaninda “Hermés

Grandeur Nature” slogani gortinmektedir.

France’nin lizerindeki ceket mavi beyaz tonlarda, koyu renk ¢igeklerin yer aldig bir
cekettir ve bu goriintiisiiyle ilkbahar1 ifade etmektedir. Ayrica, mekanin doganin iginde bir yer
olmas1 Hermes markasinin da dogay1 yansitan ve doganin i¢indeki siklig1 yansittigini sdylemek
miimkiindiir. Hermes markasinin kampanyasinda iinlii bir modeli kullanmas1 markanin ve
tirtiniin dikkat ¢ekiciligini arttirmasini sagladigini sdylemek miimkiindiir. Modeller, genellikle
markalarin veya moda evlerinin giysilerini alicilara gostermek isini yerine getiren kisilerdir. Bu
anlamda markalar irlinlerini tanmitmak i¢in modelleri kullanmaktadirlar. Modeller,
mesleklerinin geregi olarak ideal viicut dl¢iilerine sahip ve daima bakimli bir goriintiiye sahip
olmak durumundadirlar. Bu anlamda, modellerin insanlar tarafindan takip edilen ve ornek
alman kisiler oldugunu sdylemek miimkiindiir. Onlar izleyen hemen herkes onlarin viicut
Olciilerinde olmak istemektedirler. Tiim bunlarin yani sira, reklamda yer alacak modelin
taninmig ve popiiler bir model olmasi markaya olan ilginin artmasina sebep olacaktir. Reklamda
yer alan {inlii modeli tantyan ve takip eden insanlar, onun iiriinlerini kullandig1 markaya sahip

olmak isteyeceklerdir. Hermes bu reklam kampanyasinda Charlie France’in yakisikliligi, tarzi
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ve tanmirh@ ile kendi iirinleri arasinda bir bag kurmus olmakta ve markaya olan ilgiyi

arttirmakta, kullanicilarina bu yakisiklilik, tarz ve starlig1 vaat etmektedir.
e. Hermés Erkek (George Barnett) Reklam Afisi Coziimlemesi

Ek.36’da verilmekte olan Hermés markasinin 2015 yili ilkbahar-yaz doneminde

yayinlamis oldugu reklam afiginin gostergebilimsel analizi asagida verilmektedir.

Gosteren Gosterilen Diiz anlam Yan anlam
George Barnett Hermés canta ile Uriinii gdstermek Hermés kullanan
yiiriirken goriilen icin poz veren iinlii | Uinlii, geng, yetenekli
erkek erkek model ve erkek
miizisyen
Hermés Canta Erkek modelin Kisisel esyalar1 i¢ine | Seyahat, siklik, tarz
elindeki ¢anta alan ve taginmasint
saglayan kap.

Tablo 3-36: Hermés Erkek (George Barnett) Reklam Afisi Gosterge Coziimleme Tablosu

Hermes markasinin 2015 yili ilkbahar-yaz donemine ait kampanyasinda reklam yiizii
olarak {inlii model ve miizisyen George Barnett’e yer verdigi goriilmektedir. Barnett, internet
tizerinden yayinladigi sarkilar ve tekrar yorumladigi popiiler sarkilarla begeni toplayan ve takip
edilen Ingiliz model ve sarkicidir. Ayrica, Barnett pek ¢ok enstriimani ayni anda galabildigi
videolariyla da begeni kazanan yetenekli bir miizisyendir. Bu 6zellikleriyle Barnett’in geng,

dinamik ve yetenekli bir kisi oldugu goriilmektedir.

Reklam afisinde farkli bir ¢ekim tarzi kullanilmis, modelin goriindiigii kismin {izerinde
yansimalar yer almistir. Bunun yani sira gorselde bir yansima olarak sar1 renk kullanildigi
gorliilmektedir. Sar1 renk literatiirde de belirtilen liiksii ifade eden renkler arasindadir ve 15181,
giinesi, degerli metali ifade eden ve son derece dikkat ¢ekici bir renktir. Barnett ise; elinde
Hermes seyahat ¢antasi ve spor-sik tarzda kiyafetiyle sliiet olarak goriinmektedir. Burada, spor-

sik tarzda giyinen geng, dinamik ve stil sahibi erkek yansitilmaktadir.
f. Gucci Erkek (Tom Hiddleston) Reklam Afisinin Coziimlenmesi

Ek.37°de verilmekte olan Gucci markasinin 2017 yilinda yayinlamis oldugu reklam

afisinin gostergebilimsel analizi asagida verilmektedir.
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Gosteren Gosterilen Diiz anlam Yan anlam

Tom Hiddleston Gucci kiyafet ve Uriinii gdstermek Gucci kullanan tinli
terligi ile oturan icin poz veren linlii
erkek Ingiliz erkek oyuncu

Afgan Tazis1 Erkek oyuncunun Afganistan kokenli | Cesaret, asalet,
karsisinda ona uzun tiiyli bir kopek | zarafet, zenginlik
bakarak oturan cinsi
kopek

Gucci Kiirkli Terlik | Erkek oyuncunun Deri, naylon vb. den | Siklik, liiks
ayagina giydigi yapilabilen arkasi
terlik acik ayakkabi

Tablo 3-37: Gucci Erkek (Tom Hiddleston) Reklam Afisi Gosterge Coziimleme Tablosu

Gucci markasmin 2017 yilina ait reklam kampanyasinda iinlii ingiliz oyuncu Tom
Hiddleston yer almaktadir. 2011 yapimi1 Thor filmi ve Rachel Weisz ile basrolii paylastigi The
Deep Blue Sea filmi ile taninan Hiddleston, pek ¢ok onemli yapimda yer almig basarili bir

oyuncudur.

Reklam afisinde Hiddleston iizerinde takim elbise, ayaginda ise Gucci terlikleri ile
goriinmekte ve bir yatagin tizerinde oturmaktadir. Takim elbisenin kenarlarinda kirmizi ince
seritler vardir, Gucci terlikler ise kiirkle siislenmistir. Literatiirde yer alan liikksii ifade eden
renklerden bir olan kirmizi renk; cazibenin, cesaretin ve dinamikligin rengidir. Kiirk ise; degerli
bir materyaldir ve pahalidir. Bu anlamda, kiyafette ve ayakkabida bu iki detayin kullanilmasinin
cazibeyi, cesareti, liiksii ve zenginligi c¢agristirdigin1 sdylemek miimkiindiir. Hiddleston’in
oturdugu yatagin iizerinde mor parlak kumas iizerine altin saris1 motifler olan yatak ortiisii
serilmistir. Mor, eski zamanlarda, imparatorlarin, saray mensuplarinin, iist diizey kisilerin ve
diisiiniirlerin, bilge kisilerin giyme ve kullanma ayricaligina sahip oldugu kutsal bir renk olarak
goriilen; ihtisamin, liikslin ve soylulugun rengidir. Altin saris1 ise; degerli bir maden olan altin1
simgelediginden yine zenginligi, liiksii, asaleti ve soylulugu ifade etmektedir. Hiddleston’in
bulundugu odadaki diger esyalara bakildiginda ise yine altin sarisi islemelerin ve motiflerin
kullanildig1, antika goriiniimlii esyalar olduklar1 goriilmektedir. Bu anlamda odanin
dekorasyonu da liiksii, ihtisami1 ve zenginligi ifade etmektedir. Esyalarin yan1 sira odada bir de
Afgan tazisi cinsi kdpek yer almaktadir. Afgan tazisi, Afganistan kdkenli uzun tiiylii bir kopek
cinsi olup, av kopegi ve siis kopegi olarak yetistirilen bir irktir. Bu kdpek, cesur, asil ve zariftir
ayrica bu irkin kokeninin eski caglara dayandigi, Misir’dan ¢ikan papiriislerde bu 1rkin
goriildiigii bilinmektedir. Glinlimiizde ise en pahali kopek irklart i¢inde yer almaktadir. Bu
ozellikleriyle Afgan tazis1 zenginligin, asaletin, liiksiin ve zarafetin simgesi oldugunu sdylemek

mumkundiir.
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Hiddleston’un kariyerinde basarili bir oyuncu olmasi, Gucci markasinin yansittig
pahalilik, zenginlik ve liiksii destekleyici niteliktedir. Unliilerin, reklamlarda yer almasi ve

onlarin sahip olduklar1 popiilerligin markaya aktarilmasini saglamaktadir.
g. Gucci Erkek Reklam Afisinin Coziimlemesi

Ek.38’de verilmekte olan Gucci markasinin 2016 yilinda yayinlamis oldugu reklam

afisinin gostergebilimsel analizi asagida verilmektedir.

Gosteren Gosterilen Diiz anlam Yan anlam
Gucci Kiirkla Halinin {izerinde yan | Deri, naylon vb. den | Gucci markasina ait
Terlikler yana duran terlikler | yapilabilen arkasi trtinler
acik ayakkabi
Kitap Halinin iizerinde, Ciltli ve ciltsiz Kiltiirli erkek

terliklerin arkasinda | olarak bir araya
acik sekilde duran getirilmis, basili

Kitap veya yazil kagit
yapraklarin biitlinii
Kirmizi Hali Terliklerin ve kitabin | Yere serilen, ¢ogu Siklik, gosteris
tizerinde durdugu yiinden dokunan,
zemin kisa ve sik tiiyli,

nakisl, kalin esya
Tablo 3-38: Gucci Erkek Reklam Afisi Gosterge Coziimleme Tablosu

Gucci markasinin 2016 yilina ait reklam afiginde model kullanilmamais yalnizca iiriinlere
yer verilmigstir. Afiste iki ¢ift Gucci marka terlik goriinmektedir. Bu terliklerden biri siyah,
gimiis gri tokali ve arkasi kirkludiir, terligin 6n kisminda ise kirmizi yilan figiirii
bulunmaktadir. Diger terlik ise; kirmizi renkte, altin saris1 tokali ve arkasi kiirklii terliktir. Bu
iki terlik de kirmiz1 bir halinin {izerinde yan yana durmakta, arkalarinda ise agik sekilde duran
bir kitap yer almaktadir. Bu gorsel {irline yonelik bir gorseldir ve terliklerin yapisi sekli anlagilir
sekilde goriilmektedir. Gorselde yogun sekilde gbze ¢arpan kirmizi miikemmelligi ifade eden
bir renktir. Ayrica, cazibenin, cesaretin, hizin ve dinamikligin rengidir. Terliklerden birinin
rengi olan siyah ise; prestijin, giiclin ve prestijin rengidir. Kirmizi ve siyahin yani sira; liikksii ve
siklig1 ifade eden giimiis gri ve zenginligi ve ihtisami ifade eden altin saris1 da terliklerin
iizerinde yer almaktadir. Tiim bunlarin yan1 sira, kirmizi hali da 6nemli giinlerde, davetlerde
veya 0diil gecelerinde girise serilen ve davetlilerin en sik kiyafetleriyle iizerinde yiiriiyerek igeri
girdikleri, gazetecilere poz verdikleri bir esyadir. Kirmizi rengin milkemmelligi ile birlikte
kirmiz1 hali, starlar1 ve seckin kisileri agirlamaktadir. Bu anlamda afiste, kirmizi halinin
iizerinde duran iki ¢ift Gucci terligin; seckinligi, liksii, zenginligi ve sikligr ifade ettigini

sOylemek miimkiindiir.
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8. Gucci Erkek Ayakkabi Reklam Afisinin Coziimlenmesi

Ek.39°de verilmekte olan Gucci markasinin 2015 yilinda yayinlamis oldugu reklam

afisinin gostergebilimsel analizi asagida verilmektedir.

Gosteren Gosterilen Diiz anlam Yan anlam
Gucci Kiirkli Arabanin tizerinde Genellikle sokakta Siklik
Ayakkab1 oturan erkegin giyilen ve alt1
ayaklari kosele, lastik vb.
dayanikl
maddelerden yapilan
giyecek
Klasik Otomobil Erkegin tizerinde Eski model, Nadirlik, liiks
oturdugu eski model | tekerlekli, motorlu
araba arag

Tablo 3-39: Gucci Erkek Ayakkabi1 Reklam Afisi Gosterge Coziimleme Tablosu

Gucci markasinin 2015 yilina ait reklam kampanyasina ait afiste, klasik bir arabanin
iizerinde oturan ve yalmizca ayaklari gdriinen modelin Gucci marka ayakkabilar giydigi
goriilmektedir. Ayakkabilar, siyah renkte, lizerinde giimiis gri tokasi olan ve topuk kismi kiirkle
siislenmis bir modeldir. Siyah prestijin, otoritenin ve asaletin rengi iken; giimiis gri renk,
sikligin ve liiksiin rengidir. Kiirk ise; liiksiin ve zenginligin ifadesidir. Gorseldeki klasik araba
altin saris1 rengindedir ve giinesin yansimasiyla 6n kismi altin gibi parlamaktadir. Bu anlamda,
erkek sanki altinin iizerinde oturuyormus gibi goriinmekte ve bu da erkegin ihtisamini ve
zenginligini simgelemektedir. Insanlarin genellikle son model arabalar takip ettikleri ve onlara
kars tiikenmez bir arzu duyduklar disiiniildiigiinde klasik arabalar, herkesin ulasamayacagi
veya ulagsmay1 diisiinemedigi bir esya durumundadir. Bunla birlikte, klasik arabalara sahip
olmak belli bir ekonomik giice sahip olmay1 gerektirmektedir. Bu anlamda, klasik arabalarin
belli bir ilgi alanin1 ve zevki; ulasilmazligi, nadirligi ve zenginligi hatta liiksii ifade eden bir
esya oldugunu sdylemek miimkiindiir. Tim bunlar g6z Oniinde alindiginda genel olarak
cikarilacak yargi, Gucci ayakkabinin sik, prestijli ve zevk sahibi erkegi ifade ettigi, ayrica

liiksiin, soylulugun ve zenginligin sembolii oldugudur.

h. Chanel Erkek “Alluren Homme Sport” Parfiim Reklam Afisinin Céziimlenmesi

Ek.40’de verilmekte olan Gucci markasinin 2017 yilinda yayinlamis oldugu reklam

afisinin gostergebilimsel analizi asagida verilmektedir.
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Gosteren Gosterilen Diiz anlam Yan anlam
Erkek Model Gorselde yer alan Uriinii gdstermek Yakisikli, ¢ekici
erkek model icin poz veren erkek | erkek
model
Chanel Allure Chanel markasina ait | I¢inde parfiim olan Chanel marka erkek
Parfiim Sisesi gorselde yer alan sise parfimi
parfim

Tablo 3-40: Chanel Erkek “Alluren Homme Sport” Parfiim Reklam Afisi Gosterge Coziimleme Tablosu

Chanel markasinin 2017 yilina ait Allure Homme Sport erkek parfiimii reklam
kampanyasinin afisinde erkek model parfiim sisesiyle goriilmektedir. Model, beyaz bir
pantolon giymekte ve Chanel marka siyah spor bir saat takmaktadir. Siyah-beyaz olarak
tasarlanan afiste Allure Homme Sport erkek parfiimii sag alt kosede goriiniir sekilde yer
almaktadir. Gorselde Chanel logosu yer almamakta yalnizca parfiim sisesinin kapaginda Chanel

yazmaktadir.

Adindan da anlagilacagi gibi Allure Homme Sport parfiim giinliik ve spor bir tarzi
yansitmaktadir. Gorselde yer alan modelin durusu, sagcinin sekli ve kiyafeti de bu tarzi
yansitmaktadir. Ayrica, modelin altindaki beyaz pantolondan bagka iizerinde hicbir kiyafetin
olmayisiyla tamamen sade goriiniimiine karsi kolundaki Chanel saat ve yaninda duran parfiimle
tarzin1 tamamlamis olmast hem spor hem de ¢ekici goriinmek isteyen her erkegin sahip olmasi

gereken aksesuarlar1 (Chanel parfiim ve saat) isaret etmektedir.

1. Chanel Erkek “Allure Homme Sport” Parfiim (Hugo Parisi) Reklam Afisinin
Coziimlenmesi

Ek.41°de verilmekte olan Gucci markasinin 2016 yilinda yayinlamis oldugu reklam

afisinin gostergebilimsel analizi asagida verilmektedir.

Gosteren Gosterilen Diiz anlam Yan anlam
Hugo Parisi Denizden ¢ikmis Uriinii gstermek Chanel markasini
ciplak goriinen erkek | i¢in poz veren iinlii | kullanan {inli,
dalgi¢ yakisikli ve seksi
erkek

Chanel Allure Gorselde yer alan I¢inde parfiim olan Chanel marka erkek

Homme Sport parfiim sisesi sise parfimi

Parfiim Sisesi

Tablo 3-41: Chanel Erkek “Allure Homme Sport” Parfiim (Hugo Parisi) Reklam Afisi Gosterge

Co6ziimleme Tablosu

Chanel markasinin 2016 yilina ait Allure Homme Sport erkek parfiimi reklam

kampanyasinda tnlii dalgic Hugo Parisi yer almaktadir. Hugo Parisi, pek c¢ok oliimpiyat
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oyununda madalyalar kazanmis bagarili bir dalgigtir. Reklam afisinde, Parisi denizden ¢ikmus,
1slak halde parfiim sisesiyle birlikte goriilmektedir. Siyah-beyaz olarak tasarlanan afiste Allure
Homme Sport erkek parfiimii solda goriiniir sekilde yer almaktadir. Gorselde Chanel logosu yer

almamakta yalnizca parfiim sisesinin kapaginda Chanel yazmaktadir.

Adindan da anlagilacagi gibi Allure Homme Sport parfiim giinliik ve spor bir tarzi
yansitmaktadir. Bu anlamda, gorselde yer alan Parisi’nin bir sporcu olmasi {iriin ile
eslesmektedir. Reklamda kullanilacak {inliiniin se¢iminde markayla ve iirlinle olan uyumu ¢ok
onemlidir. Ciinki, tinlii markayla biitiinleserek markay1 ifade eden, onu anlatan ve tarziyla
markay1 temsil edecek kisi konumundadir. Burada da Parisinin sporcu olusunun {iriin ile
eslesmesinin yan1 sira, gorselde 1slak ve ¢iplak sekilde duran kasli erkek profili de erkegin
cekiciliginin ve seksiliginin ifadesidir. Genel anlamda balildiginda, Chanel Allure Homme
Sport parfiimiin giinliik ve spor bir tarzi yansitirken, seksi ve ¢ekici bir erke olmay1 da vaat

ettigini sdylemek miimkiindiir.
i. Chanel Erkek (Pharrell Williams) Reklam Afisinin Coziimlenmesi

Ek.42’de verilmekte olan Gucci markasinin 2015 yilinda yayimnlamis oldugu reklam

afisinin gostergebilimsel analizi asagida verilmektedir.

Gosteren Gosterilen Diiz anlam Yan anlam

Pharrell Williams Chanel markasina ait | Uriinii gdstermek Chanel markasini
kiyafetler gardirobun | igin poz veren tinlii | kullanan {inli erkek
Oniinde duran tinli sarkici
erkek

Inci Kolyeler Williams’in boynuna | incilerden yapilmis | Chanel markasmnin
taktig1 kolye kolye simgesi

Cara Delevigne Willams’in Uriinii gdstermek Chanel markasini
arkasinda duran iinlii | i¢in poz veren iinlii | kullanan {inlii
kadin kadin oyuncu

Tablo 3-42: Chanel Erkek (Pharrell Williams) Reklam Afisi Gosterge Coziimleme Tablosu

Chanel markasinin 2015 yilinin sonbahar dénemine ait reklam kampanyasi i¢in {inlii sarkici
Pharrell William’in reklam yiizli olarak secildigi goriilmektedir. Pharrell Williams, Amerikali
prodiiktor, sarkici ve s6z yazaridir. Williams, tilkesinin en basarili R&B prodiiktorlerinden biri
olmasinin yani sira, iyi bir vokal olarak da adindan s6z ettirmektedir. Sarkici, yaptigi sarkilarla
listelerde iist sirada yer almakta, bu da Williams’1n popiilerligini arttirmaktadir. Ayrica sarkici,
yalnizca sarkilariyla degil, kendine 6zgii, farkli giyim tarziyla ve kullandig1 aksesuarlarla da
dikkat cekmektedir.
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Reklam afisinde, Pharrell Williams’1n yaninda Ingiliz model ve oyuncu (o dénem Pharrell
Willams’1n kiz arkadas1) Cara Delevigne yer almakta ve ikisi de fistik yesili, lizerinde ayna olan
eski model biiyiik bir gardirobun 6niinde durmaktadirlar. Pharrell Williams, Chanel tasarimi
olan bir ceket giymekte ve boynunda da Chanel markasiyla 6zdeslesmis olan inci kolyeler yer
almaktadir. Ciftin 6niinde durduklar1 aynali gardirop, yalnizca Pharrell Williams’1n yansimasini
gostermektedir. Buradan hareketle, reklamda erkek sikliginin 6n plana ¢ikarildigini sdylemek
miimkiindiir. pharrell Williams, 6zel yasamindaki kendine 6zgii tarzini, reklam afisinde giydigi
yesil kahve ¢izmeleri, pantolonu, ceketi ve kolyeleriyle de yansittigi goriilmektedir. Burada,
Pharrell Williams’in klasik erkek giyimi ¢izgisinin disinda, kendine 6zgii bir tarzi yansittigi ve
erkek giyim modasina yeni bir yorum getirdigini sdylemek miimkiindiir. Chanel markas1 da

erkek giyimindeki bu 6zgiin yorumu destekleyen en 6nemli parcalari olugturmaktadir.

Bu derece, basarili ve popiiler bir sarkicinin Chanel markastyla birlesmis olmasi markaya
dikkat ¢ekilmesi adina 6nemli bir adim olmustur. Bu yolla, Pharrell Williams’1in popiilerligi ve
kendine 6zgili giyim tarzi markayla eslesmekte ve Chanel erkegini ortaya koymaktadir. Bu
durumda sunulan Chanel erkegi, kendine has giyim tarzi olan, farkli ve sik olmasinin yani sira

bir star 15181na sahip ve tarz sahibidir.

J. Rolex Erkek Saat Reklam Afisinin Coziimlenmesi

Ek.43’de verilmekte olan Gucci markasinin 2017 yilinda yaymlamis oldugu reklam

afisinin gostergebilimsel analizi asagida verilmektedir.

Gosteren Gosterilen Diiz anlam Yan anlam

Rolex Kol Saati Glimiis gri renkre, Zamani gostermeye | Siklik, kalite
kahverengi timsah yarayan arag
derisi kayis1 olan kol

saati

Ta¢ Simgesi Rolex marka Rolex markasinin Soyluluk, zenginlik,
yazisinin iizerinde logosu hakimiyet
duran simge

Tablo 3-43: Rolex Erkek Saat Reklam Afisi Gosterge Coziimleme Tablosu

Rolex markasinin 2017 yilina ait “Cellini” adi verilen koleksiyonunun reklam
kampanyasi afisinde Rolex marka erkek kol saati bulanik goriilen parlak ve glimiis gri renkteki
objelerin oniinde durdugu goriilmektedir. Ayrica gorselde markanin “Rolex” marka ismi ve
lizerinde duran bir “ta¢” simgesinden olugsan markasinin logosu da yer almaktadir ve logonun

altinda da koleksiyonun ismi olan Cellini yazmaktadir.
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Gorselde, cevredeki goriintiiler bulanik, saat ise net goriinmektedir. Etraftaki parlak ve
giimiis gir rengi objelerin ve parlakligi, saatin rengiyle biitiinlesmektedir. Bu anlamda, saatin
kendisinin ve durdugu yerin ihtisamli bir goriintiisiiniin oldugunu sdylemek miimkiindiir. Saat,
giimis gri renktedir ve kahverengi, timsah derisi bir kordonu vardir. Giimiis gri renk, liiksii ve
siklig1 yansitan, ayrica 1siltinin ve gdsterisin sembolii olan bir renk olarak bilinmekte, timsah
derisi ise pahali bir malzeme olup genellikle bu deriden yapilan iirlinler pahali olmaktadirlar.
Bu anlamda, bu ikisinin bir araya gelmesiyle ortaya ¢ikan Rolex saat; liikksii, zenginligi ve siklig1
ifade etmektedir. Ayrica, bu gosterisli goriintiisiiyle Rolex saat, liiksii ve siklig1 arayan

erkeklere kendilerini ozel hissettirecek bir triin sunmaktadir.

Rolex marka ismini iizerinde yer alan ve birlikte markanin logosunun olustugu tag
simgesi soyluluk, zenginlik ve hakimiyeti ifade etmektedir. Bu anlamda, markanin logosu, iiriin

ile beraber sunulan liiks, zenginlik, siklik gibi degerleri destekler nitelikte olmaktadir.

k. Rolex Erkek Saat Reklam Afisinin Coziimlenmesi

Ek.44’de verilmekte olan Gucci markasinin 2016 yilinda yaymlamig oldugu reklam

afisinin gostergebilimsel analizi asagida verilmektedir.

Gosteren Gosterilen Diiz anlam Yan anlam

Rolex Kol Saati Yesil kadranli bronz | Zamani gostermeye | Siklik, kalite, likks
renkte erkek kol yarayan arag
saati

Ta¢ Simgesi Beyaz-gri renkte Rolex markasinin Soyluluk, zenginlik,
seffaf sekilde saatin | logosu hakimiyet
arkasinda duran
simge

Tablo 3-44: Rolex Erkek Saat Reklam Afisi Gosterge Coziimleme Tablosu

Rolex markasinin 2016 yilina ait “Oyster Perpetual Day Date 40” koleksiyonunun
reklam afisinde tag simgesi, erkek saati ve Rolex logosuyla birlikte, bir slogan yer almaktadir.

Afiste bagka ayrint1 gériinmemekte ve tiim simgeler diiz a¢ik gri bir fon iizerinde durmaktadir.

Rolex marka saat bronz ve altin renktedir ve kadrani yesildir. Altin sarisi renk, degerli bir maden
olan altin1 temsil ettiginden liiskiin, zenginligin ve soylulugun rengidir. Bu durumda, gorselde
yer alan Rolex saatin liiksii, ihtisami, siklig1, gdsterisi ve soylulugu temsil ettigini sdylemek
mimkiindiir. Gorselde yer alan tag ise; soyluluk, zenginlik ve hakimiyeti ifade etmektedir. Bu
anlamda, saatin tacin dniinde durmas1 bu 6zellikleri de arkasina aldiginin gostergesi olmaktadir.
Ayrica, tacin Rolex markasinin logosunu olusturmasi da bu saatin arkasinda koklii bir markanin

var oldugunu gostermektedir. Son olarak, afisin sol tarafinda Rolex logosunun altinda yer alan:
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“The international symbol of performance and success reinterpreted with a modernised design
and a new-generation mechanical movement. It doesn't just tell time. It tells history”.
(Performansin ve basarinin uluslararasi sembolii modern bir tasarim ve yeni nesil mekanik bir
hareketle yeniden yorumlandi. O yalnizca zamani anlatmaz. O, gegmisi anlatir) slogani, Oyster
Perpetual Day Date 40 koleksiyonunun Rolex markasinin koklii bir marka olduguna génderme
yapmakta ve gorselde yer alan bu koleksiyona ait saatin agiklanan Ozelliklerini de

desteklemektedir.

I. Rolex Erkek Saat Reklam Afisinin Coziimlenmesi

Ek.45’de verilmekte olan Gucci markasinin 2015 yilinda yaymlamis oldugu reklam

afisinin gostergebilimsel analizi asagida verilmektedir.

Gosteren Gosterilen Diiz anlam Yan anlam

Rolex Kol Saati

Glimiis gri renkte,
acik mavi kadranl
erkek kol saati

Zamani gostermeye
yarayan arac

Siklik, kalite, liiks

Tag Simgesi Beyaz renkte seffaf | Rolex markasinin Soyluluk, zenginlik,
sekilde saatin altinda | logosu hakimiyet
duran simge

Tablo 3-45: Rolex Erkek Saat Reklam Afisi Gosterge Coziimleme Tablosu

Rolex markasimnin 2015 yilindaki kampanyasina ait reklam afisinde ta¢ simgesinin
iizerinde duran erkek saati ve markanin logosu goriilmektedir. Saat giimii gri renktedir ve agik
mavi kadran1 olan bir modeldir. Saatin {izerinde durdugu ta¢ simgesi saatten daha biiyiik
boyuttadir ve beyaz-gri renktedir. Markanin logosu ise gorselde sol alt kdsede durmaktadir.
Saatin rengi olan glimiis gri liikksiin ve sikligin simgesidir ve bu sik ve likks gorlinlimlii saat ayn1
zamanda Rolex markasiin logosunda yer alan ta¢ simgesidir. Ta¢ simgesi Rolex markasinin
logosunda yer alan bir simge olmasinin yani sira; soylulugu, zenginligi ve hakimiyeti ifade
etmektedir. Bu anlamda, gorseldeki Rolex saatin ta¢ simgesinin iizerinde duruyor olmasi, i¢inde
bu soyluluk, zenginlik ve hakimiyeti barindirdiginin gostergesi olmaktadir. Tiim bunlarin
1s5181inda, Rolex marka saatin, ona sahip olan veya olacak erkege; liiksii, gosterisi, zenginligi,

soylulugu ve hakimiyeti vaat ettigini soylemek miimkiindiir.

m. Cartier Erkek Saat Reklam Afisinin Coziimlenmesi

Ek.46’da verilmekte olan Cartier markasinin 2017 yilinda yayinlamis oldugu reklam

afiginin gostergebilimsel analizi asagida verilmektedir.
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Gosteren Gosterilen Diiz anlam Yan anlam
Cartier Kol Saati Cartier markasina Zamani gostermeye | Kalite, zenginlik,
ait, kirmizi zemin yarayan arag siklik

tizerinde duran bronz
renkte, kahverengi
timsah derisi kayish

saat
Kirmizi miicevher Saatin iki yaninda Miicevher vb. gibi Ozel ve nadir
kutular duran kutular degerli esyalarin esyalarin korunmasi,

saklanmas1 veya sik gbriiniim
taginmast i¢in
kullanilan 6zel kap
Tablo 3-46: Cartier Erkek Saat Reklam Afisi Gosterge Coziimleme Tablosu

Cartier markasinin 2017 yilina ait reklam kampanyasinin afisinde bronz renkte deri
kordonlu erkek saati goriilmektedir. Saat kirmizi miicevher kutularinin arasinda durmakta,

saatin altinda ise saatin 6zelliklerinin anlatildig1 bir metin yer almaktadir.

Gorselde agirlikli olarak kullanilan iki renk dikkati ¢cekmektedir; siyah ve kirmizi.
Siyah, otoritenin, prestijin ve asaletin rengi iken; kirmizi, miikkemmelligin, ¢ekiciligin, hiz ve
dinamikligin rengidir. Cartier saat pembe altin renkte ve timsah derisi kahverengi bir kordona
sahiptir. Timsah derisi iirlinlerin pahali oldugu bilinmektedir ve herkesin satin alamayacagi
olglidedir. Ayrica, gorselde yer alan metinde verilen 6zellikler i¢inde saatin pembe altin oldugu
ve degerli madenlerden yapildig1 da ifade edilmektedir. Saatin yaninda duran miicevher kutulari
ise Ozel, zarar gdrmesi istenmeyen miicevher vb. gibi degerli esyalar1 saklamak veya tagimak
icin tasarlanmis kutulardir. Kutularin rengi de kirmizidir ve ince altin rengi ¢izgilerle
stislenmistir. Bu goriintiisiiyle kutular 6zel ve degerli miicevherleri tasiyabilecek o6zellikte
gosterisli bir nesne haline getirilmistir. Tiim bunlar g6z 6niine alindiginda Cartier saatin; liiksti,
zenginligi ve nadirligi simgeleyen ve degerli bir miicevher ile ayn1 6zellikleri tagiyan bir {iriin

oldugu ortaya konulmaktadir.

n. Cartier Erkek Gozliik (Baptiste Radufe) Reklam Afisinin Coziimlenmesi

Ek.47’da verilmekte olan Cartier markasinin 2016 yilinda yayinlamis oldugu reklam

afisinin gostergebilimsel analizi asagida verilmektedir.
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Gosteren Gosterilen Diiz anlam Yan anlam
Baptiste Radufe Cartier gozligii Uriinii gdstermek Cartier markasini
takan erkek icin poz veren iinlii | kullanan {inlii, geng

model ve yakisikli erkek
Cartier Giines Modelin goziine Gorme bozuklugu ve | Unliilerin kullandig1
Gozlugi taktig1 aksesuar gozleri korumak marka

amactiyla géze

takilan kisisel esya

Tablo 3-47: Cartier Erkek Gozliik (Baptiste Radufe) Reklam Afisi Gosterge Coziimleme Tablosu

Cartier markasiin 2016 yilina ait gozliik {iriinii i¢in hazirlanan reklam kampanyasinda
iinlii model Baptiste Radufe’un yer aldig1 goriilmektedir. Radufe, pek cok markanin yiizii olmus
taninmig bir modeldir. Gorsel tamamen kirmizi bir ortamdan olugmakta, model ellerini
birlestirmis sekilde bir platforma dayanmis sekilde durmakta, modelin iizerinde bir kirmizi
kazak bulunmakta ve Cartier marka gozliikk takmaktadir. Bunlarin disinda gorselde baska bir
obje bulunmamaktadir. Ortamin ve modelin kazaginin tamamen kirmizi olmasi, reklami
yapilan {irline yani Cartier gozliige dikkat cekilmesini saglamaktadir. Ayrica, kirmizinin
miikemmelligin rengi olmasi, hizi, dinamikligi, cazibeyi ve ¢ekiciligi ifade etmesi de Cartier
g0zIiglin kirmizinin i¢inde olusunu desteklemektedir. Bu anlamda gozliikk, muhtesemligin,
dinamikligin ve ¢ekiciligin i¢inde durarak bu 6zellikleri kendi biinyesine katmaktadir. Tiim
bunlarin yani sira gozliigii iinlii bir modelin takiyor olmasi da markanin {inliilerin tercih ettigi
bir marka oldugu vurgusunu yapmaktadir. Ayrica, markanin yiizii olan Baptiste Radufe’un
yakisikli, geng ve tarz sahibi durusu da gozliikle birlikte tamamlanmis olmakta ve bu 6zelliklere
sahip erkegin Cartier gozliige sahip oldugu i¢in bu goriintiiyii elde edebildigi mesaji

verilmektedir.
0. Cartier Erkek “Declaration” Parfiim Reklam Afisinin Coziimlenmesi

Ek.48’da verilmekte olan Cartier markasinin 2015 yilinda yayinlamis oldugu reklam

afisinin gostergebilimsel analizi asagida verilmektedir.
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dudagina parmagini
koyarak kulagina bir

i¢in poz veren kadin
model

Gosteren Gosterilen Diiz anlam Yan anlam

Erkek model Gorselde yalnizca Uriinii gdstermek Cartier parfimii
yiizii goriinen erkek | igin poz veren erkek | kullanan yakisikli
model model erkek

Kadin model Erkek modelin Uriinii gdstermek Cazibe, ¢ekicilik

sey sOyliiyormus
gibi poz veren kadin

model
Cartier erkek Gorselin sag alt I¢inde parfiim olan Cekici erkegin
parfimii kisminda duran sise kokusu
parfiim sisesi

Tablo 3-48: Cartier Erkek “Declaration” Parfiim Reklam Afisi Gosterge Coziimleme Tablosu

Cartier markasinin “Déclaration” isimli erkek parfimiiniin 2015 yilina ait reklam
kampanyasinin afisinde bir erkek ve bir kadin model ve parfiim sisesi yer almaktadir. Gorselde
erkek modelin yalnizca yiizii goriinmektedir, kadin model ise; isaret parmaginit erkegin
dudaklarina koyarak sanki onu susturmus ve kulagina bir seyler soyliiyor gibi kulagina
yaklagsmis sekilde durmaktadir. Kadinin erkege yaklasimi samimi ve seksi goriinmektedir.
Erkek sert ve ciddi bir bakisla kadini dinler gibi goriinmektedir. Kadin ve erkegin yalnizca bas

kisimlar1 goriindiigiinden tizerlerinde herhangi bir kiyafet olup olmadig1 anlasilamamaktadir.

Gorselde kadinin erkege samimi olarak yaklasmistir ve onu 6pecek yakinliktadir.
Kadmin cazibeli ve seksi durusu, erkegi cinsel anlamda arzuladigi izlenimini yaratmaktadir.
Burada, erkek segen degil se¢ilen durumundadir. Bunun sebebi ise; Cartier Déclaration parfiim
olarak gosterilmektedir. Burada Cartier Déclaration parfiimiin, erkegi ¢ekici, cazibeli, seksi ve
tercih edilir duruma getirdigi mesaj1 verilmektedir. Oyleyse, bu dzelliklere sahip olmak isteyen

erkeklerin yapmasi gereken sey bir Cartier “Déclaration” parfiim sahibi olmaktir

0. Burberry Erkek Giyim ve Canta Reklam Afisinin Coziimlenmesi

Ek.49°da verilmekte olan Burberry markasinin 2017 yilinda yayinlamis oldugu reklam

afiginin gostergebilimsel analizi asagida verilmektedir.

Gosteren Gosterilen Diiz anlam Yan anlam

Erkek Modeller

Uriinii gdstermek
icin poz veren erkek
modeller

Gomleklerini 6nii
acilmis sekilde yerde
oturan erkek
modeller

Erkek modellerden
birinin bacaklarinin
arasinda duran ¢anta

Burberry markasini
kullanan erkek,
siklik, karizma

Burberry Canta Sik ve karizmatik
erkegin tercihi olan

marka

Kisisel esyalari i¢ine
alan ve taginmasini
saglayan kap.
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Tablo 3-49: Burberry Erkek Giyim ve Canta Reklam Afisi Gosterge Coziimleme Tablosu

Burberry markasinin 2017 yilina ait reklam kampanyasinin afisinde iki erkek model ve
Burberry ¢anta goriinmektedir. Modeller takim elbise giymekte, gomleklerinin 6nii agik sekilde
durmakta ve bir duvarin Oniinde, yerde oturmaktadirlar. Modellerden biri, gilines gozliigi
takmakta ve Burberry cantayr kucaginda tutarken goriilmektedir. Ayrica, gorselde logo yer

almamakta, yalnizca ¢antanin iizerindeki Burberry yazisi1 goriinmektedir.

Modellerin ikisi de giiciin, asaletin ve prestijin rengi olan siyah renkte takim
elbiseleriyle sik goriinmektedirler. Bunun yaninda, gomleklerinin Oniiniin agik olmasi, yerde
oturmalart ve saglarmin daginikligi salas bir goriintii olusturmakta ve bu goriintiileriyle
modeller; geng, 0zgiir, rahat ve ayn1 zamanda da sik erkegi yansitmaktadirlar. Tiim bunlara
bakarak burada, Burberry ¢antanin bu geng, 6zgiir, rahat ve sik tarzi destekledigi ve bu tarzin

tamamlayicist oldugu gosterilmektedir.

p. Burberry Erkek “Mr. Burberry” Parfiim (Joshua Whitehouse) Reklam Afisinin
Coziimlenmesi

Ek.50’da verilmekte olan Burberry markasinin 2016 yilinda yayinlamis oldugu reklam

afisinin gostergebilimsel analizi asagida verilmektedir.

Gosteren Gosterilen Diiz anlam Yan anlam

Joshua Whitehouse | Burberry trengkot Uriinii gdstermek Burberry kullanan
giymis olarak i¢in poz veren iinlii | linlii, gengve
goriilen {inlii erkek erkek oyuncu yakisikl erkek

Mr. Burberry Parfiim | Bir duvarin iizerinde | Siselenmis giizel Unliilerin kullandig:
duran parfiim sisesi | koku marka parfiim

Siyah Burberry Oyuncunun iizerine | I¢i astarli, kemerli, Unliilerin kullandig:

Trengkot giymis oldugu giysi | su ge¢irmez parddsii, | marka

yagmurluk

Tablo 3-50: Burberry Erkek “Mr. Burberry” Parfiim (Joshua Whitehouse) Reklam Afisi Gosterge

Coziimleme Tablosu

Burberry markasinin 2016 yilina ait reklam kampanyasinda, markanin “Mr. Burberry”
adin1 verdigi parfiim yer almaktadir. Reklam afiginde, gorsel ikiye boliinmiis, bir tarafinda
duvarin iizerinde duran Mr. Burberry parfiim sisesi, diger tarafinda ise lizerinde Burberry
markasina ait siyah renk trengkot ile poz veren {inlii oyuncu Joshua Whitehouse goriinmektedir.
Bunun yani sira, gorselde logo yer almamakta, yalnizca parfiim sisesinin lizerindeki Burberry

yazis1 goriinmektedir.
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Ingiliz miizisyen ve oyuncu Joshua Whitehouse, 2014 yapimi “Northern Soul”
filmindeki performansiyla dikkatleri tizerine ¢ekmis, kariyerinde hizla ilerleyen bir oyuncudur.
Bu durumda, bu reklam afisinde Burberry markasinin iinlii kullanimina gittigi goriilmektedir.
Bu, genel olarak markalarin kullanmay: tercih ettigi bir strateji olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bu yolla, reklamda yer alan oyuncunun taninmis bir yliz olmasinin, insanlarin reklamda yer
alan parflime olan ilgisini arttirmasi beklenmektedir. Taninan ve géz oniinde olan insanlarin
hayatlariin, kullandiklar1 esyalarin, nerden giyindiklerinin merak edilmesi dogal bir siirectir.
Bu anlamda, taninmis bir kisinin herhangi bir markanin iriinlinii tamitiminda yer almasi
insanlarin dikkatini daha fazla ¢ekmektedir. Joshua Whitehouse’un yetenekli ve geng bir
oyuncu olmasi, kariyerinde hizla ilerlemesiyle 6n plana ¢ikarken, reklam afisindeki seksi ve
rahat goriintiisii ile de 6zglir, asi, ¢ekici, geng ve yakigikli erkegi simgelemektedir. Bu anlamda,

Burberry “Mr. Burberry’yi bu sekilde tanimlamis olmaktadir.
r. Burberry Erkek (James Bay ve Romeo Beckham) Reklam Afisinin Coziimlenmesi

Ek.51°de verilmekte olan Burberry markasinin 2015 yilinda yayinlamis oldugu reklam

afisinin gostergebilimsel analizi asagida verilmektedir.

Gosteren Gosterilen Diiz anlam Yan anlam

James Michael Bay | Burberry trenckot ve | Uriinii gdstermek Burberry kullanan
sal ile poz veren i¢in poz veren iinlii | {inlii erkek
tinlii erkek erkek sarkici

Romeo James Burberry trengkot ve | Uriinii gdstermek Burberry kullanan

Beckham sal ile poz veren i¢in poz veren Unlii iinlii, geng erkek
tinlii erkek erkek

Burbrerry Atki Bay ve Beckham’in | Soguga kars1 Unliilerin kullandig
boyunlarina omuzlara, basa, sirta | marka
taktiklar1 aksesuar veya boyna alinan

ortii

Burberry Trenckot Bay ve Beckham’in | i¢i astarl1, kemerli, Unliilerin kullandig:
giydikleri siyah su ge¢irmez pardosii, | marka, Burberry
ceket yagmurluk marka klasigi

Tablo 3-51: Burberry Erkek (James Bay ve Romeo Beckham) Reklam Afisi Gosterge Coziimleme
Tablosu

Burberry markasinin 2015 yilia ait bu reklam kampanyasimin afisi yeni yil igin
hazirlanmis olan koleksiyonu igermektedir. Reklam kampanyasinda ise; sarkici James Michael
Bay ve iinlii futbolcu David Beckham ve {inlii sarkic1 Victoria Beckham’in ogullari olan Romeo

James Beckham yer almaktadir. Bay ve Beckham, gorselde uguyor gibi goériinmektedir.
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Uzerlerinde takim elbise, rugan klasik ayakkabilar ve papyon olmak iizere resmi ve sik bir

kiyafet ile Burberry markasina ait atki ve siyah trenckot bulunmaktadir.

Burberry markasinin bu reklam kampanyasinda iinlii ve taninmis kisileri kullandigi
goriilmektedir. James Michael Bay, Ingiliz, sarkici, sarki yazar1 ve gitaristtir. ilk albiimiinii
2014 yilinda ¢ikarmis olan sarkici, 2016 Brit Odiilleri'nde En lyi ingiliz Erkek Solo Sanatgist
odiiliinii almis ve 2016 Grammy Odiilleri'nde en iyi yeni sanat¢1 dalinda aday gdsterilmistir.
Giliniimlizde 14 yasinda olan Romeo James Beckham ise, kisisel basarilar1 ile degil
ebeveynlerinin {inlii olusuyla taninmus bir kisidir. Unlii futbolcu David Beckham ve Spice Girls
miizik grubunun eski {iyesi ve giiniimiiziin moda ikonlarindan biri olan Victoria Beckham’in
ogludur. Aslinda Romeo Beckham’in taninmig olmasi da buradan gelmektedir. David Beckham
basarili bir futbolcu olmasinin yaninda giyimi, yasam tarzi ve yakisikliligi ile bir donem iinli
markalarin ilgi odag1 olmustur ve hala takip edilen bir kisidir. Victoria Beckham ise 90’larin
popiiler miizik grubu Spice Girls’lin eski liyelerinden biridir, ayrica giyim kusamu ile bir moda
ikonu olarak goriilen Beckham, ayn1 zamanda kendi giyim markasina sahiptir. Bu anlamda,
David-Victoria Beckham ¢ifti yasam tarzlari, giyimleri ve goriintiileriyle her zaman ilgi odagi
olan ve adindan s6z ettiren bir ¢ift olmuslardir. Bunlarin yani sira ¢ift ii¢ erkek ve bir kiz ¢ocuga
sahiptir ve onlarin bu popiilerligi ¢ocuklarina da yansimistir. Reklamda taninmis kisilerin
kullanilmasi, reklama ilgi gekmenin en &nemli yollarindan biri olmustur. Insanlar taninmis bir
yiizii reklamda gordiiklerinde o reklami daha fazsa merak etmekte ve ilgi gostermektedirler. Bu
anlamda, iinliinii marka ile eslestirilmesi énemli olmaktadir. Unlii ve taninmus kisiler toplum
tarafindan kabul gormiis, begenilen ve sevilen kisiler olduklari icin yer aldiklari reklamin
insanlar1 pesinden siiriiklemesi olasidir. Insanlar, sevdikleri, tamidiklar1 kisinin referansi olan

liriinii almaya egilim gosterebilmektedirler.

Tiim bunlar g6z 6niine alindiginda, Bay ve Beckham reklam gorselindeki goriintiileriyle
Burberry markasiyla sikligr yakalamis, gen¢ ve dinamik erkegi yansitmaktadirlar. Ayrica,
James Bay’in kariyerinin basinda, genc ve basarilt bir kisilik olmasi, Romeo Beckham’in da
geng ve Uinlii olmanin baginda olmasi ile marka kendisine geng ve dinamik bir karakter yaratmis

olmaktadir.

S. Prada Erkek (Jude Law) Reklam Afisinin Coziimlenmesi

Ek.52’de verilmekte olan Prada markasinin 2017 yilinda yayinlamis oldugu reklam

afiginin gostergebilimsel analizi asagida verilmektedir.
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Gosteren Gosterilen Diiz anlam Yan anlam
Jude Law Prada kiyafetleriyle | Uriinii gdstermek Prada kullanan iinlii,
kumun tizerinde icin poz veren iinlii | yakisikli, olgun
oturan iinlii erkek erkek sinema erkek
oyuncusu

Tablo 3-52: Prada Erkek (Jude Law) Reklam Afisi Gosterge Coziimleme Tablosu

Prada markasinin 2017 yilina ait kampanyasinda iinlii oyuncu Jude Law’1 reklam yiizii
olarak sectigi goriilmektedir. Tam ismiyle David Jude Heyworth Law pek ¢ok dnemli yapimda
rol almis bir sinema oyuncusudur. Ilk énemli filmi Ethan Hawke ve Uma Thurman ile rol
aldig1 Gattaca filmidir. Bu film ile Iki kez Akademi Odiilii i¢in de aday gdstermistir. 2000
yilinda Matt Damon ve Gwyneth Paltrow'la birlikte oynadigi The Talented Mr.
Ripley filmindeki roliiyle En Iyi Yardimec1 Oyuncu dalinda ve 2004 yilinda Nicole Kidman'la
beraber basrollerini paylastigi Cold Mountain filmindeki roliiyle de En Iyi Aktor dalinda aday

gosterilmistir. Bu anlamda, Jude Law basaril1 ve popiiler bir oyuncunu sdylemek miimkiindiir.

Reklamda tinlii stratejisi pek ¢ok markanin tercih ettigi bir strateji olarak karsimiza
ctkmaktadir. Unlii kisiler taninmus, sevilen, takip edilen ve drnek alman kisilerdir. Onlarin
yaptiklart hemen her sey haber degeri tagsmakta ve takip edilmektedir. Unliiler, dis goriiniisleri,
yasam tarzlar1 ve giydikleriyle insanlarin rol model aldig kisilerdir. Insanlar sevdikleri
insanlarla kendilerini 6zdeslestirmek istemektedirler. Bu anlamda tnliilerin ne yaptiklari,
nerelerde yemek yedikleri, tatile nereye gittikleri ve nereden giyindikleri insanlar i¢in énem
tagimaktadir. Reklamda iinlii kiginin kullanilmasiyla birlikte iinlii ile marka arasinda bir bag
kurulmakta tinliintin begenilen ve sevilen 6zellikleri markayla birlesmekte ve boylelikle marka
starlasmaktadir. Ayrica, iinlii reklamda 6nemli bir ikna unsurudur. Toplum tarafindan sevilen,
kabul gormiis ve gilivenilen insanlar olan iinliller markanin vaatlerini yerine getireceginin
teminati gibidirler. Tiim bunlarin yani sira, tinliiler gz onilinde olan insanlar olduklar1 i¢in her
zaman giyimlerine ve dis goriiniislerine 6zen gostermektedirler. Bunun i¢in de her zaman en
1yi ve seckin markalar1 tercih etmektedirler. Burada, Jude Law’in Prada markasini tercih etmis
olmasi1 ve onun iirtinlerini izerinde tasidiginin goriilmesi ile Prada’nin {inliiler tarafindan tercih

edilen segkin, kaliteli ve liikks bir marka oldugunun mesaj1 verilmektedir.
s. Prada Erkek (Eddie Redmayne) Reklam Afisinin Coziimlenmesi

Ek.53’de verilmekte olan Prada markasinin 2016 yilinda yayinlamis oldugu reklam

afisinin gostergebilimsel analizi asagida verilmektedir.
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Gosteren Gosterilen Diiz anlam Yan anlam

Eddie Redmayne Prada ¢anta ve Uriinii gstermek Prada kullanan tinlij,
kiyafetleri ile kirmiz1 | i¢in poz veren linlii | yakisikli ve basarili
bir duvarin 6niinde erkek oyuncu erkek
poz veren iinlii erkek

Prada Canta Redmayne’ nin Kisisel esyalar1 i¢ine | Unliilerin tercihi
capraz sekilde taktig1 | alan ve taginmasini olan marka
canta saglayan kap.

Tablo 3-53: Prada Erkek (Eddie Redmayne) Reklam Afisi Gosterge Coziimleme Tablosu

Prada’nin 2016 yilina ait kampanyasinin afisinde tinlii oyuncu Eddie Redmayne yer
almaktadir. Redmayne, kirmizi bir duvarin 6niinde Prada cantayla poz vermektedir. Ayrica,
duvarda biiyiik bir tablo da yer almakta ve bu tablonun da bir kism1 goériinmektedir. Tamm
ismiyle Edward John David Redwayne, The Theory of Everything filmindeki Stephen
Hawking roliiyle biiyiik begeni kazanmis oyuncu, bu roliiyle 87. Akademi Odiilleri'nde En lyi
Erkek Oyuncu Odiilii'ne layik goriiliirken, aym odiile Altn Kiire, BAFTA ve SAG'de de
ulagmugtir. Tiyatroda da sahneye ¢ikan Redmayne, 2010 yilinda Red oyunuyla Oyun Dalinda
En Iyi Yardimc1 Erkek Oyuncu &diiliiniin de sahibi olmustur. Gorselde Eddie Redmayne,
kirmizi ve {lzerinde biiyiilk bir tablo olan bir duvarin Oniinde durmaktadir. Kirmizi,
miikkemmelligin rengidir ve ¢ekiciligi, cazibeyi, hizin ve dinamikligi ifade etmektedir. Burada
Eddie Redmayne’nin kirmizi duvarmn 6niinde durmasi, Prada iriinlerini giyen bir erkegin
miikemmelligini ortaya koymaktadir. Ayrica, Eddie Redmayne’nin durusu, kiyafeti, cantasi ve
bakig1 biitiiniiyle degerlendirildiginde Prada erkeginin sik, ciddi, prestijli ve tarz sahibi olarak
yansitildigi goriilmektedir. Burada, Eddie Redmayne’nin iinlii bir oyuncu olmasinin ve 6zel

hayatindaki bagsarili bir erkegi yansitmasi1 da markanin ¢izdigi erkek profilini desteklemektedir.

Markalarin iinlii ve basarili kisiler tercih etmeleri markanin diger markalardan siyrilarak
dikkat cekmesini kolaylastirmaktadir. Unlii kisiler, toplumda kabul gérmiis, sevilen, giivenilen
ve rol model olarak alian insanlardir. Insanlar, sevdikleri ve begendikleri iinlii ile ilgili her seyi
benimsemektedirler. Bu anlamda, iinliilerin tercih ettigi markalar da onlarin sevenleri
tarafindan kolay kabul edilmektedir. Bu anlamda, markalar kendilerini tinliilerin tercih ettigi
liiks, gosterisli ve prestijli bir marka olarak konumlandirmak istemektedirler. Prada markasi da
Jude Law’in popiilerligini, karizmasini ve tanmmighigim1 kendi markasma katarak liiks,

gosterisli, sik ve prestijli bir marka oldugu mesajin1 vermektedir.

t. Prada Erkek (Ethan Hawke) Reklam Afisinin Coziimlenmesi

Ek.54’de verilmekte olan Prada markasinin 2015 yilinda yaymlamis oldugu reklam

afisinin gostergebilimsel analizi asagida verilmektedir.

180



Gosteren Gosterilen Diiz anlam Yan anlam

Ethan Hawke

Prada kullanan tinlii

erkek

Prada kiyafetleri ile | Uriinii gdstermek
deri bir koltukta i¢in poz veren tinlii
oturan iinli erkek erkek oyuncu

Tablo 3-54: Prada Erkek (Ethan Hawke) Reklam Afisi Gosterge Coéziimleme Tablosu

Prada markasinin daha 6nceki yillardaki kampanyalarinda oldugu gibi 2015 yilina ait
bu reklam kampanyasinda da {inlii bir oyuncuya yer verdigi goriilmektedir. Ethan Hawke, Oscar
adaylig1 olan Amerikali sinema oyuncusu yonetmen ve senaristtir. Oyuncu, pek cok basarili

yapimda yer almis {inlii ve basarili bir oyuncudur.

Siyah-beyaz tasarlanmis olan goérselde Hawke deri bir koltugun iizerinde oturmus
elindeki fotografi makasla keserken goriilmektedir. Hawke’nin {izerinde Prada markasina ait
siyah takim elbise vardir. Siyah rengin, prestiji, gilicii, iktidar1 ve asaleti temsil ettigi
diisiiniildigiinde Hawke bu goriintiisiiyle; ciddi, prestijli, sik ve otoriter bir tarzi yansitmaktadir.
Bununla birlikte Hawke nin {inlii bir kisi olmas1 Prada giyen sik, prestijli, ciddi ve otoriter erkek

profilini desteklemektedir.
u. Christian Dior Erkek (Robert Pattinson) Reklam Afisinin C6ziimlenmesi

Ek.55’de verilmekte olan Christian Dior markasinin 2017 yilinda yayinlamis oldugu

reklam afisinin gostergebilimsel analizi asagida verilmektedir.

Gosteren Gosterilen Diiz anlam Yan anlam

Robert Pattinson Prada kiyafetleri ile | Uriinii gdstermek Prada kullanan inli,
sokakta goriilen iinlii | icin poz veren iinlii | yakisikli ve cekici
erkek erkek oyuncu erkek

Tablo 3-55: Christian Dior Erkek (Robert Pattinson) Reklam Afisi Gosterge Coziimleme Tablosu

Christian Dior markasimin 2017 yilina ait kampanyasinda bir 6nceki yilda da reklam
yiizli olarak yer almis olan Robert Pattinson goriilmektedir. Robert Pattinson, Alacakaranlik
serisindeki Edward Cullen roliiyle taninmus ve {inlenmis olan, Ingiliz oyuncu, yapimec1 ve
modeldir. Alacakaranlik serisi filmleri vizyona girdikleri donemde oldukga fazla kisi tarafindan
seyredilmis ve biiyiik bir hayran kitlesi elde etmistir. Bu donemde canlandirdigi karakterle
Pattinson oldukga fazla bir popiilerlik ve hayran kazanmistir. Siyah-beyaz tasarlanmis olan
afiste Pattinson, siyah bir smokin giymektedir ve gece insanlarin olmadigl bir sokakta
goriinmektedir. Smokin, erkeklerin genellikle 6zel giinlerde sik olmak i¢in giydikleri, ceketi
cogunlukla ipek yakali olan giysidir. Siyah rengin asaleti ve prestiji ile bu kiyafet giyen erkege
siklik ve prestij katmaktadir.
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Prada markasinin reklam kampanyasinda bir {inliiye yer vermis olmasi onun
popiilerliginden yararlanmak istemesidir. Unliilerin taninan kisiler olmas1 onlar1 reklamda ikna
edici kilmaktadir. Bir reklamda iinlii kisinin referansi {iriine olan talebin artmasini saglayan en
onemli etkenlerden biri olmaktadir. Bunun yaninda marka ile {inlii kisinin uyumu da ¢ok
onemlidir. Markayla tam anlamiyla uyum saglayan {nlii reklamin dikkat cekiciligini ve
benimsenmesini arttirmaktadir. Burada Prada, sik, prestijli ve asil erkegi yansitmakta ve Prada
markasinin siklig1 ile Pattinson’un popilerligini birlestirmektedir. Bu anlamda, Prada
iirlinlerine sahip olan erkeklerin kendilerini bir star gibi hissedeceklerini, sik, prestijli ve asil

goriineceklerini vaat etmektedir.
ii. Christian Dior Erkek Parfiim (Robert Pattinson) Reklam Afisinin Coziimlenmesi

Ek.56’de verilmekte olan Christian Dior markasinin 2016 yilinda yayinlamis oldugu

reklam afiginin gostergebilimsel analizi asagida verilmektedir.

Gosteren Gosterilen Diiz anlam Yan anlam

Robert Pattinson Dior kiyafetleri ile | Uriinii gstermek Dior kullanan {inlii,
sokakta goriilen {inlii | icin poz veren iinlii | yakisikli ve cekici
erkek erkek oyuncu erkek

Dior Homme Parfiim | Gorselin sag alt Siselenmis glizel Unliilerin kullandi81
kisminda duran, koku marka parfiim
mavi renkte parfiim
sisesi

Tablo 3-56: Christian Dior Erkek Parfiim (Robert Pattinson) Reklam Afisi Gosterge Coziimleme

Tablosu

Christian Dior markasinin Dior Homme Eau For Men parfiimiiniin 2016 yilina ait
kampanyasinin reklam yiizii olarak {inlii oyuncu Robert Pattinson’in yer aldig1 goriilmektedir.
Robert Pattinson, Alacakaranlik serisindeki Edward Cullen roliiyle taninmis ve tinlenmis olan,
Ingiliz oyuncu, yapime1 ve modeldir. Alacakaranlik serisi filmleri vizyona girdikleri donemde
oldukca fazla kisi tarafindan seyredilmis ve biiyiik bir hayran kitlesi elde etmistir. Bu donemde

canlandirdig karakterle Pattinson oldukca fazla bir popiilerlik ve hayran kazanmistir.

Siyah-beyaz olarak tasarlanan gorselde Pattinson, elleriyle paltosunun yakasini
tutamaktarak poz vermektedir. Oyuncunun, kirli sakalli ve saglarinin biraz daginik goriinmesi
rahat bir tarzi yansittigin1 ortaya koymaktadir. Pattinson, kravat ve palto giymesine ragmen
gomleginin diigmesini agmasi klasik fakat rahat bir tarzdir. Gorselde Pattinson’in yaninda Dior
Homme Eau For Men parfiim sisesi yer almis ve parfiimiin adi sisenin iist kisminda biiyiik

harflerle konumlandirilmistir. Arkadaki bulanik goriintiiden anlasildigi gibi de Pattinson
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sokakta goriinmektedir. Tiim bunlar g6z Oniine alindiginda Pattinson klasik bir giyimle
goriiniirken, ayn1 zamanda da rahat ve giinliik bir tarzi yansitmaktadir. Parfiim sisesinin keskin
hatlar1 ve kristal gibi goriintiisii, Pattinson’un sert bakislartyla birlesmekte ve parfiim giicii,

gdrkemi ve otoriteyi sunan bir {iriin olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu kampanya reklamim etkili yapan gorsellerin ve anlamalarin diginda Dior marka
parfimii bir Unliiniin kullaniyor olmas1 da reklamin c¢ekiciligini ve etkileyiciligini
arttirmaktadir. Unlii kisinin popiilerligi ile eslesen marka giicii, gorkemi, otoriteyi ve
popiilerligi i¢inde tasiyan bir erkek profili ¢izmekte ve hedef kitlesine bu 6zelliklerdeki erkek

olmay1 vaat etmektedir.

V. Christian Dior Erkek “Sauvage” Parfiim (Johnny Deep) Reklam Afisinin

Coziimlenmesi

Ek.57’de verilmekte olan Christian Dior markasiin 2015 yilinda yaymlamis oldugu

reklam afiginin gostergebilimsel analizi agagida verilmektedir.

Gosteren Gosterilen Diiz anlam Yan anlam

Johnny Deep Dior kiyafetleri ile Uriinii gostermek Dior kullanan tinlii,
acik bir alanda i¢cin poz veren iinlii | karizmatik, yakisikli
goriilen {inlii erkek erkek oyuncu ve ¢ekici erkek

Dior Sauvage Gorselin sag alt Siselenmis giizel Unliilerin kullandig

Parfim kisminda duran, koku marka parfim
siyah-mavi renkte
parfiim sisesi

Tablo 3-57: Christian Dior Erkek “Sauvage” Parfim (Johnny Deep) Reklam Afisi Gosterge

Coziimleme Tablosu

Christian Dior markasinin Sauvage isimli parfiimiiniin 2015 yilina ait kampanyasinin
reklam yiizli olarak iinlii oyuncu Johnny Deep’in yer aldig1 goriilmektedir. Johnny Deep,
oyunculuk kariyerine 1984 yilinda yer aldigi “Elm Sokagi Kabusu” filminde yer alarak
baslamis daha sonra pek ¢cok yapimda yer almistir. Onu iine kavusturan 6zellikle Tim Burton’in
filmlerinde canlandirdig1 gercekiistii karakterler olmustur. Fakat Johnny Deep’in en ¢ok dikkat
ceken ve onu popiilerlige kavusturan rolii 2003 yilinda gosterime giren “Karayip Korsanlart:
Siyah Incinin Laneti” filmindeki “Kaptan Jack Sparrow” rolii olmustur. Bu film daha sonra bir
seri film olarak devam etmis ve dort film daha g¢ekilmistir. Tiim bunlarin yani sira oyuncu

genglik yillarindan bu yana rock miizikle ilgilenmektedir.

183



Johnny Deep, yer aldigi basarili filmlerdeki oyunculugu ile sevilen karakterler
yaratmasinin yani sira; yasam tarzi ve giyim kusamiyla da dikkatleri iizerine ¢ekmektedir.
Oyuncu ozellikle giyimi ve durusu ile asi ve serseri bir tarzi yansitmaktadir. Bu tarziyla Deep,
yakisikli ve karizmatik bulunmakta ve Ozellikle kadinlar tarafindan ilgi géormektedir. Bu
ozellikleriyle Deep, Dior markasinin Fransizcada vahsi anlamina gelen “Sauvage” isimli
parfiimii ile eslesmektedir. Marka, parfiimiine Vahsi ismini vererek; asi, sira dig1 ve sert bir
erkek imaj1 yaratmakta ve bu erkek imajin1 markanin vaadine doniistiirmektedir. Johnny Deep,
reklam afisindeki goriintiisii ve tarziyla bu asi, sira dis1 ve sert erke imajin1 yansitmaktadir.
Ayrica, Deep’in 0zel yasamindaki goriintii ve tarzindan farkli olmayan bu goriintiisii markanin
parfiimiiniin yansittig1 erkek imajiyla miitkemmel sekilde eslesmektedir. Tiim bunlarin yani sira,
Johnny Deep’in tinlii ve popiiler bir oyuncu olmasi, goriiniisiiniin ve giyim tarzinin begenilmesi
ve kadinlarin ilgi odag1 olmasi da marka i¢in bir deger yaratmaktadir. Marka burada, Deep’in
hali hazirda kabul goérmiis olan tarzini kendi markanin iiriinii olan parfiime yiikleyerek, iirliniin
insanlar tarafindan benimsenmesini arttirdigini séylemek miimkiindiir. Dior Sauvage parfiime
sahip olan erkek; asi, sert, bagimsiz ve sira disi olmakta, ayrica ¢ekici ve yakigikli
goriinmektedir. Bu anlamda, Dior Sauvage’e sahip olacak erkeklerin bu 6zellikler sunulmus
olmaktadir. Johnny Deep ile Dior Sauvage parfiimiin bir araya gelmesinin olumlu yanlarinin
yaninda, olumsuz taraflar1 da meydana gelmistir. Dior markasinin Johnny Deep ile Sauvage
parfiim reklami i¢in anlagmasi tam da Deep’in asir1 alkol ve uyusturucu madde kullanmasiyla,
esi Amber Heard’i dovdigi iddialarimin basmna yansidigt doneme denk gelmesi, Dior
markasinin sosyal medya lizerinden, 6zellikle de Twitter kullanicilarinin elestirilerine maruz
kalmasina sebep olmustur. Tabi ki, reklamlarda {inliilerin kullanilmasi pek ¢ok agidan markaya
avantajlar saglarken, bu stratejinin dezavantajlarinin da oldugu bilinmektedir. Markalar
tinliilere reklamlarinda yer verirken onlarin yasam tarzlarini, kisiliklerini ve zevklerini de
markalariyla eslestirmektedirler. Bu eslesme insanlarin iinlii ile markay: tek bir olgu olarak
anlamlandirmasi saglamaktadir. Bu anlamda, markanin imajina, karakterine ve vizyonuna
uygun olan tUnliiniin secilmesi 6nem kazanmaktadir. Cilinkii; reklamda yer alan {inliilerin 6zel
hayatlarinda olusabilecek bir skandal ile itibar kaybetmeleri, markanin da itibarinin

zedelenmesi veya kaybedilmesi anlamina gelebilmektedir.
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3.7 Arastirmanin Bulgulari ve Bulgularin Degerlendirilmesi

Louis Vuitton, Hermés, Gucci, Chanel, Rolex, Cartier, Burberry, Prada, Tiffany&Co.,
Christian Dior olmak iizere ¢alismada incelenmek igin segilen 10 liikks markanin kadinlar igin
30, erkekler i¢in 27 tane olarak belirlenen reklam afislerinin bulgular literatiirde belirtilen
kavramlar gergevesinde; liikkslin renkleri, star stratejisi ve logo olmak lizere 3 kategoriden
olusturulmustur. Bu {i¢ kategori bu boliimde literatiir caligmalarinda aktarilan bilgiler goz

oniinde bulundurularak kadin ve erkek reklam afisleri olarak iki ayr1 baslik altinda

degerlendirilecektir.

3.7.1 Liksiin Renkleri
a. Kadin

Calismada ele alinan 10 markanin, incelenen 30 adet kadin reklam afiginin 29 tanesinde,

literatiirde yer verilen liiksii ifade eden renklerin kullanildig goriilmiistiir. Incelenen liiksii ifade

eden renkler asagidaki Tablo 3-58’de verilmistir.

Reklam Afisi

Renk

Louis Vuitton Kadin Canta

Altin sarist

Louis Vuitton Kadin Canta (Selena Gomez)

Kirmizi, Siyah, Altin saris1

Louis Vuitton Kadin Canta (Michelle Williams) Siyah
Hermés Kadin Aksesuar Glimiis Gri
Hermés Kadin Canta Kirmizi

Gucci Kadin Canta Kirmizi, Altin saris1
Gucci Kadin Canta Kirmizi, Altin sarisi, Sar1
Gucci Kadin Ayakkabi Altin Saris1, Kirmizi
Chanel Kadin Gozliikk (Willow Smith) Siyah

Chanel Kadin (Kristen Stewart) Siyah

Chanel Kadin Saat (SunFeifei)

Altin saris1, Siyah

Rolex Kadin Saat Glimiis Gri
Rolex Kadin Saat Glimiis Gri
Rolex Kadin Saat Glimiis Gri

Cartier Kadin Gozlik

Altin saris1, Kirmizi, Siyah

Cartier Miicevher (Toni Garrn)

Gilimis gri, Kirmizi, Siyah

Cartier Miicevher

Kirmizi, Altin saris1, Siyah

Burberry Kadin

Altin saris1, Siyah, Kirmizi

Burberry Kadin “My Burberry” Parfiim

Altin saris1, Siyah

Burberry Kadin (Naomi Campbell, Jourdan
Dunn)

Siyah

Prada Kadin Giyim ve Aksesuar

Glimiis gri, Altin Sarisi, Siyah
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Prada Kadin Siyah

Prada Kadin Canta Altin saris1, Mor
Tiffany&Co. Miicevher (Lady Gaga) Siyah, Altin sarist
Tiffany&Co. Miicevher (Mary Elle Fanning) Siyah, Giimiis gri
Tiffany&Co. Miicevher “Will You?” Glimiis gri
Christian Dior Canta (Marion Cotillard) Kirmizi
Christian Dior “J’adore” Parfiim (Charlize Altin sarist
Theron)

Christian Dior Canta (Rihanna) Glimiis gri, Kirmizi

Tablo 3-58: Kadin Liiks Reklam Afislerinde Kullanilan Liiksiin Renkleri

Literatiir arastirmasinda liikks reklamlarda, diger renklerin yani sira liiksii ifade eden
renklerin de var oldugu ve bu renklerin siklikla liiks {irlin reklamlarinda kullanildigi yer
almaktadir. Bu kapsamda literatiir ¢aligmasinda liiksii ifade eden 6 adet renge yer verilmistir.

Bu renkler; Siyah, Altin Sarisi, Mor, Sar1, Giimiis Gri ve Kirmizidir.

Calismada, kadin reklam afislerinin analizi i¢in ele alinan 10 markanin hepsinde (Louis
Vuitton, Hermés, Gucci, Chanel, Rolex, Cartier, Burberry, Prada, Tiffany&Co., Christian Dior)
literatiirde yer verilen liiksii ifade eden renklerin yer aldig1 gortilmiistiir. Liiksiin renklerinin yer
aldig1 bu 10 markaya ait olan 29 tane reklam afisinden 15 tanesinde siyah, 14 tanesinde altin
saris1, 1 tanesinde mor, 1 tanesinde sar1, 9 tanesinde glimiis gri ve 11 tanesinde de kirmizi rengin

kullanildig1 goriilmiistiir.
b. Erkek

Calismada yer ele alinan 10 markanin incelenen 27 adet erkek reklam afisinin 16
tanesinde literatiirde yer verilen liiksii ifade eden renklerin kullanildig1 gériilmiistiir. Incelenen

liikstii ifade eden renkler asagidaki Tablo 3.59°de verilmistir.

Reklam Afisi Renk
Louis Vuitton Erkek Canta (Xavier Dolan) Altin sarisi, Siyah
Hermés Erkek Aksesuar Mor, Siyah
Hermés Erkek Canta (George Barnett) Sar1
Gucci Erkek (Tom Hiddleston) Altin Saris1, Mor, Kirmizi, Siyah
Gucci Erkek Kirmizi, Siyah, Glimiis gri, Altin saris1
Gucci Erkek Ayakkabi Siyah, Altin saris1, Giimiis gri
Rolex Erkek Saat Siyah, Glimiis gri
Rolex Erkek Saat Altin sarisi
Rolex Erkek Saat Glimis gri
Cartier Erkek Saat Kirmizi
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Cartier Erkek Gozliik (Baptiste Radufe) Kirmizi
Burberry Erkek Giyim ve Canta Siyah

Burberry Erkek (James Bay ve Romeo Altin saris1, Siyah, Kirmizi
Beckham)

Burberry Erkek “Mr. Burberry” Parfiim Siyah

Joshua Whitehouse

Prada Erkek (Eddie Redmayne) Kirmizi

Prada Erkek (Ethan Hawke) Siyah

Christian Dior Erkek (Robert Pattinson) Siyah

Christian Dior Erkek “Sauvage” Parfiim Siyah

Tablo 3-59: Erkek Liiks Reklam Afislerinde Kullanilan Liiksiin Renkleri

Literatiir arastirmasinda liikks reklamlarda, diger renklerin yani sira liiksii ifade eden
renklerin de var oldugu ve bu renklerin siklikla liiks iirlin reklamlarinda kullanildigi yer
almaktadir. Bu kapsamda literatiir ¢aligmasinda liiksii ifade eden 6 adet renge yer verilmistir.

Bu renkler; Siyah, Altin Sarisi, Mor, Sar1, Giimiis Gri ve Kirmizidir.

Calismada, erkek reklam afislerinin analizi i¢in ele alman 10 markadan 8 (Louis
Vuitton, Hermés, Gucci, Rolex, Cartier, Burberry, Prada, Christian Dior) tanesinde literatiirde
yer verilen liiksii ifade eden renklerin yer aldig1 goriilmistiir. Liiksiin renklerinin yer aldig1 bu
8 markaya ait olan 18 reklam afisinden 12 tanesinde siyah, 6 tanesinde altin sarisi, 2 tanesinde
mor, 1 tanesinde sari, 4 tanesinde glimiis gri ve 6 tanesinde de kirmizi rengin kullanildigi

gorilmiistiir.

Kadin ve Erkek olmak iizere, incelenen liiksii ifade eden renklerin yer aldigi toplam 47
reklam afisi degerlendirildiginde elde edilen ortak verilere gore; literatiirde yer verilen liiksii
ifade eden renklerin, en fazla (incelenen 30 kadin reklam afisinden 29 tanesi) kadin
reklamlarinda kullanildigi sonucuna varilmistir. Erkeklerde ise liiks renklerin kullaniminin
kadinlara gore (incelenen 27 erkek reklam afisinden 18 tanesi) daha az oldugu goriilmiistiir.

Renklerin erkek ve kadin reklamlarina gore dagilimlar ise asagidaki tablo 3-60’da verilmistir.

Renk Kadin (29 tane Erkek (16 tane Toplam (47 tane
Reklam Afisi) Reklam Afisi) Reklam Afisi)
Siyah 15 12 27
Altin Saris1 14 6 20
Mor 1 2 3
Sar1 1 1 2
Glimiis Gri 9 4 13
Kirmizi 11 6 17

Tablo 3-60: Liiksiin Renklerinin Kadin ve Erkek Reklamlarina Gore Dagilimi
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Tablo 3-60’a gore 29 tane kadin reklam afiginin 15 tanesinde siyah, 14 tanesinde altin
saris1, 1 tanesinde mor, 1tanesinde sar1, 9 tanesinde giimiis gri ve 11 tanesinde de kirmizi renk
kullanildigr goriilmiistiir. Buna gore, kadin reklam afislerinde en fazla kullanilan renk
siralamasi su sekildedir: 1. Siyah, 2. Altin, 3. Kirmizi, 4. Giimiis gri, 5. Sar1 ve Mor’dur. Analiz
edilen 27 tane erkek reklam afiginin ise 12 tanesinde siyah, 6 tanesinde altin sarisi, 2 tanesinde
mor, 1 tanesinde sar1, 4 tanesinde giimiis gri ve 6 tanesinde de kirmizi rengin kullanildig:
goriilmistlir. Buna gore, erkek reklam afislerinin siralamasi ise; 1. Siyah, 2. Kirmizi ve Altin

sars1, 3. Glimiis gri, 4. Mor ve 5. Sar1 seklindedir (Bkz. Tablo 3-61).

Kadin ve erkek reklam afislerinin geneline bakildiginda ise; analiz edilen toplam 47 tane
reklam afigsinden 27 tanesinde siyah, 20 tanesinde altin sarisi, 3 tanesinde mor, 2 tanesinde sart,
13 tanesinde giimiis gri, 17 tanesinde ise kirmizi rengin kullanildig1 goriilmiistiir. Buna gore,
45 tane kadin ve erkek reklam afisinin renklere gore sirlamasi: 1. Siyah, 2. Altin sarisi, 3.

Kirmizi, 4. Giimiis gri, 5. Mor, 6. Sar1 seklindedir (Bkz. Tablo 3-61).

Kadin Reklam Afisleri Erkek Reklam Afisleri Kadin ve Erkek Reklam
Afisleri Toplam
1. Siyah 1. Siyah 1. Siyah
2. Altn Sarisi 2. Kirmizi ve Altin Sarisi 2. Altn saris1
3. Kirmizi 3. Giimiis gri 3. Kirmizi
4. Gilimiis Gri 4. Mor 4. Gilimis gri
5. Sar1 ve Mor 5. Sar1 5. Mor
6. Sari

Tablo 3-61: Kadin ve Erkek Reklam Afiglerinin Renk Sirlamasi

Tiim bunlara ek olarak elde edilen verilerin, ¢alismaya yon verebilmek icin olusturulan:
“Liiks triin reklamlarinda ozellikle liiksii ifade ettigi diigiiniilen belirli renkler (altin sarisi,
siyah, kirmizi, glimiis gri vb.) kullanilmakta midir?” aragtirma sorusunun yaniti olabilecek
bilgiler sagladigi sdylenebilmektedir. Bu anlamda, liiks reklam afiglerinde liiksii ifade eden

renklerin yogun sekilde kullanildig1 sonucuna varilmistir.

3.7.2 Star Stratejisi
a. Kadin

Calismada ele alinan 10 markanin, incelenen 30 adet kadin reklam afiginin 13 tanesinde,
literatiirde de yer verilen liikks reklamlarda star stratejisinin kullamldig: gériilmiistiir. Incelenen

liiks reklamlarda kullanilan star stratejisi Tablo 3-62’de verilmistir.

188



Reklam Afisi Star Stratejisi
Louis Vuitton Kadin Canta Michelle Williams (oyuncu)
Louis Vuitton Kadin Canta Selena Gomez (oyuncu ve sarkici)
Chanel Kadin Kristen Stewart (oyuncu)
Chanel Kadin Gozliik Willow Smith (oyuncu ve sarkici)
Chanel Kadin Saat Sun Feifei (model)
Cartier Miicevher Toni Garrn (model)
Burberry Kadin “My Burberry” Parfim Lily James (oyuncu)
Burberry Kadin Naomi Campbell (model)

Jourdan Dunn (model)

Tiffany&Co. Miicevher Lady Gaga (sarkici, sarki yazari ve oyuncu)
Tiffany&Co. Miicevher Marry Elle Fanning (oyuncu)
Christian Dior Kadin Canta Marion Cotillard (oyuncu)
Christian Dior Kadin Canta Rihanna (sarkic1 ve sarki yazari)
Christian Dior Kadin “Jadore” Parfiim Charlize Theron (oyuncu)

Tablo 3-62: Kadin Reklam Afislerinde Star Stratejisi Kullanan Markalar

Unlii kisiler liiks markalar icin olduk¢a degerlidir. Unliilerin reklamlarda kullanilmast,
iinliilerin sahip oldugu basar1, zenginlik, statii, cekicilik, giizellik, stil gibi 6zelliklerin dogrudan
markaya aktarilmasini saglamaktadir. Bu anlamda yapilan literatiir arastirmasinda liiks
markalarin reklamlarinda tinliileri siklikla kullandiklar1 ve tinliileri ¢ok fazla onemsedikleri

gorilmiistiir.

Calismada, kadin reklam afislerinin analizi i¢in ele aliman 10 markanin 6 tanesinde
(Louis Vuitton, Chanel, Cartier, Burberry, Tiffany&Co., Christian Dior) star stratejisinin
kullanildig1 gortilmiistiir. Ayrica, bu 6 markanin analiz edilen kadin reklam afislerinden 13

tanesini olusturdugu goriilmektedir.
b. Erkek

Calismada ele alinan 10 markanin incelenen 27 erkek reklam afisinden 16 tanesinde star
stratejisinin kullanildig1 goriilmiistiir. Incelenen liiks reklamlarda kullanilan star stratejisi Tablo

3-63’de verilmistir.
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Reklam Afisi Star Stratejisi
Louis Vuitton Erkek Canta Xavier Dolan (oyuncu ve yapimci)
Louis Vuitton Erkek Canta Xavier Dolan (oyuncu ve yapimci)
Hermés Erkek Giyim Charlie France (model)
Hermés Erkek Canta George Barnett (model)
Gucci Erkek Tom Hiddleston (oyuncu)
Chanel Erkek “Allure Homme Sport” Hugo Parisi (dalgig)
Parfiim
Chanel Erkek Giyim Pharrell Williams (sarkici, prodiiktor)
Cartier Erkek Gozliik Baptiste Radufe (model)
Burberry Erkek “Mr. Burberry” Parfiim Joshua Whitehouse (oyuncu)
Burberry Erkek Giyim James Bay (sarkici), Romeo Beckham
Prada Erkek Giyim Jude Law (oyuncu)
Prada Erkek Eddie Redmayne (oyuncu)
Prada Erkek Giyim Ethan Hawke (oyuncu)
Christian Dior Erkek Robert Pattinson (oyuncu)
Christian Dior Erkek Parfiim Robert Pattinson (oyuncu)
Christian Dior “Sauvage” Erkek Parfiim Johnny Deep (oyuncu)

Tablo 3-63: Erkek Reklam Afislerinde Star Stratejisi Kullanan Markalar

Unlii kisiler liiks markalar icin olduk¢a degerlidir. Unliilerin reklamlarda kullanilmast,
iinliilerin sahip oldugu basari, zenginlik, statii, ¢cekicilik, giizellik, stil gibi 6zelliklerin dogrudan
markaya aktarilmasini saglamaktadir. Bu anlamda yapilan literatiir arastirmasinda liiks
markalarin reklamlarinda tinliileri siklikla kullandiklar1 ve tinliileri ¢ok fazla énemsedikleri

gorilmiistiir.

Calismada, erkek reklam afislerinin analizi i¢in ele aliman 10 markanin 7 tanesinde
(Louis Vuitton, Hermés, Gucci, Chanel, Cartier, Burberry, Prada, Christian Dior) star
stratejisinin kullanildigi goriilmistiir. Ayrica, bu 7 markanin analiz edilen erkek reklam

afiglerinden 16 tanesini olusturdugu goriilmektedir.

Kadin ve Erkek reklam afisleri olmak iizere analiz edilen toplam 57 tane reklam afisinin
29 tanesinde star stratejisinin kullanildigr goriilmiistiir. Bu durumda elde edilen verilerin liiks
reklamlarda tinlii kisi kullaniminin analizi yapilan 57 reklamin neredeyse yaris1 kadar oranda
star kullanimimin gergeklesmis oldugu goriilmiistiir ve bu bilgilerin 1s181nda, elde edilen
verilerin biiyilik 6l¢iide literatiirii destekledigi sdylenebilmektedir. Ayrica, incelenen kadin ve
erkek reklam afislerinde star stratejisinin en fazla (incelenen 29 kadin ve erkek reklam afiginin

16 tanesi) erkek reklam afiglerinde kullanildig1 gériilmiistiir.
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Tiim bunlara ek olarak elde edilen verilerin, ¢alismaya yon verebilmek icin olusturulan:
“Liiks tirtin reklamlarinda bir reklam ¢ekiciligi olarak star stratejisi yaygin olarak kullanilmakta
midir?” arastirma sorusunun yaniti olabilecek bilgiler sagladigi soylenebilmektedir. Bu
anlamda, liiks reklam afislerinde bir reklam cekiciligi olarak iinlii kisilerin kullanildigi

sonucuna varilmistir.

3.7.3 Logo Kullanimi
a. Kadin

Calismada ele alinan 10 markanin, incelenen 30 adet kadin reklam afiginin 14 tanesinde,
literatiirde yer verilen sekilde logo kullandiklar1 goriilmiistiir. Incelenen liiks markalarin

reklamlarindaki logo kullanimlari asagidaki Tablo 3-64’de verilmistir.

Reklam Afisi Logo
Hermés Kadin Aksesuar Beyaz renkte, kiiclik boyutta
Hermés Kadin Esarp Beyaz renkte, kiiclik boyutta
Hermés Kadin Canta Beyaz renkte, kiiclik boyutta
Rolex Kadin Saat Siyah renkte, kii¢iik boyutta
Rolex Kadin Saat Yesil ve sar1 renkte, kiiciik boyutta
Rolex Kadin Saat Yesil ve sar1 renkte, kiiciik boyutta
Cartier Kadin Miicevher Beyaz renkte, biiylik boyutta
Cartier Kadin Gozlik Beyaz renkte, kiiclik boyutta
Tiffany&Co. Kadin Miicevher (Lady Gaga) Siyah renkte, biiyiik boyutta
Tiffany&Co. Kadin Miicevher (Mary Elle Siyah renkte, biiylik boyutta
Fanning)
Tiffany&Co. Miicevher “Will You?” Siyah renkte, biiylik boyutta
Christian Dior Canta (Marion Cotillard) Beyaz renkte, biiylik boyutta
Christian Dior Kadin “Jadore” Parfiim Altin saris1 renkte, kiigiik boyutta
(Charlize Theron)
Christian Dior Canta (Rihanna) Beyaz renkte, biiylik boyutta

Tablo 3-64: Kadin Reklam Afislerinde Logo Kullanimlart

Literatiirde liiks markalarin logolarini genellikle siyah renkte kullanmayi tercih ettikleri
ve logolarin genelde tek renk oldugu ifade edilmektedir. Ayrica, bazi liikks markalarin logolarini
kendilerini diger markalardan farklilastirabilmek i¢in kii¢iik boyutta kullandiklari, bazi
markalarin ise iiriinlerinin pahali lirlin imajma dikkat cekmek icin biiyiik sekilde kullandiklar
goriilmektedir. Genel anlamda ise liiks markalarin reklamlarinda logolar1 devasa sekilde

kullanmadiklar1 goriilmiistiir.

Calismada, kadin reklam afislerinin analizi i¢in ele alinan 10 markanin 5 tanesinde
(Hermés, Rolex, Cartier, Tiffany&Co., Christian Dior) logo kullanildig1 goriilmustiir. Ayrica,
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bu 5 markanin analiz edilen 30 kadin reklam afislerinden 14 tanesini olusturdugu
goriilmektedir. Incelenen bu 14 reklam afisindeki 7 afiste kullanilan logolarda beyaz rengin, 4
tanesinde siyah rengin, 2 tanesinde yesil ve sar1 rengin, 1 tanesinde de altin sarisi rengin
kullanildig1 goriilmistiir. Bu durumda kadin reklam afislerinde kullanilan logolarda agirlikli
olarak beyaz rengin kullanildiginin goriilmesi literatiirdeki logolarin agirlikli olarak siyah rengi
kullandiklar1 ifadesini desteklememektedir. Bunun yaninda, kadin reklam afislerinde incelenen
14 reklam afisinin 8 tanesinde kiiciik boyutlu logo kullanildigi, 6 tanesinde ise biiyiik boyutta
logo kullanildigr goriilmistiir. Ayrica, biyiik boyutta logo kullanilan 3 marka (Cartier, Dior,
Tiffany&Co.), kiiciik boyutta logo kullanilan ise 4 marka (Hermés, Rolex, Dior, Cartier) oldugu
goriilmistlir. Bu anlamda, elde edilen bulgular literatiirdeki liiks markalarin logolarint kii¢iik

boyutta kullandiklar1 bilgisini desteklemektedir.
b. Erkek

Calismada ele aliman 10 markanin, incelenen 27 tane erkek reklam afisinin 11 tanesinde,
literatiirde yer verilen sekilde logo kullandiklar1 goriilmiistiir. Incelenen liikks markalarin

reklamlarindaki logo kullanimlari asagidaki Tablo 3-65’de verilmistir.

Reklam Afisi Logo
Hermés Erkek Aksesuar Beyaz renkte, kiiciik boyutta
Hermés Erkek Giyim Beyaz renkte, kii¢iik boyutta
Hermés Erkek Canta Beyaz renkte, kii¢iik boyutta
Rolex Erkek Saat Siyah renkte, kiigiik boyutta
Rolex Erkek Saat Yesil ve sar1 renkte, kiiglik boyutta
Rolex Erkek Saat Yesil ve sar1 renkte, kiiglik boyutta
Cartier Erkek Saat Beyaz renkte, biiylik boyutta
Cartier Erkek Gozliik Beyaz renkte, biiyiik boyutta
Cartier Erkek Parfiim Beyaz renkte, biiylik boyutta
Christian Dior Erkek Giyim Beyaz renkte, biiylik boyutta
Christian Dior Erkek “Sauvage” Parfiim Beyaz renkte, kiiciik boyutta

Tablo 3-65: Erkek Reklam Afislerinde Logo Kullanimlari

Literatiirde liiks markalarin logolarini genellikle siyah renkte kullanmayi tercih ettikleri
ve logolarin genelde tek renk oldugu ifade edilmektedir. Ayrica, bazi liikks markalarin logolarini
kendilerini diger markalardan farklilastirabilmek icin kiigiikk boyutta kullandiklari, bazi
markalarin ise iiriinlerinin pahali lirlin imajma dikkat cekmek i¢in biiyiik sekilde kullandiklart

goriilmektedir.
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Calismada, erkek reklam afislerinin analizi i¢in ele alinan 10 markanin 4 tanesinde
(Hermés, Rolex, Cartier, Christian Dior) logo kullanildig1 gériilmiistiir. Ayrica, bu 4 markanin
analiz edilen 27 erkek reklam afislerinden 11 tanesini olusturdugu gériilmektedir. Incelenen bu
11 reklam afisindeki 8 afiste kullanilan logolarda beyaz rengin, 1 tanesinde siyah rengin, 2
tanesinde yesil ve sar1 rengin kullanildig1 goriilmiistiir. Bu durumda erkek reklam afislerinde
kullanilan logolarda agirlikli olarak beyaz rengin kullanildiginin goriilmesi literatiirdeki
logolarin agirlikli olarak siyah rengi kullandiklari ifadesini desteklememektedir. Bunun
yaninda, erkek reklam afislerinde incelenen 11 reklam afisinin 7 tanesinde kiiciik boyutlu logo
kullanildig1, 4 tanesinde ise biiylik boyutta logo kullanildigr goriilmiistiir. Ayrica, biiyiik
boyutta logo kullanilan 2 marka (Cartier, Dior), kii¢iik boyutta logo kullanilan ise 3 marka
(Hermés, Rolex, Dior) oldugu goriilmiistiir. Bu anlamda, elde edilen bulgular literatiirdeki liiks

markalarin logolarini kii¢lik boyutta kullandiklar1 bilgisini desteklemektedir.

Kadin ve Erkek reklam afigleri olmak iizere analiz edilen toplam 57 tane reklam afisinin
25 tanesinde logo kullanildig1 goriilmiistiir. Incelenen kadin ve erkek toplam 25 tane reklam
afisinin elde edilen genel verilerine bakildiginda bu reklamlardan 15 tanesinde logolar beyaz,
5 tanesinde siyah, 4 tanesinde yesil-sari, 1 tanesinde ise altin sarisi renginin kullanildigi
gorilmiistiir. Bunun yaninda 25 reklam afisinin 15 tanesinde kiiciik, 10 tanesinde ise biiyiik
boyutta logolar kullanilmistir. Elde edilen tiim bu veriler dikkate alindiginda literatiirde liikks
markalarin logolarinda genellikle siyah rengi tercih ettikleri bilgisini desteklemedigi,
cogunlukla beyaz rengi kullandig1 anlagilmistir. Bunun yaninda, literatiirde liikks markalarin

logolarin1 kiiciik boyutta kullandiklar: bilgisini destekler nitelikte veriler elde edilmistir.

Tiim bunlara ek olarak elde edilen verilerin, ¢alismaya yon verebilmek icin olusturulan:
“Liiks triin reklamlarinda logo boyut ve renk olarak nasil 6zelliklere sahiptir?” arastirma
sorusunun yaniti olabilecek bilgiler sagladigi s6ylenebilmektedir. Bu anlamda, liiks reklam
afislerinde Onemli oranda logo kullamildigi, logolarin kullanilan renklerinin literatiirii

dogrulamadig1 ve logo boyutlarinin literatiirdeki bilgilerle ortiistiigii sonucuna varilmaistir.
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SONUC

Insanlar yasamda var olduklar1 siirece belli seylere ihtiya¢ duyarlar. ihtiyag, insanin
dogasinda var olan ve insani hayata baglayan bir olgudur. Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi
kuraminda insan ihtiyaclari; fizyolojik ihtiyaclar, giivenlik ihtiyaci, sosyal ihtiyaglar, sayginlik
ihtiyaci, kendini gergeklestirme ihtiyact olmak tizere 5 farkli kategoriden olugmaktadir.
Fizyolojik ihtiyaglar, su, yiyecek, uyku vb. gibi insanin hayatta kalmasi i¢in gerekli olan
yasamsal ihtiyaclardir. Insan bu ihtiyaglarmi gidermek zorundadir, yoksa hayatta kalmasi
miimkiin degildir. Giivenlik ihtiyaci, insanin kendini giiven i¢inde tutmasini ifade etmektedir.
Insan fiziksel olarak ve ekonomik anlamda olmak iizere kendini iki sekilde giivence altina
almak istemektedir. Sosyal ihtiyaglar, fizyolojik ve giivenlik ihtiyacindan farkli olarak bireyin
toplumda var olabilmesiyle ilgilidir. Diger yandan bireyin ait olma, bir arada oldugu kisiler
tarafindan kabul gdrme istegini yansitmaktadir. Saygmlik ihtiyaci da sosyal ihtiyaglar
destekleyici niteliktedir. Birey, kendine giiven ve saygisin tamamlamis olmasina karsin diger
insanlarin begeni ve saygisini da kazanmak istemektedir. Son olarak kendini gergeklestirme ise;
bireyin sahip oldugu yeteneklerin farkinda olmasi ve bir seyler ortaya koyabilmek i¢in kendini
stirekli olarak gelistirmesiyle ilgilidir. Tiim bu ihtiyaclar g6z Oniine alindiginda, insanin

ithtiyaclarinin ¢ok yonlii oldugu goriilmektedir.

Insanlar ihtiyaclarini karsilamak icin siirekli bir seyleri tiiketmektedirler. Eski
donemlerde yalnizca ihtiyaglar1 dahilinde tiiketen insanlar, glinlimiizde ihtiyaglarindan fazlasini
tiilketmeye baglamiglardir. Bu tiikketimin sebeplerinden biri insanlarin artik yalmizea fizyolojik
ihtiyaglari igin tiiketmiyor olmalaridir. Insanlar toplumda bir statii kazanmak, diger insanlardan
farkli olduklarin1 gostermek, gosteris yapmak ve kendilerini rahatlatmak gibi duygusal ve
psikolojik ihtiyaclar igin siirekli tiiketmektedirler. Bu anlamda Bocock, tiikketimin artik yalnizca
ihtiyaclara degil, hizla ilerleyen sekilde arzulara dayanan bir olgu haline geldigini ifade

etmektedir.

Giliniimiiz kapitalist sisteminde eskiden oldugu gibi talebe gore arz yaratilmamakta, tam
tersine artik Once arz yaratilmakta ve daha sonra bireyler talep etmeye yonlendirilmektedir.
Boyle bir ortamda tiiketiciler ihtiyaglari olmayan iiriin ve hizmetleri de tiiketmeye tesvik
edilmektedirler. Tiiketicilerin bu sekilde yonlendirilmesi medya araglar1 ve 6zellikle reklam
aracilifiyla yapilmaktadir. Kapitalist sistemin tiikketim kaliplart medya araglar1 ve reklamlar
araciligiyla kitlelere benimsetilmekte ve insanlar1 istedikleri yonde tiikketime sevk

etmektedirler. Burada, insanin sosyal bir varlik olmasi ve davranislarinin sekillenmesinde diger
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insanlarla etkilesiminin etkisinin 6nemi disiliniildiiglinde; bireyin tiikketim davranislarini ve

tercihlerini bu etkilesim ve sosyallige gore sekillendigini soylemek miimkiindiir.

Insanlar arasindaki etkilesimin artmasi kiiresellesmenin sonuclarindan  biridir.
Kiiresellesme ile diinyadaki sinirlar kalkmig, McLuhan’in deyimiyle diinya bir “kiiresel koy”
haline gelmistir. Teknoloji ve iletisim araglarinin gelismesiyle birlikte insanlar farkli insanlar1
ve farkl1 kiiltiirleri tanimaya baslamislardir. Insanlarin bu etkilesimi, tiiketim davranislarimi da
etkilemeye baslamistir. Artik insanlar, temel ihtiyaglarimi karsilamanin disinda baskalar
tarafindan kabul gérmek, toplumda belli bir statii edinmek, kisilik ve kimlik olusturmak i¢in
tilketim yapar hale gelmislerdir. Tiketimin farklilagsmasiyla birlikte insanlar kullandiklari
esyalarla kimliklerini, statiilerini diger insanlara belli etmekte ve kendilerini toplumda bu

sekilde var etmektedirler.

Insanlarin fizyolojik ihtiyaclarini asan tiiketimlere yonelmeleri farkli tiiketim tiirlerini
meydana getirmistir. Bu tiiketim tiirlerinden biri olan gdsteris¢i tiiketim, insanlarin digerlerine
satin alma giiclerini gosterme ¢abalarini ifade etmektedir. Bu durumda, aligveriste satin alinan
iirlinlerden elde edilen ekonomik ve bireysel faydalar goz ardi1 edilmekte, kisinin {iriinden elde
edecegi tatmin diger insanlarin tepkilerine bagli olmaktadir. Buna bagli olarak, bireylerin
tiiketim kararlarin1 verirken diger insanlarla etkilesimlerine gore hareket ettiklerini sdylemek
miimkiindiir. Bu baglamda birey toplumda kabul gérmek, begenilmek ve prestijini arttirmak
icin pahali Uriinleri satin almak istemektedir. Bir diger tiikketim tiirli statii tiikketimidir. Yapilan
bazi arastirmalar, insanlarin tiikketim, zenginlik ve elde ettikleri gelirlere deger verdiklerini ve
yasadiklar1 toplumlarda karsi karsiya kaldiklar1 siniflar arasindaki konumlarini 6nemsediklerini
ve sahip olduklar1 konumlar1 degistirmek igin belirli davranig kaliplar1 sergilediklerini
gostermektedir. Insanlar, bazi iiriin ve markalar1 satin alarak, toplumdaki diger insanlara ait
olduklar toplumsal sinifi ve statiilerini géstermek istemektedirler. Sembolik tiiketim tiirii ise,
bazi iirlinlerin sahip olduklar1 sembolik anlamlar dolayisiyla satin alinmasini ifade etmektedir.
Bu durumda, kisiyi lirlinii almaya iten sey sahip oldugu gercek nitelikler degil, tasidigi sembolik
anlamlardir. Insanlar farkinda olarak veya olmayarak etrafindaki nesneler ve sahip oldugu
seylerle kendi benligi arasinda bir bag olduguna inanmaktadir. Bu bag insani, kendini
tanimlarken ilgisini ¢eken ve sevdigi liriinleri se¢gmeye yonlendirmektedir. Bu durumda bireyin
ne tiikettigi onun karakterini, i¢ginde bulundugu sosyal sinifi, yasam tarzin1 ve hayata bakisin

yansitmaktadir.

Bu baglamda, birey toplumdaki prestijini arttirmak, statiisiinii diger insanlara
gostermek, sosyal siifin1 belirtmek, kisiligini ve karakterini ortaya koymak, kendi isteklerini
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tatmin etmek amaciyla pahali iirlinleri satin almak istemektedir. Bireyler i¢in bazi {iriin ve
markalara sahip olmak prestij, basari, giic ve hatta statli anlamina gelmektedir. Bu ytlizden bu
tarz Urlin ve markalar tiiketmek kisi i¢in bir ¢esit kendini tatmin etme araci olarak
gorilmektedir. Bu durumda gosteris amacl diriinlerin sembolik 6zellikleri 6n plana

cikmaktadir.

Insanlarin toplumda farkli olmak, diger insanlardan ayrilmak ve kendilerini onlara iistiin
gosterme davranisi igine girebilmektedirler. Toplumda belli bir statiiye sahip olmak giiniimiizde
bireyin satin aldigi triinlerle gosterilmektedir. Bu anlamda, bireyler toplumdaki diger
insanlardan istiin olduklarin1 gostermek, belli bir sosyal sinifa ait olduklarini belli etmek ve
statli elde etmenin yolunun pahali, 6zel ve herkesin almaya ekonomik giiciiniin yetmeyecegi
nesnelere sahip olmaktan gectigini diisiinmektedirler. Bu durumda da liikks tiiketime

yonelmektedirler.

Liiks kavrami, asirilikla iliskilendirilmekte ve bireyin ihtiyacinin disina ¢ikan her sey liiks
olarak tanimlanmaktadir. Liiks, bireye; haz, keyif, mutluluk getiren her sey i¢in kullanilmakta
ve genellikle herkesin ulasamayacagi seylerle ifade edilmektedir. Bireylerin {iriin satin alma
kararlarini verirken sadece temel fizyolojik ihtiyaclarini gozetmediklerinden bahsedilmistir. Bu
anlamda, bireyler artik onlar1 duygusal olarak tatmin edecek, onlara toplumda bir statii
saglayacak ve dahil olduklar1 toplumsal sinif i¢inde sayginlik kazanmalarini saglayacak
driinleri satin almaya yonelmektedirler. Liiks kavrami, bireyin tiim bu arzularinni iginde

barindiran bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Liiks iirtinler, diger iirlinlerden daha yiiksek fiyatli, kalite, estetik, nadirlik, miikkemmelik ve
sembolik anlamlar iceren, farkli, 6zel ve herkesin ulasamayacag tiriinlerdir. Liiks tirtinler eski
caglardan beri, temel olmayan ihtiyag¢larin tatmininin yam sira, daima zenginlik, ayricalik ve

giicle iligkilendirilmislerdir.

Liiks iiriin ve markalarin liiks olarak adlandirilabilmeleri i¢in 6ncelikle taniniyor olmalari,
dogrudan hedef tiiketiciye ulagsmalari, tiikketiciyi cezbeden ayirici bir nitelige sahip olmalari, haz
yaratabilmeleri, az sayida iiretim ve yiiksek satig fiyatina sahip olmalari gerekmektedir.
Bunlarin yani sira liiks iiriinler; ¢ok 6zel olmay1 uyandirmali, iyi bilinen bir marka kimligine
sahip olmali, marka bilinirligi ve algilanan kaliteyi arttirmali, belirli bir satig seviyesi ve miisteri
baghligin1 devam ettirebilecek kapasiteye sahip olmay1 temel almalidir. Liiks mallar kendi
icinde; ev i¢i likks mallar (elektronik aletler, yatak takimlari, mutfak esyalari, mobilyalar,

lambalar, parkeler, halilar, dekorasyon malzemeleri vb.), kisisel liiks mallar (kiyafet, parfiim,
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kozmetik, miicevher, saat vb.) ve yasantisal liiks mallar (iyi bir aksam yemegi, seyahat, eglence,

spa vb.) olmak tizere 3 kategoriye ayrilmaktadirlar.

Liiks markalar 6zellik olarak tiiketicilerin zihninde diger markalara gore yiiksek fiyatli,
kaliteli, estetik, nadir, olaganiistii ve yliksek seviyede goriilen markalardir. Bir markanin liiks
olarak kabul edilebilmesi i¢in yenilik¢i, yaratici, tek ve cekici tirlinlere sahip olmasi, iist
kalitenin tutarli olarak dagitilmasi, mallarin iiretiminde ayrismasi, Siki dagitim kontroli
saglamasi, Zanaatgilik mirasinin olmasi, belirgin bir marka kimligine sahip olmasi, Kiiresel bir

itibar1 olmasi, duygusal ¢ekiciligi saglamasi, yiiksek fiyatlandirma yapmasi gerekmektedir.

Liiks markalar hem f{iriin olarak hem de hitap ettigi miisteri kitlesi olarak kitlesel
markalardan farkhidir. Liiks {irlinler tiiketicisine sundugu fonksiyonel faydanin yaninda
duygusal ve psikolojik faydalar da sunmaktadir. Liikks tirlin tiiketicisi de genellikle liiks
iiriinlerin duygusal ve psikolojik faydalariyla ilgilenmektedirler. Bu sebeple, liiks markalarin
tanitim ve pazarlama faaliyetleri kitlesel markalardan farkli olmaktadir. Liiks marka iletisimi
kitlesel pazardaki iletisim yontemlerinden farkli sekilde ilerlemektedir. Kitle iletisiminde
reklamin 6nemi On plana c¢ikarken, liiks marka s6z konusu oldugunda bu durum
farklilasmaktadir. Bu anlamda, kuse kagida basili dergilerin liiksiin medyas: oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Halkla iligkiler faaliyetleri, defileler siirli sayida davetlinin isim
listesine gore igeriye alinacag: 6zel etkinlikler ve marka tanikliklari liikks marka iletigiminde

onemli noktalar1 olusturmaktadir.

Liiks markalarin diger marka kategorilerinden nasil farkli olabilecekleri ve bunu en iyi ne
sekilde yapabilecekleri sorusunun cevabi, marka konseptini ve marka ve iriin performansini
arttirmak olarak ortaya konmaktadir. Marka konsepti, tiiketicilere ve pazara hitap edebilecek
tim unsurlar1 bir araya getirmektedir. Marka kavrami, marka adi, mense tilke, logo ve markaya

bagl tiim unsurlar aracilifiyla yansitilmaktadir.

Logo, bir kurulusun, gazete vb.nin adinin simge 6zelligi bulunan 6zel olarak hazirlanmis
bi¢imi, bir kelime, resim, hece veya birka¢ harften olusan isareti olarak ifade edilmektedir.
Markalarin  kurumsal kimligi, gorsel ifadelerin yaninda, gorsel olmayan ifadelerinde
(toplumsal, ekonomik ve politik tutum) olusturdugu bir biitlindiir. Bununla beraber bir gorsel
ifade tarzinin temelini amblem, logo, renk ve yazi karakterleri olusturmaktadir. Reklamlarda
logo kullanimi tliketicinin zihninde marka ile ilgili bir ikon yaratmakta ve markanin
hatirlanmasini arttirmaktadir. Logoyu olusturan simge, sekil veya gostergeler markanin ismiyle

birlestiginde tiiketicinin zihninde marka ile ilgili bir algi yaratmakta ve imaj ¢izmektedir. Logo,
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marka ile ilgili pek ¢ok bilgiyi ve mesaj1 icermektedir. Bu anlamda kitlesel markalar logolarin
reklamda dikkat ¢ekici sekilde biiylik goriinmesini istemektedirler. Fakat, lilkks markalarda bu
durumun degistigi goriillmektedir. Liiks markalar reklamlarindaki logo kullanimlarinda kitlesel
markalara gore daha kiigiik boyutta logo kullanmaktadirlar. Liiks markalar genel olarak
logolarinda siyah rengi tercih etmektedirler. Ender olarak logo renklerinde bordo, bronz, altin

ve lacivert gibi farkli renkleri kullandiklar goriillmektedir.

Liiks reklamlar olusturulurken bazi 6geleri icinde barindirmaktadir. Bunlardan bir mesajdir.
Her reklamin hedef kitlesine iletmek istedigi bir mesaji vardir. Bu mesajlar daima sozli veya
yazili olmamakta semboller, gostergeler, renkler ve miizik gibi 6gelerin esliginde mesajini
iletmektedir. Yapilan aragtirmalar renklerin insanlarin psikolojisinde énemli etkileri oldugunu
ortaya koymustur. Bu anlamda reklamlarda hangi duygularin 6n plana ¢ikarilacagi, insanlarda
ne tiir duygularin harekete gecirilecegi renklerle saglanmaktadir. Liiks reklamlarda da durum
farkli degildir. Literatiirde liiks reklamlarda 6zellikle kullanilan renkler; altin saris1, mor, siyah,
kirmizi, sar1 ve giimis gri olarak yer almaktadir. Liiks reklamlarda da bu renklerin cogunlukla

kullanildig: ifade edilmektedir.

Gilinlimiizde reklamlarda tinlii kullanimi1 ya da star stratejisi, 6zellikle son yirmi yilin en
fazla tercih edilen reklam stratejilerinden biri olmustur. Bunun yaninda, reklamlarda iinlii
kullanimi uzun yillardan beri reklamcilarin, tiiketicilerin satin alma davranislarin
yonlendirmek i¢in uyguladig: stratejilerden biridir. “Star Stratejisi” olarak da adlandirilan bu
strateji ile, markay1 starlagtirmak igin hali hazirda star olan bir kisi veya kisilikle markaya ait
irlin 6zdeslestirilerek, markanin kolay yoldan star haline gelmesi amaglanmaktadir. Liiks
markalar icin de iinliiler cok degerlidir. Unlii kisiler toplum iizerinde oldukga biiyiik bir etkiye
sahip kisilerdir. Insanlar1 yonlendirebilme giiciine sahiptirler. Bu anlamda, reklamda iinliilerin
yer almasi markanin giivenilirligini ve ikna ediciligini arttirmaktadir. Bu anlamda, liiks
markalar da {inli kisilere reklamlarinda oldukga fazla yer vermeyi tercih etmektedirler. Liiks
markalar sik, pahal1 ve yalnizca seckin kisilerin {iriinlerini satin alabilecekleri markalardir. Unlii
kisilerin de gosterisi, sikligi, ulagilmazligir ve popiilerligi temsil ettigi diislintildiigiinde liiks
markalarin {inliilerin bu 6zelliklerini kendi gosterisli 6zellikleriyle birlestirmek istemeleri

kagiilmazdir.

Tiim bu literatiir aragtirmalarinin 1g18inda liiks iiriin reklamlarinda kullanilan gostergelerden
yola cikilarak liiks iiriin reklamlarindaki logo kullanimlar, star stratejisi kullanimi ve liiksiin
renklerinin kullanilma sikligimin ortaya konulmasi amaglanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda,
Millward Brown ve WPP’nin yayinladig1 BrandZ Top 100 “En Degerli Global Markalar” 2016
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raporunda yer alan, 2016 yilimin en degerli 10 lilks markasi listesindeki markalar (Louis
Vuitton, Hermés, Gucci, Chanel, Rolex, Cartier, Burberry, Prada, Tiffany&Co., Christian Dior)
ele alinarak, bu markalarin kadin ve erkek reklam afisleri olmak iizere toplam 57 tane reklam
afisi amacsal orneklem yontemi ile belirlenmistir. Belirlenen reklam afisleri gostergebilimsel
analiz yOntemiyle gosteren-gosterilen ile diiz anlam-yan anlam Kkarsithg: tizerinden
incelenmistir. incelenen 57 reklam afisinin bulgulari, arastirma sorular1 géz oniine alinarak
olusturulan {i¢ kategori iizerinden degerlendirilmistir. Bu ii¢ kategori arastirma sorularinin
cevaplarina ulagilmasini saglamasi1 amaciyla olusturulan; liikksiin renkleri, star stratejisi ve logo

kategorileridir.

Arastirmada, kadin ve Erkek reklam afigleri olmak iizere analiz edilen toplam 57 tane
reklam afiginin 29 tanesinde star stratejisinin kullanildig1 goriilmiistiir. Bu durumda elde edilen
verilerin liikks reklamlarda iinlii kisi kullaniminin analizi yapilan 57 reklamin yaklasik olarak
%350’s1 oraninda star kullaniminin gergeklesmis oldugu goriilmiistiir ve bu bilgilerin 1s18inda,
elde edilen verilerin biiyiik 6l¢iide literatiirii destekledigi soylenebilmektedir. Ayrica, incelenen
kadin ve erkek reklam afiglerinde star stratejisinin en fazla (incelenen 29 kadin ve erkek reklam
afisinin 16 tanesi) erkek reklam afislerinde kullanildigi goriilmiistiir. Tiim bunlara ek olarak
elde edilen verilerin, ¢alismaya yon verebilmek i¢in olusturulan: “Liiks {irtin reklamlarinda bir
reklam c¢ekiciligi olarak star stratejisi yaygin olarak kullanilmakta midir?”” aragtirma sorusunun
yanit1 olabilecek bilgiler sagladig1 sdylenebilmektedir. Bu anlamda, liiks reklam afislerinde bir

reklam ¢ekiciligi olarak iinlii kisilerin kullani1ldig1 sonucuna varilmastir.

Arastirmada logo kullanimu ile ilgili incelenen reklam afislerinin sonucunda; kadin ve erkek
reklam afigleri olmak {izere analiz edilen toplam 57 tane reklam afiginin 25 tanesinde logo
kullanildig1 goriilmiistiir. Incelenen kadin ve erkek toplam 25 tane reklam afisinin elde edilen
genel verilerine bakildiginda bu reklamlardan 15 tanesinde logolar beyaz, 5 tanesinde siyah, 4
tanesinde yesil-sari, 1 tanesinde ise altin saris1 renginin kullanildigr goriilmiistiir. Bunun
yaninda 25 reklam afisinin 15 tanesinde kiiclik, 10 tanesinde ise biiyiikk boyutta logolar
kullanilmistir. Elde edilen tiim bu veriler dikkate alindiginda literatiirde liikks markalarin
logolarinda genellikle siyah rengi tercih ettikleri bilgisini desteklemedigi, ¢ogunlukla beyaz
rengi kullandig1 anlasilmistir. Bunun yaninda, literatiirde lilks markalarin logolarini kiigiik
boyutta kullandiklar1 bilgisini destekler nitelikte veriler elde edilmistir. Tiim bunlara ek olarak
elde edilen verilerin, ¢alismaya yon verebilmek i¢in olusturulan: “Liiks iirlin reklamlarinda logo
boyut ve renk olarak nasil 6zelliklere sahiptir?” arastirma sorusunun yaniti olabilecek bilgiler

sagladigr soylenebilmektedir. Bu anlamda, lilks reklam afislerinde 6nemli oranda logo
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kullanildig1, logolarin kullanilan renklerinin literatiirii dogrulamadigr ve logo boyutlariin

literatiirdeki bilgilerle ortiistiigli sonucuna varilmistir.

Son olarak; liiks iirlin reklamlarinda liikksiin renklerinin kullanilmasi ile ilgili reklam afisi
incelemelerinde literatiirle dogru orantili verilere ulagilmigtir. Kadin ve erkek olmak iizere
analiz edilen toplam 57 reklamim 47 tanesinde liiksii ifade eden renklerin kullanildig:
gorilmiistiir. Bu anlamda, liiks iirtin reklamlarinda liiksiin renklerinin yogun sekilde
kullanildig1 sonucuna varilmistir. Ayirca, kadin ve Erkek olmak {izere, incelenen liiksii ifade
eden renklerin yer aldig1 toplam 47 reklam afisi degerlendirildiginde elde edilen ortak verilere
gore; literatiirde yer verilen liiksii ifade eden renklerin, en fazla (incelenen 30 kadin reklam
afisinden 29 tanesi) kadin reklamlarinda kullanildigi sonucuna varilmigtir. Erkeklerde ise liiks
renklerin kullaniminin kadinlara gore (incelenen 27 erkek reklam afisinden 18 tanesi) daha az
oldugu goriilmiistiir. Tiim bunlara ek olarak elde edilen verilerin, calismaya yon verebilmek
icin olusturulan: “Liiks iirlin reklamlarinda 6zellikle liiksii ifade ettigi diistiniilen belirli renkler
(altin sarisi, siyah, kirmizi, giimiis gri vb.) kullanilmakta midir?” aragtirma sorusunun yaniti
olabilecek bilgiler sagladigi sdylenebilmektedir. Bu anlamda, liikks reklam afislerinde liiksii

ifade eden renklerin yogun sekilde kullanildig1 sonucuna varilmaigtir.

Sonug olarak, liiks tirlin reklamlarinda kullanilan gostergeler; liiksiin renkleri, star stratejisi
ve logo kullanimlarinin incelenmesiyle elde edilen veriler 15181nda ortaya konulmustur. Yapilan
literatiir arastirmasinda liikks {irlin ve markalarin reklamlarindaki gostergelerle ilgili sinirh
saylida c¢alismanin yapildigi goriilmistiir. Calismada elde edilen literatiir verileri 1s181inda
yalnizca liiksiin renkleri, star stratejisi ve logo kategorileriyle siirli birakilmistir. Calisma
ileride daha fazla kategorizasyon ile farkli ve daha kapsamli bir ¢alisma yapilmasina miisait bir
caligmadir. Bu anlamda, ¢alismanin ileride yapilabilecek ¢aligmalara kaynak olusturacagi 6n

goriilmektedir.
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WILL YOU KNOW THAT AS PERFECT AS THIS RING 1,
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AWORLD THAT GETS MORE INCREDIBLE ALL THE TIME,
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