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OZET

KADIN CANTA TASARIMI URUNLERIN GOSTERGEBILIMSEL INCELENMESI

Aslinida LACINKAYA
Endiistriyel Sanatlar Anabilim Dali
Eskisehir Teknik Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Haziran 2019

Danisman: Dog. Cafer ARSLAN

Gliniimiizde tiiketim, fizyolojik ihtiyaglarin karsilanmasinin yani sira psikolojik
ve sosyolojik ihtiyaglarin giderilmesine odaklanan bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir.
Tiiketicilerin marka ve triin tercihleri, fonksiyonel Ozelliklerin yaninda sembolik
ozelliklere gore sekillenme egilimine girmistir. Toplumsal hayatta gorsel olarak daha
fazla 6n planda olan ve olmak isteyen kadinlar, hemcinslerinden farkliliklarin1 tasarim
tirtinlerin tiikketimi yoluyla ortaya koymaktadir. Bu durum tiiketimde farkli basliklarin
ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir. Tasarim {irlinlerinin tiiketimi ise liikks tiiketim,
sembolik tiiketim, statii tiiketimi ve gosterisci tiiketim bagliklar1 altinda toplanmustir.
Gilinimiizde {iirlin kategorilerinde ¢esitliligin artmasi, sembolik anlamlarla mesaj iletme
kaygisint en {list seviyeye ¢ikarmistir. Bu sebeple markalar kiiltlir diinyasindan
edindikleri anlamlar1 semboller araciligiyla {iriinlere aktararak tiiketiciye ulagsmay1
hedeflemektedirler. Giiniimiizde insanlar yasam bi¢imlerini ve kendilerini tiiketim
odaklr sekillendirdikleri i¢cin sembolik degerler hem tiiketiciler hem {ireticiler agisindan
tizerinde durulan bir konu haline gelmistir.

Calismada, tasarim ¢anta tiiketiminin kisiye sagladigi sosyolojik ve psikolojik
faydanin benlik ve statii kavramlart ile olas1 iligskisi agiklanmaya ¢alisilmistir.
Arastirmada, marka tasarim g¢antalarin reklam kampanyalar1 gostergebilim kapsaminda
incelenmis ve ¢ikarilan sonuclar dogrultusunda canta yiizey tasarim uygulamalari
yapilmistir. Kadin ¢anta tasarim iriinleri {izerine yapilan incelemede, sdzsel ve gorsel
iletisimin temelini olusturan gostergeler dizisini ¢éziimlemeye ve igerdigi anlamlari

aciklamaya ¢alisan gorsel gostergebilim inceleme metodundan yararlanilmistir.

Anahtar Sozciikler: Canta, Tiiketim, Liiks marka, Gostergebilim
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SEMIOTIC EXAMINATION OF WOMEN BAG DESIGN PRODUCTS
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Today, consumption is defined as a process that focuses on meeting psychological
and sociological needs as well as meeting physiological needs. Consumption culture has
become a passion for consumers who demand more than needs. Consumers' brand and
product preferences tend to be shaped according to symbolic features as well as
functional characteristics. Women, who are more visible in social life, have revealed
their differences from their counterparts through the consumption of design products.
Increasing diversity in product categories has maximized the concern of conveying
messages with symbolic meanings. This situation has attracted the attention of many
disciplines and has been dealt with from different perspectives. Nowadays, people shape
their lifestyles and focus on consumption. for this reason, symbolic values have become

a subject which is emphasized both for consumers and producers.

In this study, it is aimed to examine the sociological and psychological benefits of
the bags through the concepts of self, identity and status, and to examine the meanings
expressed by the components of the design bags in terms of semiotics. The semantics,
which focuses on analyzing the sequence of indicators that constitute the basis of verbal
and visual communication and examining the meanings it contains, will be examined in

the scope of visual semiotics in the examination of women's handbag design products.

Keywords: Bag, Consumption, Luxury brand, Semiotic
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1. GIRIS

Gliniimiizde tiiketim, marka ve iriinler iizerinden gergeklestirilen, psikolojik ve
sosyolojik doyumu saglayan bir ara¢ haline gelmistir. Her gecen giin artan gesitlilik ile
birlikte en yenisine sahip olma arzusu igerisinde olan birey, tiiketim eylemini bir yasam
tarzina doniistiirmiistiir. Modanin bir soOzsliz iletisim aract olmasi ve bireylerin
kendilerini giysilerle ifade etme egilimi i¢inde olmalari, birgcok moda tiiketim {iriiniiniin
arastirilmasina sebep olmaktadir.

Calismada ele alinan ve gostergebilim kapsaminda incelenen liikks iiriinler,
fizyolojik faydanin en az seviyede oldugu iiriinler olarak tanimlanmaktadir. Bir {iriin
gereklilikten ne kadar uzaklasirsa o kadar liiks olarak degerlendirilmektedir. Dolayisiyla
bireyden bireye farklilik gdsteren ihtiyaclar, liikks {irtinlerde c¢esitlilige yol agmaktadir.
Bireyler bu gesitlilik icerisinde, kendilerini en iyi ifade eden iirlinlerin tiiketimini
gerceklestirmektedirler. Marka {irtinlerinin tiiketiminin altinda yatan en 6nemli sebep
cevreye ilettikleri sozsiiz gorsel mesajlardir. Dolayisiyla ozellikle liks iriin
kategorisinde markalarin logolari, kampanya sloganlari, iiriin tanitimlarinda kullanilan
inlii yiizler bu mesajlarin temelinde yer almaktadir. Markalar bu dogrultuda, kendi
tirtinlerini tiiketen bireylerin toplumda nasil goriineceklerine dair bir gériiniim ¢izerek,
tiketicileri  kendilerine  baglamakta ve psikolojik doyumun kendilerinde
tamamlanacagini vadederek tliketim eylemini mantikli bir sebebe dayandirmaktadirlar.

Markalar iizerinden gerceklestirilen tiiketim eylemlerini konu edinen aragtirmalar
sonucunda statii tiiketimi, gosterisci tiikketim, sembolik tiiketim ve liiks tliketim olarak
adlandirilan tiikketim tiirleri ortaya ¢ikmistir. Modanin bir iletisim araci olmasindan yola
cikilan arastirmalarda bu tiiketim tiirleri genellikle giysi iriinleri {izerinden incelenmis
veya belli yerele yorelere 6zgii kiyafet incelemeleri yapilarak 6zele indirgenmistir.
Aragtirmaya konu edinilen ¢anta {iriinleri ise, donemlere, yerel 6zelliklere 6zgii olarak
incelenmis ve giysi arastirmalar1 igerisinde sinurli bir alanda yer bulmustur. Yapilan
literatiir taramasi sonucunda kadin canta tasarim iirlinlerinin tek bir baglik altinda
incelenmedigi gézlemlenmistir. Bu sebeple tasarim {iriin ile 6zdeslesen liiks kadin ¢anta
tasarimlar1 aragtirma konusunun ana eksenini olusturmaktadir.

Tezin birinci boliimiinde, ¢antanin tanimi ve yakin tarihine yer verilerek, ¢anta
riinlerinin form ve malzemelerinde gergeklestirilen degisiklikler hakkinda bilgiler
verilmistir. Uriinlerin tasarim siirecine ve tasarimcinin bu siirecteki roliine deginilerek,

markalarin iirlinlere yiikledikleri anlamlarin nasil yaratildigi ve tiiketicilerin algiladigi
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bu anlamlarin islevleri ¢oziimlenmeye calisilmigtir. Glinlimiiziin mevcut tasarim {iriin
cesitliligi, tiiketicinin kendilerini diger triinlerden farkli bir yerde konumlandirmak
amaci i¢inde olmalar1 sebebiyle, iiriinlerde sembollerin kullanimi ortaya ¢ikmistir. Bu
dogrultuda statii sembolii olarak adlandirilan bir alan ortaya ¢ikmistir. Statii sembolleri
liiks tiiketim, gosterisci tliketim, statli tiiketimi ve sembolik tliketim tiirlerinin her
birinde yer aldigi i¢in s6z konusu tiikketim tiirleri; sirasiyla agiklanmis ve 6zellikle liiks
tilketim bashiginda statii sembolleri kullanimmin benlik kavramiyla olasi iliskisi
arastirilmistir.

Tezin ikinci boliimiinde, ¢alismanin temelini olusturan gostergebilimsel inceleme
metodu ele alinarak gostergebilimin tarihi, onciileri ve isleyisi hakkinda bilgilere yer
verilmistir.

Tezin ii¢lincii ve son boliimiinde, arastirmanin amact ve énemi vurgulanarak konu
ile ilgili detayll bir literatiir taramas1 yapilmustir. Inceleme yapilacak 6rneklemlerin
secildigi olgiitler belirtilerek gostergebilimsel inceleme gerceklestirilmistir. inceleme
sonucunda elde edilen veriler dogrultusunda dokuma kumas yiizeyleri tasarlanmistir.
Dokuma yiizeyler i¢in armiirlii 24 gerceve sisteminde 6rgii planm olusturularak desen
tasarimi yapilmigtir. Yapilan on yedi dokuma tasarimindan sekiz adedi dokuma
tezgdhina aktarilmaya uygun gorilmiistiir. Olusturulan dokuma kumas ylizeyleri,
piyasada hazir halde bulunan canta iriinleri iizerine dijital ortamda giydirilmistir.
Inceleme ve tasarim asamasinda elde edilen veriler yorumlanarak sonu¢ kisminda

aciklanmustir.



2. CANTA TASARIM VE TUKETIMINE iLISKIN KAVRAMLAR
2.1. Cantanin Tanimi ve Modada Cantanin Yeri

Canta; deri, kumas, plastik gibi hafif gereglerden degisik bicimlerde yapilan,
bliyiikliigline gore ig¢ine para, evrak, yiyecek gibi seyler koyup tasimaya yarayan kap
olarak tanimlanmaktadir ve {iretimi saraciye sanayiinin bir koludur. Hayvanlarin,
insanlarin yararma kullanilmaya baslamasi donemine kadar uzanan saraciye lretimi,
diger her ulus gibi akinci bir ulus olan, at binen, silah tasiyan Tiirkler i¢in de biiyiik
Onem tasimustir.

Insanlar yerlesik yasamdan &nceki donemlerde, esyalarimi beraberinde gétiirmek
amaciyla tagima araci olarak c¢esitli malzemeler kullanmiglardir. Giiniimiizde tasima
amacina daha baska anlamlar yiiklenerek canta fikirleri islev ve kullanim amacina
yonelik sekillenmektedir.

Eski caglarda kat1 ve sivi, ¢esitli malzeme, esya ve igecekleri tasimak i¢in deriden
yapilmig kaplar kullanilmigtir. Bazi isler i¢in kumas ve hasir kaplara karsin deriden
olanlar tercih edilmistir. Bu kaplar torba, ¢anta, tulum gibi farkli gruplarda toplanabilir.
Yunanca adlar1 bazen aynen kalarak, bazen de Latince adlar alarak, Roma doneminde
kullanilmaya devam edildigi bilinen bu kaplar farkli sekillere sahiptir. Cantalara bu
sekillerin verilmesi i¢in deriler dikilmis, agiz kisimlar1 biiziilmiis ve kullanicilar
tarafindan kayislar, baglar aracilig1 ile omuza, kemere asilmistir (Yildiz, 1993).

Tiirkiye tarihinde 19. yiizyll Osmanli donemi cantalarina kisaca deginmek
gerekirse, o donemde Osmanli ordusuna deri saglayan il merkezlerinin baglicalarinin tek
cat1 altinda, Istanbul sarachanede, toplanmasi farkli kiiltiir ve birikimlerin aktarilmasina
ve etkilesime girmesine zemin hazirlamistir. Bu durum ayni1 zamanda farkli bolgelerden
gelen dericilerin arasinda rekabete sebep olmus ve dolayisiyla iiriin kalitesinde artig
meydana gelmistir (Kula, 2006. s. 8). Gorsel 2.1. ve Gorsel 2.2.’de Osmanli donemine

ait canta orneklerine yer verilmistir.



Gorsel 2. 1. Besiktas Deniz Miizesi'nde Bulunan Osmanli Dénemine Ait Deri Cantalar (Ozdemir,2004)

Gérsel 2. 2. Harbiye Askeri Miizede Bulunan Osmanli Dénemine Ait Deri Canta ( Ozdemir,2004)

Kimi kaynaklara gére ¢anta kelimesinin Fars¢a’da kese, torba anlamina gelen
Tange Kkelimesinden, kimi kaynaklara gore de Flemenkge Chatelaine kelimesinden
tiredigi gorlisii One siiriilmektedir. Canta tiim fizyolojik islevlerinin disinda, giyimi
tamamlayan en 6nemli aksesuar olmasi sebebiyle moda tarihinde yer edinmektedir. Her
donemde goriildiigii lizere aksesuarlar, aslinda insanlarin sosyal statiisiinii yansitan birer
isaret olarak kullanilmustir. Ornegin orta ¢ag doneminde genellikle kiyafete adapte
edilerek kullanilan ve literatiire Girdle olarak gecen kemer ¢antalar, bugiiniin bel
cantalarinin temelidir. Bahsi gegen bu cantalar, doneminde altin ve giimiis detaylarla
stislenmis ve soyluluk sembolii olarak kullanilmigtir (Wilcox ve Currie 1999’dan
aktaran Yorulmaz, 2018. s. 16).

Ronesans donemi bilindigi iizere siisleme sanatiyla yakindan iligkilidir ve bu
durum donemin sosyal yapisini etkileyerek giyim kusamda da kendisini yansitmuistir.

Ortagag donemindeki bel cantalari popiileritesini kaybetmis ve cantalar artik kolda
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tasinmaya baslanmistir. Yorulmaz, ¢alismasinda Ronesans doneminde yaygin olarak
kullanilan ve literatiire bridal purse olarak gecen evlilik ile iligkili ¢anta tipine
deginmistir. Evlenirken damadin geline hediye ettigi bu cantalar sans, iyi dilek ve
bereket sembolii olarak goriilmiistiir. Donemin ¢antalarinda ipek, kadife ve dantel
materyalleri kullanilmakla birlikte, goblen isleme ve 6rme teknikleri de goriilmiis ve
Tapestry Purse ve Embroiered Purse denilen g¢antalar ortaya ¢ikmistir. (Wilcox ve
Currie 1999’dan aktaran Yorulmaz, 2018. s. 16).

17. yiizyll sonrasi aydinlanma c¢aginda ise yine ipek islemeler ve desenler
goriilmektedir. Onceki dénemlere gore tek fark gantalarin ebatindaki biiyiime ve tasima
kolayligi olmustur. Giliniimiizde goriilen g¢anta modellerine en yakin cantalar bu
dénemde meydana ¢ikmis ve o donemde sanayi devriminin de etkisiyle yeni iiretim
teknikleri denenmeye baslamistir.

Diinyada modern el c¢antasinin tarihine deginmeden once kisaca ozetlemek
gerekirse, ylizyillar boyunca kadinlar el islemeli ve nakislarla slislenmis, yumusak
materyallerden yapilan kiiclik cantalar kullanmislardir. Canta, baslarda etek i¢lerindeki
cep olarak kullanilmis, sonrasinda 18. yiizyila dogru kadinlar, esyalarini elbise
iclerindeki cep seklinde torbalara koymak yerine el c¢antalari tasimaya baslamislardir.
Bu siirecte ¢antalar, giyimin tiim alaninda da oldugu gibi ¢esitli akimlarin etkisi altinda
kalmistir. Savas yillar1 boyunca materyallerde dogal lifler ve kumaglar kullanilirken,
1950’li ve 1960’11 yillarda agirlikli olarak plastik igerikli malzemelere yer verilmistir.
Donemsel olarak  materyal g¢esitliliginin ~ yaninda  formsal  degisikliklerde
gozlemlenmektedir. 1950 ve 1960’1 yillarda plastik malzemelere gecis ile birlikte,
dikdortgen-kare formlu, koriiklii, askili veya elde tasinabilen mat derinden yapilmis ve
metal aksesuarlarla siislenmis canta tiplerine rastlanmaktadir. 1970’li yillarda sap
kisimlar1 dnceki doneme gore daha uzun, koriiklii ve biiyiik formlar gézlenmektedir.
1980’1 yillarda zarf tipi cantalara gegis yapilmakta, formlarda keskin hatlardan
yuvarlak hatlara gecilmekte ve spor dikis teknigi uygulanmaktadir. Bu yillarda materyal
kullaniminda deriye agirlik verilmistir. 1990’lara geciste materyallerde ve formlarda
belirgin degisikliler gboze carpmaktadir. Daha fonksiyonlu olabilmesi agisindan sap
kisimlar1 gelistirilmis ve c¢antalara bambu ve kordon saplar eklenmistir. Bu sayede
cantalar hem omuzdan askili hem de elde tasimaya uygun hale getirilmistir. Bu doneme
kadar kullanilan derinin yan1 sira saten, ipek gibi sik kumaglar kullanilmaya baglanmis

ve lizerlerine nakis islemeleri, pliseler ve metalik gereglerle siislemeler uygulanmistir.



S6z konusu cantalar gece cantalart olarak zarf seklinde kullanilmistir. Kapitone
uygulamali sirt cantalart ve bel c¢antalart da bu donemde popiiler olmustur. 2000°1i
yillarda da yine en ¢ok kullanilan materyal deri olmus ve c¢anta sekillerinde zarf tipi
model boyutlar1 biiyiitiilerek kullanilmaya devam edilmistir. Ozetlemek gerekirse, zarf
cantalar 1940-1980’li yillarda, ince kutu cantalar 1930- 1950°1i yillarda, sira dist
modeller 1960-1990°11 yillarda en ¢ok tercih edilen ganta tipleri olmustur.

1900 ve oncesi yillarda ¢anta sadece yemek ve para gibi ihtiyaclarin tasinmasi
amaciyla kullanilmistir. Zaman gectikce ve bahsedilen moda kavraminin akimlari
donemleri etkiledik¢e ¢anta tasarimlari da goz alict hale gelmistir. Bu bilgiler 15181inda
donemleri detayli inceleyecek olursak;

1900-1919 donemi giizellik donemi olarak geg¢mektedir. Donemin giyim
kusaminin degisimiyle c¢antalar 6n plana ¢ikmis ve Ozellikle el cantalar1 ¢ok dikkat
cekmistir. Cantalardaki metal islemeler, biiyiik ¢anta modelleri ve bavul tasarimlari bu
donemde yayginlasnmustir. Unlii ¢anta markas1 Louis Vuitton 1854 yilinda kurulmasimin
ardindan geliserek bu dénemde bavullariyla kendini 6n plana ¢ikarmistir. Bahsedilen
donem igerisinde avantgarde fikirler kendilerini tiim sanat dallarinda gdstermekte ve
moda diinyasini da etkisi altina almaktadir. Bunun etkisiyle birlikte giinliik esyalara
sanat katmak amag¢ edinilmis, aksesuarlar daha ¢ok 6n planda tutulmus ve bu amag
dogrultusunda kumasglarin {lizerine boyamalar yapilarak c¢izgili, geometrik ve c¢igek
desenli kumaslar hazirlanmistir.

1920-1939 yillar1 arasinda diiz kesimli sade elbiselerin cepsiz olmasi ve kadinlarin
seyahat etmeye baslamasi ile ¢anta gerekli ve dnemli bir konuma gelmistir. Islev ve
konfor 6n plana ¢ikmis ve kadinlar biiyiik canta modellerinin yerine tasimasi daha kolay
olan kiigiik c¢anta modellerine gegis yapmuslardir. Kadinlarin sosyal hayata dahil
olmastyla birlikte giysilerinden kalkan agir isleme ve siisler, aksesuarlar1 da aym gekilde
etkilemistir. Giinliik hayatta rahatlik ve islev on plandayken, gece hayatinda ihtisam
katlanarak devam etmistir. Bu donemde zengin kesimin spor yapmaya baslamasiyla
birlikte ik ve sportif giyim kendini géstermis ve giyim alaninin pargasi olan ¢antada da
kullanim amacina gore smiflandirma yapilmaya baslanmistir. Giindiiz saatlerinde elde
tasinan ve boyutlar1 rahat tasimaya elverisli zarf tipi deri cantalar kullanilirken, spor
faaliyetlerinde daha biiyiik ve genis hazneli ¢antalar, gece hayatinda ise metal tokali,

parlak nakis islemeli, kutu ve zarf tipi kiigiik cantalar tercih edilmistir.



1940-1959 yillar1 arasinda canta materyallerinde pahali olmayan kumaglara
yonelim olmustur. Konfor ve islevselligin 6n planda tutuldugu bu yillarda sirt ¢antalari
da on plana ¢ikmistir. Her endiistriyel ve tasarim {iriiniinlin ortaya ¢ikisi gibi, donemin
cantalarinda da kullanicilarda memnuniyetsizlik yaratan durumlar meydana gelmis ve
bu durumu ¢oziime kavusturmak icin yeni fikirler gelistirilmistir. Kadinlarin yaninda
erkeklerin de ¢anta kullanmastyla ve spor faaliyetlerinin artmasiyla birlikte 6zellikle sirt
cantalarinda farkliliklar yapilmistir. Ake Nordin, donemin sirt ¢antalarinin insanin
fizyolojik yapisina uygun olmamasi sebebiyle bu problemi ¢éziimlemeyi amaglamistir.
Ik cantasi1 saglam pamuk bir kumastan tahta ile destekleyerek diken Nordin,
fizyolojik yapiy1 ¢coziimleyerek agirligr tim viicuda esit sekilde dagitmay1 basarmis ve
bu denemesinden tam on yil sonra Fjallraven adli markasini kurmustur. Giiniimiiziin
bilinen en tinlii sirt canta modellerinden biri olan Kanken ¢antalar bu marka hikayesinin
triintidir.

1960-1979 yillar1 arasinda moday1 barindiran tiim alanlar miizik ve sanattan
etkilenmis, ¢anta tasarimcilari da donemin cesur ve olagandist durumundan ilham alarak
trtinlerini tasarlamiglardir. Tim donemler birbirini takip ederek ve ufak farkliliklar
ekleyerek modelleri gelistirdikleri igin, bahsedilen donemleri keskin bir c¢izgiyle
birbirinden ayirmak olduk¢a zordur. Diger donemler gibi bu donemde de kisa sapl ve
kiiciik el cantalar1 goriilmekte ve g¢anta fikirleri bir 6nceki donemde anlatildigi gibi
gelismeye devam etmektedir.

1980-1999 willar1 arasindaki dénemin en belirgin temasi toplumsal durumdur.
Diger donemlerle bagdastirildiginda 1920’lerde tasarlanip 1955 yilinda aliciya sunulan
Chanel cantalar, bu doneme damga vuran en Onemli parcalardan biridir. Bir bulus
niteligi tagiyan Chanel ¢antalar kii¢iik boyutlar1 ve deri materyalli saplariyla, kadinlarin
sosyal yasantisina biiyiik ol¢iide katkida bulunmustur. Siklik elden birakilmadan ayni
zamanda postact cantalari ve sirt cantalari da donemin dikkat ¢eken {iriinlerinden
olmustur. Sapl cantalarin ¢ikisiyla birlikte el cantalar1 degerini kaybetmis ve bu
nedenle el c¢antalarina diiskiin olanlar ciizdan seklindeki c¢antalara ragbet
gostermislerdir.

2000’11 yillar ve sonrasi tam anlamiyla ge¢mis donemlerin en gbze carpan
unsurlarmin toplami olarak ifade edilebilmektedir. Ozellikle ¢antalarin diger moda
tirlinlerinde oldugu gibi beden kaliplarima sokulmamasi ve bedensiz satilma o6zelligi,

cantalar1 diger moda trlinlerden hizli bir sekilde ayrigtirmistir (Wilcox ve Currie



1999’dan aktaran Yorulmaz, 2018. s. 21). Bu donem gerek giysi gerek aksesuar
alaninda diger donemlerin karmasi seklinde yansitilmistir. Teknolojisinin geligsmesiyle
ve tiikketim kiltlirii olusumunun artmasiyla birlikte neredeyse her ay yeni g¢izgiler
giindeme gelmis ve alicilarina sunulmustur. Yeni tasarimlarin yani sira 1940’11 yillarin
giinimiizde “Clutch” olarak adlandirilan kiiciik el cantalar1 popiiler olmus ve yine
1950’1 yillarin biiyiik formlardaki cantalari, Hermes markasinin tasarimlartyla tekrar
giindeme gelmistir. Cantanin bir tagima araci olmasindan ¢ok statii sembolii olarak
kullanilmasi, giinlimiiziin bir gercegidir. Diinya pazarinda 6zellikle liiks {irtinlerin
iretiminin ve tiiketiminin u¢ noktalarda yasanmasi bu durumu destekler niteliktedir.
Tiirkiye agisindan disiindiigiimiizde heniliz diinya pazarina agilamamis ve yurtdisi
kaynakli markalara rakip olmaya aday {iriinler ¢ikmasa da yogun bir markalasma
oldugunu gozlemlemekteyiz. Sosyal medya araciligiyla hedef kitleye daha kolay
erisebilen girisimciler, diinya trendlerini 6nceki dénemlere gore daha yakindan takip
ederek arz- talep iliskisini saglikli bir sekilde kurabilmekte ve buna uygun iriinler
tasarlayip iiretebilmektedirler. Modanin tarihler boyunca kendini siirekli tekrar ettigini
giiniimiizde de gozlemlemekteyiz. Tiim donemlerin karmasini gordiigimiiz glinlimiiz
diinyasinda, ¢antalardaki esas degisikligin formlar iizerinden gerceklestigini sdylemek
miimkiindiir. Geleneksel kare ve dikdortgen ¢antalarin 6tesinde artik yamuk, kiip, oval,
altigen gibi sekillerde olusturulan ve materyal kullaniminda hasir, plastik, pleksiglas
gibi tlirlii malzemelerin yer aldig1 ¢antalar bu kaniya ornek olarak gosterilebilir. Ayni
zamanda giinliik hayatta kolaylik saglamak amaciyla gelisen teknolojiyle de ¢antalarda
cesitli inovasyonlar gerceklestirilmektedir. Donemler arasinda ¢anta formlarindaki
farkliliklar1 daha net go6zlemleyebilmek i¢cin donem cantalar1 sirasiyla asagidaki

gorsellerde sunulmustur.
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Embroidered Purse Pouch Purse Pouch Girdle & Almoner Case for Enamel Diptych
France France €. 1200-1300 France England England
€. 1170-90 €. 1200-1300 €. 1200-1300 €. 1300 €. 1300
Leather Pouch Reliquary Bag Escarcelle Gypsere Penner & Inkhorn Purse
England Rhineland England England England Spain
c. 1300 ¢. 1300 ¢. 1300-1400 €. 1300-1400 €. 1300-1400 €. 1400-1480

Gorsel 2. 3. Ortacag'da Kullanilan Canta Modelleri (Mia, M., M. & Yip, P., 2016 dan aktaran

Yorulmaz,2018. s. 17)

Drawstring Pouch Sweetmeat Purse
England England
1500 € 1580-1600
Purse Purse Sweetmeat Purse

England England England
€. 1600 €. 1600 €. 1600

Purse Sweetmeat Purse Drawstring Purse Sweetmeat Purse
England England England England
€. 1600-50 €. 1630-50 €. 1634 €. 1670
e 4o ,
W GA
bty i u
O
Letter Case Sweetmeat Purse Purse Bridal Purse
France France England France
€. 1670 €. 167080 €. 1680 ¢ 1680

‘|®\
s Q

Sweetmeat Purse
England
€. 1590

Gaming Bag Tapestry Purse
France France
€. 1600 € 1600

L @

Sweetmeat Purse Sweetmeat Purse
France France
€ 1670 ¢ 1670

Sweetmeat Purse Bridal Purse
France France
¢. 1680-90 €. 168099

Gorsel 2. 4. Ronesans Doneminde Kullanilan Canta Modelleri (Mia, M., M. & Yip, P., 2016 dan aktaran

Yorulmaz,2018. s. 18)
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Lingerie Bag Jug-shaped Coin Purse Handbag Handbag with Telescope Belt Bag Chatelaine Pyrse
Germany Germany France England England / Germany England
c. 1860-65 C. 1865 €. 1860-69 ¢ 1870 c. 1870 €. 1870-75

© ;'
3 W
Gladstone Bag Hunting Bag Handbag Handbag Handbag Gladstone Bag
Europe Switzerland England England England Scotland
¢. 1880-85 ¢ 1890 €. 18%0 c. 1890 c. 1890 € 1890
Chateline Belt with Leather Bags Chatelaine with Chateline Leather Chateli Chatelaine with.
Germany Germany Notebook & Pencil England France Notebook & Pencil
¢ 1890 <. 1890 England 19th cent S
19th century o FomSny 19th century

Gorsel 2. 5. Aydinlanma Cagimda Kullanilan Canta Modelleri (Mia, M., M. & Yip, P., 2016 'dan aktaran
Yorulmaz,2018. s. 2).
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Pa::'nll Pons Backpack De Manta Clutch Knuckle Box Clutch Marti Prisma
= 3.1 Phillip Lim - Agneskovacs = Alexander McQueen - Alexander McQueen ~ Alexander Wang - Alexander Wang

Rocco Geo Bag I'm Not A Plastic Bag City Veneta Bag Classic Bucket Bag
= Alexander Wang - Alviero Martini - Anya Hindmarch - Balenclaga ~ Bottega Veneta - Building Block

RE

Cylinder Sling Bag Classic Box Bag Luggage Tote Trapeze Vertical Cabas Tote 2.55
- Building Block = Celine = Celine - Celine - Chanel
Boy Drew Faye
Pa
=~ Chanel = Chanel ~ Chloé ~ Chloé g c:;;y.

%

SweetCharityBag  Lady Dior / Princess Bag Saddle Bag Priscillini
= Christian Louboutin = Christian Dior - Christian Dior - Coach - Corto Moltedo - Dolce & Gabbana
Baguette Peekaboo Petite 2Jours Kénken Antigona Centenary
= Fendi with Bag Bugs — Fendi - Fjdllriven - Givenchy ~ Globe Trotter

Gorsel 2. 6. Aydinlanma Cagimda Kullanilan Canta Modelleri (Mia, M., M. & Yip, P., 2016 'dan aktaran
Yorulmaz,2018. s. 2).
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Bao Bao Chandra Clutch Pebble Leather Backpack K/Klassic Cedar Street Kalifornia Gommato Bag
- Issey Miyake = Jimmy Choo - Kara - Karl Lagerfeld - Kate Spade - Kenzo

Alex Black Widow Amazona Puzzle Flamenco Knot Bag Le Pliage Tote Alma
~ Les Petits Joueurs ~ Loewe - Loewe - Loewe - Longchamp = Louis Vuitton

‘Q’
Classic Neverfull Pégase Légére 55 Speedy Twist Bucket Bag ] Classic Q Uil Uki;a Bag
- Louis Vuitton - Louis Vuitton - Louis Vuitton - Louis Vuitton - Mansur Gavriel - Marc jacobs

Pretty Nylon Tote Stark Backpack Selma Vitello Lux Bow Bag Alexa
- Marc Jacobs - MCM - Michael Kors - Miu Miu = Miu Miu

—
- e
Bayswater Lily Ballet Tanker Prada Backpack
= Mulberry = Mulberry = Nina Ricci = Pan Am - Porter - Prada
Tessuto Fiocco Tessuto Gaufre Tote PS1 Ricky Leo Tote Topsa
- Prada - Prada - Proenza Schouler - Ralph Lauren - Rebecca Minkoff - Rimowa

Gorsel 2. 7. 20000i Yillarda Kullanilan Canta Modelleri (Mia, M., M. & Yip, P., 2016 dan aktaran
Yorulmaz,2018. s. 20-23)
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2.1.1. Canta boliimleri ve cesitleri

Klasik bir c¢anta ¢esitli boliimlerden olugsmakta ve bu bolimler soyle

siralanmaktadir;

Orta

-On Govde

-Arka Govde

-Taban

-Koriik

-Sap

-Astar

-I¢ ve/veya dis cep

-Orta bolme

-Kapak

Bu boliimler ¢anta tasarimlarinin 6zelliklerine gore farklilik gosterebilmektedir.

bolmesi, koriigii olmayan veya kapagi bulunmayan cantalar da mevcuttur.

Malzeme secimine gore astar kullanilmayan c¢antalara kege ¢antalar Ornek

gosterilebilecegi gibi tasarim sekline gore de sap bulundurmayan clutch ¢antalar 6rnek

olarak verilebilir. Yukarida listelenen ¢anta boliimleri Sekil 1°de gosterilmistir.

Handle Holder / Top Handle

Handle Attachment Tab
Front Flap

Lock

¢ \ = G I 1 Closure Strap

ﬁl)f Bag Tag / Fob

Gusset

Piping

Base Studs / Feet /
Protective Feet

Sekil 2. 1. Cantanin Béliimleri (Mia, M., M. & Yip, P., 2016 dan aktaran Yorulmaz,2018. s. 24)
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m Top Handle

Handle Holder / o Q@ MenlloopRing
Handle Attachment Tab

Interior
Tipper
Pocket

L7010 G—— ¢ 0

Base Studs / Feet

1} O /Protective feet

Sekil 2. 2. Canta béliimlerinin par¢alanmis gériintiisii (Mia, M., M. & Yip, P., 2016 dan aktaran

Yorulmaz,2018. s. 25)

Cantalar oncelikle yasa ve cinsiyete gore degisiklik gostermekte, bu degisiklik de

cantalar1 kadin, erkek, gen¢ ve cocuk cantasi olarak siniflara ayirmaktadir. Cantalar en

genel anlamda sekillerine, malzemelerine ve kullanim amaglarina gore farkli gruplarda

incelenmektedir.

1.1.1.1.

Sekillerine gore ¢antalar

Temel anlamda dikdortgen, oval, capraz, ¢ergeveli ve silindir sekilli ¢antalar

olarak ayristirilsa da alt bagliklarinda tasarimsal 6zellikleri su sekilde verilebilir:

Hobo ¢anta: genellikle yarim ay seklinde, dokiimlii yapiya sahip ve omuzda
tasinan c¢anta tipidir.
Tote canta: Biiyiik, kapaksiz ve ¢ift sapli, giinliik kullanima hitap eden
dortgen seklindeki ¢anta tipidir.
Postaci cantasi: Genelde omuza ¢apraz sekilde takilarak kullanilan, uzun
askilara sahip, kare- dikdortgen seklindeki ¢anta tipidir.
Satchel ¢anta: Tek omuz sapli, yandan ya da diiz takilarak kullanilabilen,
kapakli, iistten agilabilen ve tabani diiz olan, dikdortgen ya da iliggenimsi
sekillerde olabilen ¢anta tipidir.
East/West ¢anta: Genisligi uzunlugundan fazla olan dikdortgen formdaki
canta tipidir.
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1.1.1.2.

North/South ¢anta: Uzunlugu genisliginden fazla olan dikdortgen formdaki
canta tipidir.

Zarf- Portféy ¢anta (Clutch): Omuzda tasimak igin sap1 bulunmayan fakat
bazi tasarimlarda elde tasimak i¢in sap eklenmis canta tipidir. Genelde
kiicik kare ve dikdortgen formlarda tasarlanan elde veya kol altinda
tagimaya uygun c¢anta tipidir.

Holdall canta: Genis ve biiyiik bir hazneye sahip, el ve kol sap1 olan bavula

benzeyen canta tipidir.

Malzemelerine gore ¢antalar

Deri (suni- gercek) canta: Yapiminda genellikle dana derisi kullanilsa da,
cesitli hayvanlarin derilerinden yapilan c¢antalar da mevcuttur. Gegmisten
giiniimiize uzanan siirecte dayanikliligi acisindan en cok tercih edilen
materyaldir.

Kumas c¢anta: Cadir bezi(canvas), kot kumasi, pamuklu, ipek, saten, kadife
gibi kumaslardan iiretilen cantalardir. Bu ¢esidin i¢inde 6rme ve dokuma
kumaglardan yapilan ¢antalar da mevcuttur.

Hasir ¢anta: Hasir, rafya ya da sogiit kerestesi gibi malzemelerden yapilan
ve ¢ogunlukla yazin plajlarda veya piknik gibi organizasyonlarda kullanilan
cantalardir.

Plastik c¢anta: Kalin musamba vb. gibi {riinlerin ¢ogunlukla kullanildigi
giiniimiizde bu canta tipini gérmek miimkiindiir. Genellikle seffaf ve i¢
gosteren ¢esitleri yaygin olarak kullanilmaktadir.

Metal canta: Uretiminde metal malzemelerin cogunlukta oldugu ve
genellikle kiiclik ebatlarda tasarlanan, elde tasimaya daha elverisli olan
cantalardir.

Kecge ¢anta: Sert bir malzeme olan kegeye tiirlii sekiller vererek yapilan ve
genelde astarlamaya ihtiyag duyulmayan gantalardir. Portfoy, omuz, el ve

sirt ¢antalarinda bu malzemeyi gérmek miimkiindiir.

Bu siniflandirma ¢esitlendirilebilir.
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1.1.1.3.

Kullanim amacina gore ¢antalar

Gece c¢antast: Elde, omuzda, bilekte tasinabilen, genelde sik ve resmi
giyimleri tamamlamasi i¢in tasarlanmis ¢antalardir.

Omuz cantasi: Aski aparati ile omuzda taginan ¢anta tipidir.

El cantasi: Tipki omuz cantasi gibi sap1 olan fakat sap genisligi omuzda
tasimaya elverisli olmayan, elde tutularak kullanilan ¢anta tipidir.

Sirt cantasi: Sirta takilabilecek sekilde tek veya iki aski aparati ile
tasarlanmis, haznesi genis ¢anta tipidir.

Bilek cantasi: Zarf ya da ciizdan seklinde, minik bir sap1 olan ve bilege
gecirilerek taginan ¢anta tipidir.

Bel ¢antasi: Haznesi ¢ok biiyiik olmayan ve genelde ciizdan, telefon, anahtar
gibi malzemeleri tasimada kolaylik saglayan, spor ve seyahatler esnasinda
kullanilmasi igin tasarlanan ¢antalardir.

Organizer ¢antalar: Cesitli boyutlarda cep ve boliimlerden olusan, makyaj
malzemeleri, ciizdan, bozuk para gibi esyalar1 ayirmaya ve tasimaya
yarayan c¢antalardir.

Aligveris c¢antasi: Genellikle iki sapa sahip, naylon veya kumas gibi
malzemelerden iiretilen ve fermuarsiz olarak kullanilan ¢anta tipidir.

Spor cantasi: Holdall canta tipini andiran, valize benzer ve genellikle
dikdortgen boyutlarda genis hazneye sahip ¢anta tipidir.

Evrak cantasi: Koriiklii olarak {iretilen yaygin modellerinde elde tasimak

i¢in bir sapa ve kapakli kapama modeline sahip olan ¢anta tipidir.

Cantanin moda tarihindeki yerine ve genel hatlariyla sekline, malzemesine,

kullanim amacma gore siniflandirilmasina deginilmis olup, bir sonraki boliimde tasarim,

tasarimci1 kavramlarina deginilecek ve iiriin tasarimindaki siireg ele alinacaktir. Bu siireg

sonrasinda tiiketim eyleminin tiiketiciler tarafindan ne sekilde gergeklestigi ve bu

eylemin amaclarina gore ne sekilde siniflandirildigina deginilecektir. Ele alinan konu

geregi liikks tiikketim triinlerinde gosterge ve sembollerin yogunlugu sebebiyle, deger

kazanan liikks pazar irlinlerinin bireylerce nasil algilandigi ve birey-iiriin arasindaki

iliski agiklanmaya calisilacak, liikks {irlin ve/veya markalarin tercih edilme sebeplerine

ve ozelliklerine deginilecektir.
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2.2. Tasarim ve Tiiketime Iliskin Kavramlar
2.2.1. Tasarim- tasarimci kavram ve tasarim siireci

Tasarim; literatiirde tasarlama isi, tasavvur etme, plan, proje, ¢izim, slireg,
yaratim, gorsel kompozisyon, iirtin-model gibi anlamlarda kullanilmaktadir.

Tunali’nin Lobach’tan alint1 yaparak aktardigi tasarim tanimi sdyledir:

Dizayn, bir sorunun ¢6ziimii i¢in bir plandir, bir ide’dir. Buna gore dizayn, ilkin bir ide
olarak diigiincede var olan bir tasavvurdur, ama bu ide, bu tasavvur bir bigim (form) verme
dinamigini igerir ve bu olusum siireci bigim kazanmis bir ide olarak dislasir, somutlagir.
Buna gore her dizayn, her tasarim olgusunda, bir ide ve bir de dizayn edilmis, tasarlanmis
bir nesne bulunur. Bunu bagka tiirlii sdylersek, her tasarimlamada tasarimlayan bir siije ve
bir de tasarimlanan bir obje vardir. Tasarimlayan siije, duyum, algi, diisiinme, duygu ve
hayal giicii gibi bilgi yetileriyle kendisine verilmig olan bir nesneyi ii¢ boyutlu dogal diizen
icinden c¢ikarir ve onu tasarimsal bir diinya igine yerlestirir. Bu nedenle daha en yalin bir
bilgi olay1 bile, burada duyularla algilanan bir nesnenin bir obje haline getirilmesi s6z

konusu olduguna gore bir tasarimi ifade eder (Tunali, 2002. s. 13)

Moda ve tasarim kavrami pek c¢ok alanmi iginde barindirmasina ragmen,
giiniimiizde ve algilarimizda giyim ile ortlismekte ve giyim sozciigii anlami igerisinde
salt giysiyi degil, giysiyi destekleyen aksesuar iriinlerini de kapsamaktadir. Otomobil,
elektronik esya, kozmetik, ev tekstili gibi pek ¢ok dalda yer bulmasinin yaninda
modanin giyimle 6zdeslesmesinin sebebi, hizli degisim taniminin da agikga belirttigi
gibi kendini ifade yolunu en ¢ok giyim alaninda bulabilmesindedir. Bir otomobil modeli
veya bir elektronik esyanin yapim agamasi ve degisim hizina nazaran, bir giyim {iriinii
tiretmek, renklendirmek, aliciya ulastirmak ve talep gérmeyen bir iiriinii farkli sekillerde
degistirerek tekrar piyasaya siirmek daha kolaydir. Tanitici ve pazarlayicit kanallar
arasinda da toplumlarin biiyilk kisminin ortak noktasina hitap eden en temel unsur
giyimdir.

Kawamura(2016. s. 19) modanin giyimle 6zdeslesmesinin nasil ortaya ¢iktigini su

sekilde aktarmaktadir:

The Barnhart Dictionary of Etymology’e gore(1988), giysinin tarzina, modasina, bigimine
dair bir anlam ilk olarak yaklasik 1300’de kaydedilmistir. The dictionnaire de la mode au
XX siecle (Remaury,1996), kolektif giyinme bi¢imi (manner) anlamina gelen ve daha bariz

bir sekilde moda i¢in kullanilan Fransizca sozciigiin ilk kez 1482°de ortaya ¢iktigini belirtir.
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Sozciik aslen Ingilizcede manner(bigim) ya da Fransizcada maniere anlamina gelen modus
sozciigiinden gelmektedir. ingilizce fashion sdzciigiiniin etimolojisine baktigimizda, aslen
yapmak ya da etmek anlamina gelen Latince facio ya da factio sézciiklerinden geldigini
goriiriiz. Eski Fransizcada sozciik fazon’a, Orta Fransizcada facon’a ardindan da etmek ya
da belirli bir sekilde yapmak ya da sekil vermek anlamina gelen Orta Ingilizce sézciigii
fashion’1 onceleyen fagon ve fagonner’e doniigmiistiir. 1489°dan itibaren fashion sozciigii
ozellikle toplumun iist katmanlarinda gézlemlenen giyside ya da yasam tarzinda geleneksel
kullanim ya da giincel kullanim anlamini edinmistir. En baskin manada toplumsal moda
fikri, “kiyafet yapmanin 6zel bir bi¢imi” anlamiyla erken 16. yy’da ortaya ¢ikmuistir
(Brenninkmeyer,1963:2).

Moda, genel bir sosyal kurumdur ve bireyleri ve toplumu bir biitiin olarak etkiler
ve bicimlendirir. Moda tek basina degisimle degil, bunun yaninda onu uygulamakla
yetkili kimseler tarafindan iretilen kurumsallasmis, sistematik degisim ile ilgilidir.
Daha net bir ifadeyle moda, endiistri i¢inde ¢esitli mevkilerde bulunan, birbiri ile
baglantili insanlar tarafindan verilen birgok bireysel karar zincirinden olusan bir
triindiir (Kawamura,2016). Pek cok kisiyi ve fikirleri i¢inde barindiran moda
sisteminde, tasarimcilar olmadan kiyafetler moda haline gelemez.

20.yy’m doniimiinde ortaya ¢ikmaya baslayan tasarimcilarin misyonlari, modaya
ve moda {iriinlere kisilik vermek ve moday:1 bu yolla nesnelestirmektir. Tasarimcilar
Ozellikle giyim iriinlerinin  moda olarak yaratiminda, yayilmasinda ve
mesrulastirilmasinda en oncelikli sorumlulardir. Insanlar, simiflar arasinda farklarin
azaldig1 donemlerde moda fireticilerine ihtiyag duymuslar ve bu durum da moda
tasarimcilarinin ortaya cikisinin ve konumunun yiikselisinin temelini atmustir. Onceki
donemlerde tasarimcilara ait net bilgiler bulunmamaktadir. Ancak 14. yy Worth’den
sonraki donemde terziler tasarimcilara doniismiis ve literatiirde isimleri gegmistir. Moda
tarthinde Oonemli bir yer edinen Worth’iin ismini etiketle kiyafetlere ilistirmesinin
ardindan, kendisinden sonra gelen tasarimcilarin gortiniirliigli artmistir.

Gecmis ve simdiki donem arastirmaci ve yazarlarin ¢ogu, tasarimci kavraminin
taniminin net bir sekilde ifade edilemeyecegini savunmuslardir. Kawamura, giiniimiizde
tasarimcida olmas1 gereken ozelliklerin aslinda saglam bir zemine oturmadigi ve bu

durumun tersi drneklerinin tarihte goriindiiglinii soyle ifade eder:

Tasarimcilar ne yaparlar? Kiyafet tasarlarlar. Bu sadece tasarimcilarin eskizler yaptigi ve

¢izdigi anlamina m1 gelir? Eger Oyleyse, bir tasarimc1 ve moda ¢izeri arasindaki fark nedir?
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20. Yiizyilin en biiylik tasarimcilarindan ve moda terzilerinden biri olan Paul Poiret,
tasarimlarini ¢izmesi i¢in bir moda ¢izeri tutmustu. O zaman Poiret ne ig yapryordu? Poiret
kumaslar1 katlayarak giysiler yapiyordu, demek ki giyim esyasi yapisina dair yetenegi ve
bilgisi vardi. Peki bu is tanimi biitiin tasarimcilara uygulanabilir mi? Hem Rei
Kawakubo’nun hem de Coco Chanel’in moda egitimi almadiklar1 bilinir, ancak ikisi de
moda tarihinin en biiyiik tasarimcilart arasinda yer alir. Tasarimci igin 6zel bir is tanimi

yoktur (Kawamura, 2016. s. 105)

Bu diisiinceden yola ¢ikarak tasarimcinin alaniyla ilgili belli baslh bilgilere sahip
olmasi gerektigini savunmakla birlikte, her seyi bilmesine gerek olmadigi diisiincesi
cikarilmaktadir. Bu durumda Coco Chanel’in moda tarihinde yildiz olarak anilmasinin
yant sira ¢ok iyi tekniklere sahip, kusursuz is ¢ikartan terzilerin isminin anilmamasi
yukarida ifade edilen diisiinceyi destekler nitelikte bir 6rnektir. Giiniimiizde hat safthaya
ulagmis olan imaj iiretimi, her donemde karsimiza ¢ikmis ve bu yetiyi hayata gegirenler
tarihe adin1 yazdirmigtir. Coco Chanel, bu stratejiyi en iyi kullanan kisilerden biridir.

Tasarimciya dair net bir tanim yapilamayacagi goriisii 6ne siiriilse de tasarimcinin
belli bagl gorevlerine deginmek gerekecektir.

Tasarime1, duygu, diisiince ve hayal giiciinii ¢izgiler, bicimler, renkler, desenler
gibi kanallar araciligiyla iirline aktaran ve bu sayede belli kitlelere mesaj ileten kisidir.
Bu noktada tasarimci ve sanat¢it kavramlart ¢okca birbirine benzetilmektedir. Dikkat
cekilmesi gereken nokta, sanat¢inin tasarimcidan daha 6zgiir ¢aligma ortami bulmasidir.
Sanatcinin yarattigi bir {iriinlin fonksiyonelligi veya satis durumu hakkinda herhangi bir
kaygis1 olmazken, tasarimci hayal giliciinii ve birikimini akittig1 {iriinle algilanabilir
mesajlar vermeli ve buna ek olarak iiriiniin estetik ve fonksiyonellik agisindan aliciy1
tatmin etmesi durumunu goz oniinde bulundurmalidir. Tasarimcinin sanat¢idan ayrildigi
bir diger nokta ise, tasarimcinin lrettigi Uriinde finansal ve psikolojik smirlamalarla
kars1 karsiya kalmasidir. Cogu zaman biitge kisitlamalar1 daha kaliteli olabilecek bir
malzeme alimina el vermez veya birkag rengin birlesecegi bir kompozisyon iki renkle
sinirl kalir. Uriin iiretiminden sonra bu kisitlamalar reklam ve tanitim kanallarinda da
devam edebilir. Bu nedenle tasarimcinin isi, kisith imkanlarla {irtiniinii olusturmasi ve
istedigi mesaj1 en net sekilde hedef kitleye verebilmesi agisindan ¢ogu zaman zordur.

Tasarimci 6zgiin tasarimlar yapma, tasarimi liretime hazirlama bilgi ve becerisine
sahip, numune siireglerini takip edebilen ve siirekli uygulanabilir fikirler iiretebilen kisi

olarak yetistirilir (Ekinci, 2008. s. 11). Tasarimcilar arastirmaci ve yaratici giice sahip,
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bilgili, kiiltiirlii, estetik zevkleri gelismis, uygulamalarini aktarirken her tiirlii malzemeyi
kullanabilen ve imgelere yeni islevler kazandirabilen, i¢inde bulunduklari toplumun
kiltirel degerlerini c¢agdas bir sekilde yorumlayabilen ve bu yorumu akillica
kullanabilen kisiler olmalidirlar. Ek olarak iletisimleri kuvvetli, bireysel ve grup
calismalarinda uyumlu ve hedefe kitlenebilen, ¢aliskan ve kendini gelistirmeye hevesli,
girisimci, hayal giicii zengin, diislincelerini g¢evresine ve baskalarina aktarabilen,
cizgileriyle kendini ifade edebilen, ayrintilar1 algilayabilen ve ayrintilara 6nem veren,
titiz calismay1 kendisine prensip edinmis kisiler olmalar1 gerekir.

Tasarimcinin tek gorevi renk, desen ve c¢izimle sinirli kalmaz. Donanimli bir
tasarimci tasarladigi Uirtiniin Uretimi, kullanilacak malzemelerin bilgisi, liretim asamasi,
piyasaya sunulmasi, reklam ve tanitim isleri ve bu esnada karsilasilabilecek zorluklar ve
bu zorluklarla nasil basa cikilabilecegi bilgisi gibi bircok konuya hakim olmalidir.
Dolayisiyla tasarimci, ireticilere ve kanallara bagli kalmaktansa, tasarimini tam
manasiyla kendisi hayata gecirmis olur.

Tasarimlama, gelecege ve bir amaca yonelik bir sorun ¢dzme ve karar verme
yaratict eylemidir. Bu noktada tasarimci yalnizca bulundugu cografyanin kiiltiirel izleri
ve ilgilenimlerini degil, diinya pazarinda olup biten gelismeleri de yakindan takip etmeli
ve bu gelismelerden ilham almalidir. Burada 6nemli olan nokta modanin tek bir birey
tarafindan degil moda {iiretimine dahil olan herkes tarafindan yaratildigidir, yani moda
kolektif bir etkinliktir (Kawamura, 2016. s. 16). Moda tasarimcisi ayni is tizerinde
kendini gelistiren ve iiriin iireten tasarimcilari takip etmeli, kullandiklari malzemeleri ve
iiretim tekniklerini incelemeli ve kendi alanina ek olarak tasarimi iceren biitiin alanlara
olabildigince hakim olmalidir. Bdylece tasarimini yapacagi liriine yeni ve 0zgiin bir
soluk getirebilir ve tasarim siireci baglamis olur. Yapilan tasarimin sunumu, arti ve
eksileriyle karsilasilabilecek aksakliklar veya planlar belirlenir ve numune iiretimiyle
isleyisin gidisati izlenir. Numune iiretiminde istenmeyen durumlar olusursa tasarimci
kisa silirede bu problemi c¢oziimleyecek yetkinlikte olmalidir. Tasarimei, {iiriiniin
tiretilebilirligi, malzeme tedarigi ve pazarmn uygunlugu gibi oOlgiitleri géz oOniinde
bulundurarak, istedigi goriintiiyii elde edene kadar bu islemleri tekrarlar.

Giliniimiizde ¢esitliligi ¢ok miktarda artan tasarim Triinlerde farklilik ortaya
koymak yalmizca islevsel Ozelliklerle miimkiin olamamaktadir. Kadin ¢anta iiriin
sektoriinde kullanisliligin forma doniigmiis hali olabildigince cep barindiran, kapakli

veya fermuar kapamali, kolay tasinabilen, elde ve kolda tasiyabilmek igin alternatif
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aparat saglayan iriinler olmustur. Bir cantanin amaci gerekli esyalarin tagimasi ise,
bunca ¢esitlilige sebep olan durumun ne oldugu her bireyin aklindan ge¢mistir. Tasarim
kavrami, farkliligi ¢agristirmasindan dolayr bu kavramin olusumunun en temel 6gesi
estetiktir. Tasarim Ogeleri ve tasarim ilkeleri, tasarimin estetik boyutunu
belirlemektedir. Nokta, ¢izgi, doku, renk ve tonlamanin bir biitlin i¢inde kullanilmasi
iriiniin albeniligini oldukca etkiler. Schaffer ve Saunders(2012), “Fashion design
course: Accessories” adli kitabinda ¢anta tasarim siirecindeki ana elementlerin; sekil,
¢izgi, oran ve Olgek, doku ve malzeme, renk, detay, fonksiyon ve ergonomi oldugunu
belirtmislerdir (Yorulmaz, 2018. s. 41). Bunun yaninda 6l¢ii, yon, zitlik, denge, ritim,
benzerlik, egemenlik gibi tasarim ilkeleri de, tasarim 6geleriyle beraber bir ahenk i¢inde
kullanilmalidir. Béylece yapilan tasarimin estetik degeri de artar (Atasoy, 2004. s. 19).

Onlii, tasarimcinin yaratici siirecteki sorumlulugunu su sekilde ifade etmektedir:

Yaratici siiregte tasarimci estetik yakalamak amaciyla, renk, desen, doku, malzeme ve
teknigi ayn1 potada eriterek, gelisen teknolojiyi, toplumun degisen sosyoekonomik kiiltiirel
degerlerini, yerine getirecegi islevi, giiniin moda egilimlerini de géz Oniine alarak ve kendi
yaratici yetenegini 6n plana cikararak, benzerlerinden farkli gorsellik ve estetik deger
tagtyan Uriinler tasarlamalidir. Bu siireci gergeklestirirken tasarlanan ve iriin haline
getirilecek olan tasarimin sosyal statii, kigisel kimlik, cinsiyet faktorii, ekonomik faktor gibi
unsurlart igeren toplumsal iglevi de yerine getirmesi gerektigini de goz ardi etmemelidir

(Onlii, 2004. s. 91).

Tiim bunlar1 goéz onilinde bulundurarak tasarim siireci en temel hatlariyla su
maddelerle ifade edilebilir:

e Istanim

o Ihtiyaglarin belirlenmesi

° Arastirma

. Hedef kitlenin belirlenmesi

° Tasarim fikirlerinin tretilmesi
. Tasarimin gelistirilmesi
° Tasarimlarin analiz edilmesi

o Hedef kitleye en uygun tasarimin segilmesi
o Gorsel sunum

o Prototip

21



o Uretim

L4 Tasarimin tamamlanmasi

N

/§ Arastirma Arastirma
Diizenleme
Urtin Satiglarini Q
Birincil
Kaynaklar

Baglamsal Birincil Tasarim

Kaynaklar Gelistirme
Pazarlama

Gozden Gegirme
Tasanmi Gozden
Gegirme
ve

Satis Protoiipleri Tasarimlari
Gozden

Son Haline
ST “ Getirme
k Ismarlama ve -/

Seri imalat ]
v Prototip

Sekil 2. 3. Canta Tasariminda Konsept Tasarim Modeli (Lau,2012 den aktaran Yorulmaz,2018. s. 42)

Tasarim siirecinin en temel adimi bir tasarim problemi dogrultusunda
baslamasidir. Daha net bir ifadeyle ilk asama, piyasada eksikligi hissedilen bir {iriiniin
pazar kosullarin1 ve miisteri beklentilerini analiz ederek ortaya konmaya karar
verilmesidir. Bu karar dogrultusunda tasarimci ve ekibi anket, birebir goriisme gibi
cesitli arastirma ydntemlerini kullanarak bilgileri toplamaktadir. Ingiliz ¢anta
tasarimcist Bill Amberg ile yapilan bir roportajda yoneltilen, fikirleriniz nerden doguyor
sorusuna tasarimci, filmlerden, fotograflardan, sanat galerilerinden fikir topladigini
sOyleyerek birincil arastirmanin Onemini vurgulamistir (Lau, 2012°den aktaran
Yorulmaz, 2018. s. 44). Arastirma asamasindan sonra tasarimet ve ekibi beyin firtinasi
yaparak {irlinlin yapitaglarini olusturmus olur. Esinlenilen kaynaklar ve gorseller
ilgililerle paylasilarak renkler, hedef kitle, iiriiniin nasil, nerede ve kim tarafindan
kullanilacag1 gibi sorularin yanitlar1 belirlenerek eskiz c¢alismalarina gecilir. Dikis
teknigi, malzeme c¢esitleri, model ve renk gibi detaylarin yer aldig1 eskiz asamasinda
teknik ¢izim de detayl bir sekilde olusturulmalidir. Elle de olusturulan bu ¢izimler i¢in

son zamanlarda genellikle bilgisayar programlarindan yararlanilmaktadir. Eskizler
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sonucunda tasarima en uygun olan malzemeler ve aksesuarlar temin edilerek iiretim
asamasina gecilmekte ve sonrasinda iiriin piyasaya sunulmaktadir.

Canta {irtiniinden yola ¢ikarak yapilan bu aragtirmada iirlin ve tasarim
kavramlaria genis perspektiften bakmak bir {iriiniin tasarimsal 6zelliklerinin tiiketici
acisindan 6neminin daha iyi anlasilmasina olanak saglayacaktir. Bu sebeple sonraki
boliimde iiriin tasarimi ve icerdigi anlamlarla tasarimda farklilik yaratan sembolik

Ozelliklere deginilecektir.

2.2.2. Uriin tasariminin 6nemi

Genel ¢ercevede liriin tanimina bakmak gerekirse; Tirk Dil Kurumu Sozligi
tirtinii; “tirlii endistri alanlarinda ham maddelerin islenmesiyle elde edilen sey” olarak
tanimlanmaktadir (http-1).

Pride ve Ferrel ise iiriinii su sekilde tanimlamistir:

Uriin, takas yoluyla elde edilen herhangi bir seydir. Oyle ki; fonksiyonel, sosyal, psikolojik
faydalar1 iceren soyut ya da somut her sey olabilir. Ornegin iiriin; kavramlar veya felsefeler
gibi fikirler olabildigi gibi, insanlara veya nesnelere uygulanan insani ya da mekanik
etkilerin soyut sonucu olan hizmetler de olabilir. Ayrica fiziksel olarak var olan veya biitiin

bu ii¢ maddeyi igeren ticari bir mal olabilir (Pride ve Ferrel,2010. s. 282).

Onceki boliimde bahsedilen tasarima iliskin tanimlara ek olarak Stamm (2003. s.
12) tasarimi, “bir bilgi veya fikrin soyut (hizmet) ya da somut (iirin) bir sonuca
doniistiigii bilingli karar verme siireci” olarak ifade etmektedir. Uriin tasarimu ise, “bir
tirtiniin Uretilmesi i¢in gerekli olan, diisiiniilen ve sart kosulan planlarin yerine getirilme
stirecidir (Roozenburg ve Eekels, 1995. s. 3)”. Bu siiregte tasarimin sahip olmasi

gereken maddeleri Biirdek (2005. s. 16) su sekilde siralamustir:

. Teknolojik gelisimi gorsellestirmeli,

o Uriinleri sadelestirmeli veya kullanimini ve isleyisini miimkiin kilmali,

. Uretim, tiiketim ve geri doniisiim arasindaki baglantiyr seffaflastirmal,

. Hizmetleri tesvik etmeli ve iletisim kurmali, fakat ayn1 zamanda —enerji
olarak takip etmesi yeterli-iiriinleri duygusuzluktan korumaya yardime1

olmali.
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Tasarimin genis kapsamli tanimi, 1979 yilinda Berlin Uluslararast Tasarim

Merkezi tarafindan galisilmis ve su maddeler ¢ikarilmistir (Biirdek, 2005. s. 15):

o Iyi tasarim, sadece teknigin kusatilmas1 olmamali. Uygun bigimlerle {iriiniin
kisiligini yansitmalidir.

o Iyi tasarim, iiriiniin fonksiyonunu ve uygulanisin basit bir sekilde goriiniir
kilmal1 boylelikle kullanici tarafindan kolayca anlagilabilir olmalidir.

. Iyi tasarim, seffaf olabilmek adina teknik gelismelerin son durumunu géz
oniinde bulundurmalidir.

o Tasarim sadece triinle sinirlandirilmamalidir; ekoloji, enerji tasarrufu, geri
doniisiim, mukavemet ve ergonomi gibi konulara da dikkat etmelidir.

o Iyi tasarim yarattig1 bigimin varis noktasi olan insanlar ve objeler arasinda

iliski kurmalidir, 6zellikle mesleki ¢oziim ve algilart hesaba katilmalidir.

Bu ifadeler dogrultusunda {iriin tasarimi siirecinin, giin gegtikce ¢esitlenen tiiketim
ihtiyaglar1 dogrultusunda ¢ok boyutlu bir diisiince sistemi haline geldigini sdylemek
miimkiindiir. Greene’e gore, “liriin tasarimi sadece Uriinii estetik olarak giizel yapmak
degildir. Estetik oOzelliklere ek olarak ayni zamanda tiiketicilerin arzuladiklari
deneyimleri de yaratmaktir (Greene,2011. s. 7)”. Bu baglamda tasarlanan iiriin ancak
bireyin tiim algilarin1 hesaba katarak olusup, onunla duygusal bir bag kurdugu zaman
amacina ulagmis demektir. Dolayisiyla bu noktada tasarim, ozellikle gilintimiizde,
markalarin stratejik planlama siirecinde ele aldiklar1 6nemli kavramlardan biri haline

gelmistir.

Oyle ki, tiiketiciler giinliik hayatlarinda genis cesitlilikteki iiriinlerle siirekli etkilesim
halindedirler ve dolayisiyla bilingaltlarinda gii¢li bir iiriin degerlendirme ve ayrimsama
ozellikleri gelisir. Genellikle bir tiiketicinin belirli bir iiriinii satin alma karar1 sadece o
tiriiniin fonksiyonelligi ya da kullanima uygun olma durumu ile ilgili degil, ayn1 zamanda
tilketicilerin {iriintin fiziksel ozelliklerine yonelik gelistirdikleri duygusal tepkilerle de
ilgilidir. Tiiketicinin bir {iriine yo6nelik psikolojik algisi 6nemli derecede iiriiniin
estetiginden etkilenir ve dolayisiyla drlinlin formu bir {riiniin ticari basarisin

belirlenmesinde 6nemli rol oynamaktadir (Chen ve Yang, 2009. s. 133).
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Bu asamada isin biiyiikk bir kismui tasarimciya yiiklenmektedir. Tasarimcr hedef
kitlenin beklentileriyle firmanin arzuladigi imaji harmanlamali ve bu beklenti
karmasiyla ortiisen formlar yaratabilmelidir.

Ashby ve Johnson’a gore (2010. s. 39), 21. yy. iiriin tasarimi1; fonksiyon, kullanim
ve kimlikten olusan bir harmani yerine getirmelidir. Ashby’nin bagarili bir iiriinde

olmasi gerekenleri listeledigi gereklilik piramidi Sekil 2. 4.’te verilmistir.

Endiistriyel

Tasarm Gatmin

Urin.
hayati zenginlestirmeli
Uriin Tasarim
Kullanilabilirlik

Urin. kohy anlasiimali ve
Teknik kullamlabilmeli

Tasarmm

Fonksiyonellik

Urin isleneli, giivenilir ve ekonomik olmal

Sekil 2. 4. Basarili bir iiriin icin gereklilik piramidi (Ashby, 2004. s. 2).

Buna ek olarak Crilly, Moultrie ve Clarkson (2004. s. 548), fiziksel 6zelliklerin
Ooneminin yan sira tiiketicilerin sadece {iriin almadiklarini; eglence, deneyim ve kimlik
bilesenlerinin olusturdugu formun i¢inde bir deger aldiklarin1 belirtmislerdir.
Tiiketicinin goziinde s6z konusu iiriine dair gelistirilen paha 6l¢limii, iiriin degeri olarak
adlandirilir.  “Bir irlinliniin  degeri ise o {rilinlin, tiiketicinin fonksiyonellik-
kullanilabilirlik- tatmin olmak iizere ii¢ konudaki beklentilerini karsilama derecesine
bagl bir olglimdiir (Ashby, 2004. s. 2)”. Tez konusu kapsaminda ele alinan inlii
markalarin liiks ¢anta fiyatlarmin yiiksek meblalara sahip olmasi sebebiyle bu
tiriinlerde, fiyat-deger iliskisi baglaminda, tiiketici tatmin esiginin yiiksek olmasi
beklenir.

Giliniimiizde tiiketiciler iirtinlerden sadece fonksiyonellik disinda baska islevler de
beklemektedirler. Yakin zamandaki tasarim trendleri, iirlinler {izerinden yasami
zenginlestirmeye, duygular tetiklemeye veya hayalleri uyandirmaya yonelik bir egilim
gostermektedir. (Jensen, 1999’dan aktaran Demirbilek ve Sener, 2003. s. 1347).

Gilinlimiizde 1yi pazarlanan bir iirlinlin fonksiyondan daha fazlasin1 yapmasi gerekliligi
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hem diisiintirler hem de endiistriler tarafindan tartisma konusu olmustur. Zec (1999. s.
32), enformasyon ve iletisim c¢aginda, insanlarin aktivitelerinde iiriinlerin duygusal
degerleriyle yonlendirilmekte oldugundan ve bu yeni insan modelinin maceraya ve
eglenceye duyarliligindan bahsetmekte ve liriinlerin bu yeni tarz insanlar i¢in cana yakin
ve eglenceli olmalarinin gerekliliini vurgulamaktadir. Crilyy ve digerlerine (2004. s.
547) gore tiiketicilerin iirline gosterdigi tepki ile iirlin basaris1 6l¢imiinde en Snemli
noktalardan biri iirlinlerin gorselligidir. Buna ek olarak tasarlanmis bir {iriine yonelik
tiikketici ihtiyaglarinin siklikla Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisiyle karsilastirildigindan
bahsetmislerdir. Oncelikli ihtiyaglarn fayda, giivenlik ve rahatlik konularinm tatmin
edilmesinden dekoratif, duygusal ve tasarimin sembolik 6zelliklerine dogru kaydigini
vurgulamiglardir. Bunun sonucunda bir {irliniin soyut niteliklerinin, somut
niteliklerinden daha 6nemli oldugu gerceg§i ortaya c¢ikarilmistir. Dolayisiyla tasarim
yoluyla firtinler tizerinden yiiksek degerler yaratmak, birgok endiistride en Onemli
fonksiyonlardan biri haline gelmektedir. Uriin tasarimi, gii¢lii marka imajin1 saglayan en
onemli faktorlerden biri olmasi sebebiyle, markalarin ticari basarisini da etkileyen

Onemli bir aractir.

2.2.3. Tiiketim ve tiketici kavramlari

Gosterigei kiiltiir, zenginlesmeyi hayatta kalma araglarindan ¢ikararak, hayatin
temel hedeflerinden biri haline getirmistir. Daha fazla tiiketim, iist sosyal konumun bir
isareti olarak goriilmektedir. Bu durum, konumunu yiikseltmek isteyen kesim tarafindan
acik tiiketim sembollerinin kullanilmasina neden olmaktadir. Ekonomik, kiltiirel ve
teknolojik degisimlerin yani sira tiiketim, insanlarin hayatlarini degistiren ve uzun
vadede tiim insanliga degen bir silire¢ haline gelmis ve tiikketim olgusu tiim diinyaya
yayilmustir (Giileg, 2015. s. 63).

Tiiketim; sozliik anlamiyla bir seyleri kullanip bitirmek, yok etmek anlamina
gelirken, tiiketici; bu eylemi gerceklestiren ve tiiketen birey anlamina gelmektedir (http-
2). Odabasi, Tiikketim Kiiltiiri bashikli kitabinda tiiketim olgusunu su sekilde ele

almistir:

Geleneksel tiiketim kuramlar: tiiketimi fayda temeline gore ele alip inceler. Hepimizin
bildigi gibi talep kuramina gore, tiiketiciler sahip olduklari harcanabilir gelirle kendilerine

en ¢ok fayday1 saglayabilecek iirlinleri segerler. Buradaki fayda, bir tirinii tiilketmekten elde
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edilecek tatmin ve haz olarak tanimlanabilir. Bu yaklasimlara alternatif olarak gelistirilen
bir diger kurama gore ise; insanlar tliketimlerini bilingli ya da bilingsiz bir sekilde
kimliklerini, kisiliklerini olusturmaya dayandirirlar ve buna uygun iiriinleri secerler.
Tiiketim; statiiniin, zevklerin, kimligin ve sosyal iligkilerin isaretleri ve kodlar1 olarak,

sosyal iletisim siirecleri icerisinde yer alir (Odabas1,2013. s.16)”.

Tiiketim ve tiiketici kavrami yazinlarinin temeli olusturan esas konu Maslow’un

ihtiyaglar hiyerarsisi kuramidir (Sekil 2. 5.).

N\ * Yaptigiise anlam katabilmek
endinkh Py = .
gedeklestitNal * Varolus sebebini bulmak ve bu yonde gelismek
* Kurumun sundugu gelisim imkanlari, yapici geribildirim
Kendine giiven ve * Takdir edilmek, saygi gormek, taninmak
ozsaygl * Birey olarak dnemsenmek
Sosyal baglilik ihtiyacinin  Ait olmak, aile gibi bir is ortami, yakinhk,
karsilanmasi duygu

Guvende olmak ihtiyaci * Barinmak

felkaliRay el . :ebmek, icmek, nefes almak

Sekil 2. 5. Maslow 'un Ihtiyaclar Hiyerarsisi (http-3)

Bes asamada incelenen ihtiyaglar asagidan yukariya dogru; fizyolojik, giivenlik,
sosyal, deger ve kendini gelistirme olarak siralanmaktadir. Yemek, uyumak, barinmak
gibi temel ihtiyaglar fizyolojik ihtiyaglar kapsaminda yer almaktadir. Giivenlik ihtiyaci,
tehlikelere karsi korunma ve sosyal gilivenligi iceren korunma ihtiyacin1 kapsarken,
bireylerin ait olma ve sevgi géormeye yonelik hissettigi ihtiyaglar sosyal ihtiyaclarda yer
almaktadir. Sayginlik ihtiyaci da denen deger ihtiyaci, ait oldugu toplumda bireyin sevgi
ve saygl gorme ihtiyacin1 kapsarken, kendini gerceklestirme ihtiyaci bireyin kendisinde
bulunan potansiyeli ortaya ¢ikarma ve kendini gelistirme ihtiyacini temel almaktadir.
Bu siralamada fizyolojik ihtiyaglar giderilmeden sosyo-kiiltiirel ihtiyaglar ortaya
¢ikmamaktadir (Odabasi, 2013. s. 22). Fakat giiniimiizde bu siralamanin degistigini
toplumsal hayat igerisinde gozlemlemekteyiz. Cogu birey fizyolojik ihtiyaglarindan
feragat ederek sayginlik kazanma amaciyla tliketime yonelmekte ya da ailesinden
ve/veya ¢evresinden sevgi, saygl goremeyerek doyuramadigir sosyal ihtiyaglarini

tiketim yoluyla gergeklestirmeye calismakta ve kendini bu yontemle kanitlama
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cabasina girmektedir. Dengelerin sastig1 giiniimiizde bu durum ¢esitli tiikketim tiirlerini
ortaya cikarmaktadir. Bu savi destekler nitelikte Baudrillar (2010. s. 65), tiiketimi
egitime benzeterek herkesin esit sartlarda imkanlara sahip olamayacagini ve dolayisiyla
bu durumun da tiikketimde farkli smifsal kategorilerin olusmasina yol agtigini

belirtmektedir.

2.2.3.1. Gosterisci titketim

Insanlar gecmisten giiniimiize sahip olduklar1 giicii ve sosyal statiiyii
cevresindekilere gostermek amaci ile tiiketim eylemini gerceklestirmektedirler. Veblen,
giiniimiizde de yogun bir sekilde rastladigimiz bu durumu bilimsel agidan ele almistir ve
“gosterisei tiiketim” veya “gdsterigli tikketim” de denen kavrami ortaya koymustur. The
Theory of the Leisure Class (Aylak Sinif Kurami) ismini verdigi eserinde gosterisgi
tilketim egilimi gosteren smifi ¢alismayan siif olarak nitelendirmekte ve bu sebeple
kendilerine aylak sifatin1 yakistirmaktadir. Dolayisiyla aylak sinif, ekonomik anlamda
bir gelire sahip olmayan fakat gosteriggi tiiketime dnem veren bireylerin olusturdugu
grup olarak tanimlanmaktadir (Veblen, 2005. s. 42). Zorlu’nun (2006. s. 170)
olusturdugu, toplumdan topluma ve farkli gruplar igerisinde degisiklik gosterebilen

gosterisei tilkketim bigimleri Tablo 2.1.’de sunulmustur.

Tablo 2. 1. Gosteris¢i Tiiketim Bicimleri

Gosteris Alanlar

Gosterisci Bos Zaman Gosterisci Tiiketim
R . . . Aylaklikla ve bos zaman et ..
Statii Gosterme Bicimleri etkinlikleri ile Liiks tiiketim nesneleri ile

Calisma Durumu Cok az galistyor Calistyor ya da galismiyor
Toplum Katmanlari Ust toplumsal sinifta Ust, orta, alt siiflarda
Zenginligin Temeli Toprak sahipligi Sermaye sahipligi

Tiiketim Nesnelerinin Degisimi Degisim ¢ok az Sitrekli degisen tiketim

nesneleri
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Tablo 2. 1. (Devam): Gaésteris¢i Tiiketim Bigimleri

Olumlu olgiitler: Yiice, saygin,
likks, pahal, kaliteli, iyi, giizel ve

Tasavvurun siniflandirilmasi, soylu insan

gerceklikten zevk alma

Begeni Kriterlerini Belirleyen
Olgiitler Olumsuz olgiitler: Basit, siradan,
degersiz, kalitesiz, ucuz, ilkel ve

siradan insan

Kaynak: Abdiilkadir Zorlu, Uretim Kapitalizminden, Tiiketim Kapitalizmine Dogru, Uretim ve Tiiketim
Teorileri, Ankara, Glocal Yaymlari, 2006, s.170, Veblen (1934)’in The Theory of Leisure Class eseri
temel alinmusgtir.

Sahin’in (2018) literatiirde gosteris¢i tiiketimi konu edinen c¢aligmalardan
olusturdugu tablodan faydalanilmis, eklemeler yapilmis ve s6z konusu ¢alismalar Tablo

2. 2.°de listelenmistir.

Tablo 2. 2. Gésterisci Tiiketim Ile Ilgili Literatiir Calismast

Yazar Yil Makale Degiskenler
Suppose you own the World and e et
1 Wong 1997 [ no one knows? Conspicuous GOSI:;CI;SG? aTllil;(r;tlm’
consumption, materialism and self y
The Attitudes Underlying
Preferences of Young Urban T .
2 Marcoux vd. 1997 | Educated Polish ~ Consumers Gosﬁgigiifn?kg;?ﬁtam
Towards Products Made in ’
Western Countries
Status brands: examining the
, effects of nonproduct- related Gosterigei Tiiketim, Statii
3 O’cass ve Frost 2002 brand associations on status and Tiiketimi, Statii Markalar1
conspicuous consumption
4 O’Cass ve 2004 Exploring consumer status and | Gosterisci Tiiketim, Sembolik
McEwen conspicuous consumption Tiiketim, Sembolik Uriin
Fashion clothing consumption: T .
5 | O’Cassve Frost | 2004 | antecedents and consequencez of GOSt?EE‘éltifnllikglir?’rnStatu
fashion clothing involvement s Y
Poverty, debt and conspicuous T .
6 Carr 2005 | consumption: university students GOStle)EiS iTuTk:St;rrnr;fehr
tourism experiences v
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Tablo 2. 2. (Devam): Gésterisci Tiiketim Ile Ilgili Literatiir Calismast

Shukla

2008

Conspicuous consumption among
middle age consumers:
psychological and brand
antecedents

Gosterisgi Tiiketim, Marka

Friedman ve
Ostrov

2008

Conspicuous
dynamics

consumption

Gosterisei Tiiketim

De Fraja

2009

The origin of utility: Sexual
selection and conspicuous
consumption

Gosterisgi Tiiketim

10

Rucker ve
Galinsky

2009

Conspicuous consumption versus
utilitarian ideals: How different
levels of power shape consumer
behavior

Gosterisgi Tiiketim, Sembolik
Uriin

11

Acikalin vd.

2009

Conspicuous consumption patterns
of Turkish youth: case of cellular
phones

Gosterisei Tiiketim, Sosyal
Statii

12

Han vd.

2010

Signaling status with luxury goods:
The role of brand prominence

Gésterisei Tiiketim, Stati
Isaretleri, Liiks Uriinler

13

Wendner

2010

Conspicuous  consumption and
generation replacement in a model
of perpetual youth

Gosterisgi Tiiketim,

14

Gierl ve Huettl

2010

Are scarce products always more
attractive? The interaction of
different types of scarcity signals
with  products' suitability for
conspicuous consumption

Gosterisgi Tiiketim, Nadirlik

15

Chaudhuri vd.

2011

Conspicuous consumption
orientation: Conceptualisation,
scale development and validation

Gosterigei Tiiketim
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Tablo 2.2. (Devam): Gdsterisci Tiiketim Ile Ilgili Literatiir Calismast

Materialism and  conspicuous

Gosterisei Tiiketim,

16 Podoshen vd. 2011 | consumption in China: a cross- Matervalizm. Kiltic
cultural examination y ’
A Cross-Cultural  Analysis of
. Consumers’ Conspicuous T o
17 Souiden vd. 2011 Consumption of Branded Fashion Gosterisci Tiiketim, Kiiltiir
Accessories
Reducing the pursuit of material e L
. - o Gosterisgi Tiketim,
18 | Pyone ve Isen 2011 g?fg?;'f' thoen mﬂrl:g:g?iaﬁ:mpngg Materyalizm, Pozitif Etki
conspicuous consumption
Direct and vicarious conspicuous
19 Mazocco vd 2012 consumption:ldentification  with Gosterisgi Tiiketim, Statii
' low-status groups increases the Grubu
desire for high-status goods.
20 Winkelman 2012 Conspicuous  consumption and Gosterisgi Tiiketim, Liiks,
satisfaction Tatmin
The material and immaterial in T, .
21 Stillman vd. 2012 | conflict:Spirituality reduces G(}S;iréflgefﬁzgg’issm
conspicuous consumption 3 ’ y
. . Materialism  and  conspicuous T,
22 AndF:cz)gjoesvr\]/(sJ: Ve 1 2012 consumption in China: a cross- GOS&Z;ItSGGrl ;?f;tlm’
cultural examination y
Would male conspicuous
consumption capture the female e et .
23 Lens vd. 2012 | eye? Menstrual cycle effects on Gosterisei Tiketim, Cinsel

women's  attention to status

products

secilim
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Tablo 2. 2. (Devam): Gésterisci Tiiketim Ile Ilgili Literatiir Calismast

You Have to Earn It, But | Don't:

24 Lee vd. 2013 | the Role of Monetary Fairness in Gosterisgi Tiiketim, Statii
Conspicuous Consumption
Look at me! Look at me!
25 Ferraro vd. 2013 | Conspicuous brand usage, self- | Gosterisci Tiiketim, Izlenim
brand connection, and dilution
A test of the conspicuous— T, .
26 | Perez- Truglia 2013 | consumption model using Gosterisei Tiik etim, Sembolik
. . Uriin
subjective well-being data
An examination of materialism, Gosterisgi Tiketim,
Segal ve : . -
27 2013 | conspicuous  consumption and Materyalizm
Podoshen ;
gender differences
Conspicuous  consumption  of
. luxury goods: Literature Review of Gosterigei Tiiketim, Liks
28 fSrmushi 2013 Theoretical and Empirical Uriinler
Evidences
Explaining variation in
29 Kastanakis ve 2014 conspicuous luxury Gosterisgi Tiiketim, Statii
Balabanis Consumption: ~ An individual Arayis1 ve Benlik
differences' perspective
Are scarce products always more
attractive? The interaction of
30 Schaefers 2014 | different types of scarcity signals | Gosterisci Tiiketim, Nadirlik
with  products' suitability for
conspicuous consumption
. Conspicuous  consumption  and e
Friehe ve - Lo - Gosterisei Tiiketim, Toplumsal
31 Mochiel 2014 | political regimes: Evidence from Yaps, Kiiltir

East and West Germany
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Tablo 2. 2. (Devam): Gésteris¢i Tiiketim Ile Iigili Literatiir Calismast

Conspicuous Consumption,
32 Wang ve 2014 Relationships, and Rivals: Gosterisei Tiiketim, Liiks
Griskevicius Women's Luxury Products as Uriinler
Signals to Other Women
Materialistic consumers who seek
unique products: How does their Gosterisei Tiiketim, Statii
33 Chan vd. 2015 | need for status and their affective Tiiketimi, Sembolik Uriin,
response facilitate the repurchase Liiks Uriin

intention of luxury goods?

Conspicuous  consumption and
2015 | income inequality in an emerging
economy: evidence from India

Jaikumar ve
34 Sarin

Gosterisgi Tiiketim, Gelir
Esitligi

Bu kaynaklar 1s181nda, en temel anlamiyla tanimlanacak olursa gosterisei tiiketim,
likks tirtin ve hizmetlerin, ihtiyaglar tatmini amaciyla gergeklestirilen tiiketim eylemidir
(Gierl ve Huettl, 2010. s. 226). Baska bir ifadeyle gosterisgi tiiketim, kendi imajini
bagkalarna iletme motivasyonu ile kit ekonomik ve kiiltiirel sermayeyle donatilan
tirtinlerin ve hizmetlerin, sembolik ve goriiniir sekilde satin alinmasi, elde tutulmasi ve
kullanilmast konusunda bilingli bir davramistir (Chaudhuri, Mazumdar ve Ghoshal,
2011. s. 217). Bu tiikketim tiiriinde alinan iiriin veya hizmet araciligiyla statii kazanmak
ve bagkalarini etkilemek temel amagtir.

Zengin kesimin en Onem verdigi nokta ayricaliktir. Bu ayricaligin goriiniir
olabilmesi i¢in bilinirligi yliksek olan iirtinler tiiketilmektedir. Gosteris¢i tiiketim,
adindan da anlagilacagi lizere zenginlik cagrisimi yapan iriinlerin edinilmesini
gerektirmektedir. Ornegin, yiiksek ve diisiik fiyath canta iiriinlerinin islevsellikleri
incelendiginde aralarinda biiylik farkliliklar goriillememektedir. Fakat yiiksek fiyath
cantanin markas1 toplumda statii sembolii olarak tanimlanacagi i¢in ulasan ve
ulasamayan her kesimde arzu nesnesi haline gelmektedir.

Gosterisei tiiketim kapsaminda yer alan iirlin ve hizmetlerin igerdigi anlamlar,
bireyin bulundugu gruptan daha yiiksek bir statli grubunun tiyeligini ifade etmesiyle ve

diger yandan statii simgeleri olarak nitelendirilmesiyle ortaya ¢ikmaktadir.
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Mallar, tiiketim anlamlar araciligryla toplumsal tirmanma veya yiikselme, toplumsal {iyelik
veya ait olma duygusu ile toplumsal dislama veya kabul gérememe korkusunun araglar
olarak islev gérmekte; bireyleri toplumsal hiyerarsiye gore farklilastirmaktadir. Ve bu bakis
acisi, tiketim mallarint toplumsal ayricalik ve statiiniin isareti olarak goren Veblen’in

caligmasinda olgunluga erismektedir (Yaniklar, 2010. s. 141-142).

Bu ifadelerden yola ¢ikarak donemler boyunca etkinligini siirdiiren gostergi

tiikketimin yapisal analizi Tablo 2. 3.’te sunulmustur.

Tablo 2. 3. Gésteris¢i Tiiketim Davraniszun Yapisal Analizi

TEMEL BASLICA
g P';X'F\,/I'SAL TUKETIM gégﬁgﬁ TUKETICILER DAVRANIS
NESNELERI BOYUTLARI
Kapitalizm Oncesi- | Koleler- Kadinlar- Askeri ve N
Feodal Toplum Yiyecek Siyasi Gili¢ o Saf Gosteris
- .. - Gosteris- Isaretle
Modern- Kapitalist Cok Pahali Sosyal Giig ve Soylular ve Ust- o
. o Bildirmek-
Toplum Urlinler Statii Orta Sinif o
Biriciklik
Postmodern imai ve Denevim Kendini {fade g?i;ngﬁi Biriciklik ve
Toplum J y Etme ve Imaj K%tlesi” Toplumsal Uyum

Kaynak: Himadri Roy Chaudhuri ve Sitanath Majumdar; “Of Diamonds and Desires: Understanding
Conspicuous Consumption from a Contemporary Marketing Perspective”; Academy of Marketing

Science Review; Volume: 2006; No: 11; s. 3.

Veblen, liikksiin sembolik giiciinii ve gosteris tiiketimini calismalarina konu

edinerek, insanlarin  modern yasamda birbirlerini  kiskanma politikalariyla
degerlendirdigini ve modern yasam diizenini anlamada hazciligin ve gosterisin can alici
bir 6nem tasidigini belirtmistir (Tigl ve Akyazgan, 2003. s. 25-26).

Veblen gibi George Simmel de gosterisci tiiketim kavramiyla ilgilenmis ve
bireylerin bireyselliklerini sergilemek ve statiilerini korumak amaciyla tiikketim eylemini
gerceklestirdiklerini One siirmiistiir. Simmel’e gore sehir hayatinin sahipsizligiyle

karsilagan yeni kent burjuvazisi, sehir hayatiyla ugrasmak adina toplumsal statii, moda
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etiketleri ve bireysel farklilik gibi amaglar pesinde kosarak sahte, diizmece ve gergege
aykiri bireysellikler yaratma ¢abasi igine girmislerdir (Storey, 2000. s. 140).

Gosterisgi tilketim kapsaminda yer alan gosteris etkisi — demonstration effect-
kavrami c¢alismalari olusturan temel noktalardan biridir. Gosteris etkisi en genel
anlamiyla, tiiketicilerin gelirlerinde bir artis olmamasia karsin sosyal konumunu
oldugundan daha yiiksek gostermek amaciyla fiyati daha yiiksek olan markalt mallari
satin almalar1 seklinde tanimlanabilir. Bu kavrami c¢alismalarina konu edinen ve
gelistiren kisi ise James S. Duesenberry’dir. Bu dogrultuda tiiketiciler ne kadar yiiksek
fiyatlh ve markali iiriinlere sahip olurlarsa o kadar sinif atladiklari algisi igerisine
girmektedirler. Bu baglamda bireyler, toplumsal yapida statii artirmak ve kendi igsel
doyumlarini tatmin etmek amaciyla pahali iirlinlerin tiikketimine yonelmektedirler. Bu
duruma ego tatmini de demek miimkiindiir. Gosteris amagh tiiketilen {iriinlerde
islevsellikten 6te bir sembolik anlam dizisi 6n planda oldugundan, birey g¢evresinden
aldig1 ve genellikle olumlu olan tepkilerle yaptigi eylem sonucunda haz duymaktadir.

Pazarlama alaninda yapilan ve tiikketimi konu edinen calismalarda gosterisci
tilkketim, sembolik tiiketim ve statii tiiketimi kavramlarinin birbirine karistigi ve ayni
olguyu acikladiklar1 ifade edilmektedir. Burada dikkat edilmesi gereken ayrim noktasi
statii tiiketimi ve sembolik tiikketim kapsaminda tiiketilen iiriin ve hizmetlerin her zaman
gosterisgi tiiketim kapsaminda yer almadigidir. Ego tatmini gibi psikolojik boyutlar
gosterisei tilketimde yer alsa da statii tiiketimi ve sembolik tiiketimde amag, basar1 ve

giiciin ifade edilmesi ve bu sayede elde edilen psikolojik ve sosyolojik doyumdur.

2.2.3.2. Statii tiiketimi

Bir onceki boliimde de deginildigi {izere statii tiiketimi, gosteris¢i tiiketim
kavramiyla karigtirllmis ve hatta bazi ¢alismalarda gosteris¢i tiikketimin bir alt baslig
olarak degerlendirilmistir. Statii tiiketimi, bir tiiketicinin kendisi ve cevredeki diger
onemli kisiler i¢in statii sembolize eden, gosterisci de olabilen iirlinlerin tiiketimi
yoluyla sosyal durumunu iyilestirme davranisidir (Eastman ve Eastman, 2015. s. 3).
Kilsheimer’a (1993. s. 34) gore ise statii tiiketimi, kisinin toplum igerisinde bulundugu
konumu ¢evresindekilere gostermek amaciyla yaptigi tiiketimdir. Bir diger ifadeyle bu
tikketim tiirli, kisilerin statli sembolii olan iirlinleri ¢evresindeki kisilere statiilerini
gostermek amaciyla satin almalarina sebep olan motivasyonel bir siirectir (Heaney vd.:

2005’ten aktaran Gilliilii vd.: 2010. s. 108).
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Sahin’in  (2018)

literatirde

statii  tikketimini

konu edinen c¢alismalardan

olusturdugu tablodan faydalanilarak eklemeler yapilmis ve s6z konusu ¢alismalar Tablo

2. 4.’te listelenmistir.

Tablo 2. 4. Statii Tiiketimi ile Iigili Literatiir Calismast

Yazar Yil Makale Degiskenler
1 | corneo ve Jeanne 1997 Consp_lcuous consumpt_lon, Statii Tukef1m13 Gosterisci
snobbism and conformism Tiiketim
Empirical tests of status
2 | Chao ve Schor 1998 consumption: Evidence from Statii Tiketimi
women's cosmetics
Status consumption in consumer
3 | Eastman vd. 1999 behavior: Scale development Statii Tiiketimi
and validation
Exploring consumer status and Statil Tiiketimi, Gosterisci
4 | O’Cass ve Frost 2004 ploring - Tiiketim, Kigilerarasi
conspicuous consumption L
Etkilesim
Status consumption and role- ey e
5 | Clark vd. 2007 relaxed consumption: A tale of . statu Tukem.m’ .
- Kisilerarasi Etkilesim
two retail consumers
. Status Consumption and Price Statii Tiiketimi, GOsteris¢i
6 | Kim vd. 2010 Sensitivity Tiiketim, Gelir Diizeyi
"If your shoes are raggedy you
get talked about": symbolic and ey s .
7 | Sweet 2010 material dimensions of Statti Tuketimi, Sembolik

adolescent social status and
health

Statli
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Tablo 2. 4. (Devam): Statii Tiiketimi ile Ilgili Literatiir Calismast

Income inequality,

Statii Tiiketimi, Gelir

8 | Jinvd. 2011 consumption, and social-status SRR
. Esitsizligi

seeking

9 Goldsmith vd. 2012 !\/Iotlvator_s of market mavenism | Stati Tukepr{n, Sembolik
in the retail environment. Urlin
Interpersonal effects on fashion

10 Lertwannawit ve 2012 consciousness and status Statii Tiiketimi,

Mandhachitara consumption moderated by Kisilerarasi Etkilesim

materialism in metropolitan men

11 | Grotts ve Widner 2013 Mlllenma! consumers’ status Statii Tuke_t.lrrnn, Sembolik
consumption of handbags Urlin
Motivational drivers for status

12 | Kim ve Jang 2013 ponsumpliByA study BY Statii Tiiketimi, Y Kusag!
Generation Y consumers
Adolescents’ school experience
and the importance of having a

13 | Abeele ve Roe 2013 “cool” mobile phone: Statii Tiiketimi
Conformity, compensation and
resistance?

14 | Goldsmith vd. 2014 The etiology of the frugal Statii Tiiketimi,
consumer Tutumluluk
The Role of Involvement on
Millennials' Mabile Technology

15 | Eastman vd. 2014 Behaviors: The Moderating Statii Tiiketimi, Sembolik

Impact of Status Consumption,
Innovation, and Opinion
Leadership.

Statli
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Tablo 2. 4. (Devam): Statii Tiiketimi ile Ilgili Literatiir Calismast

Conceptualizing a Model of

Status Consumption Theory: An Statii Tiiketimi, Gosterisci

Eastman ve Exploration of the Antecedents .
16 Eastman 2015 and Consequences of the Tlﬂ(etﬁaii@vs :Sl \genDlssal
Motivation to Consume for Y
Status

Co isti ey e
nsumer characteristics Statii Tiiketimi, Zorlayici

17 | Goldsmith vd. 2015 associated with compulsive
. Satin Alma
buying
Need for uniqueness as a
mediator of the relationship Statii Tiiketimi,

18 | Sunvd. 2015 between face consciousness and

status consumption in China Benzersizlik, Kiltiir

Status Consumption and the
19 | Heugel 2015 Millennial Consumer: An Statii Tiiketimi
Exploratory Study

Statii tiiketimi kiiltiirel 6zelliklerden etkilenen bir eylemdir. Tipk: sonraki baslikta
deginilecek olan sembolik tiiketimde oldugu gibi, toplumlarin kiiltiirel birikimi
igerisinde bireylerin varligini, zenginligini, giiciinii, basarisin1 gésterme seklinin bilinir
olmast gerekmektedir. Kolektif kiiltlirlii toplumlarda bu durum basariyla gerceklesir
clinkii bireyler bir {ist sosyal smifa ait olmak i¢in sayginlik ve gii¢ gdstergesi olan
tirtinleri tiiketme egilimindedirler. Ancak bireysel- bireyci toplumlarda tiiketim yalnizca
bireyin kendisine has ve kendi mutlulugu dogrultusunda gergeklesen bir eylem
oldugundan statii tiiketimi veya gosteris¢i tilketim egilimi gézlemlenmemektedir.

Bir statii tirliniiniin bir tiiketici i¢in degeri, bu iriine sahipse diger insanlarin bu
kisiye verecekleri deger ile bu iiriine sahip degilse diger insanlarin bu kisiye verecekleri
deger arasindaki karsilastirmadan gelir (Kuksov ve Xie, 2012’den aktaran Sahin, 2018.
s. 52). Ust smifa ait olan birey kendi imkanlarini, giiciinii ve zenginligini tiiketim
yoluyla ifade ederek, diger bireylerde kendisine yonelik kiskanglik duygusu yaratmaya
calismaktadir.
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Unal (2014. s. 42), insanlarin sahip olabilecekleri statiilerin ii¢ gruba ayrildigindan
sOz eder. Bunlar; kokli aile ismi veya miras ile gelen statii, asillik; faaliyetlerle elde
edilen basarilarin sonucunda gelen statii, meslek; tiiketim ile elde edilen statii seklinde
siralanmaktadir. Onceleri sadece atfedilen bir statii anlayis1 hakim iken, giiniimiizde bu
durum kazanilan statii olarak degisim gostermistir. Bu durum da bireylerin kendi
cabalariyla edindikleri maddi birikimlerini toplum igerisinde goriiniir kilabilecekleri
sekilde yapilandiran tiikketim eylemine yonlendirmistir. Dolayisiyla bireyler her ne kadar
tiikkettikleriyle kimliklerini, gelir seviyelerini, sosyo- ekonomik durumlarin1 olusturma
ve aktarma yolunu segseler de, giiniimiizde bu durum edindikleri maddi varlik veya

deneyimleri bos zaman faaliyetleri araciligiyla ortaya koyduklarini géstermektedir.

2.2.3.3. Sembolik tiiketim

Sembolik tiiketim, iriinlerin veya hizmetlerin sahip olduklar1 anlamlar
dogrultusunda satin aliminin gergeklestigi tiiketim ¢esididir. Fiziksel faydalarinin
disinda {irtiniin satin alinmasini igceren bu tiiketim tiiriinde, kisiyi iiriin almaya iten sey
{iriiniin gercek niteligi degil, tasidigi sembolik anlamlardir (Unal, 2014. s. 48).
Odabagi’nin (2006a. s. 96) da ifade ettigi gibi, tiiketici kendisine sunulan hayalleri satin
alma egilimine girmekte ve bu durum da fonksiyonel temelli tiikketimden sembolik
temelli tliketime gecisi gostermektedir. Sahin’in (2018. s. 50) tez c¢alismasinda
gerceklestirdigi literatiir taramasina eklemeler yapilarak, sembolik tiiketimi ele alan bazi

calismalar Tablo 2. 5.’te listelenmistir.

Tablo 2. 5. Sembolik Tiiketim ile Iigili Literatiir Calismasi

Yazar Yil Makale Degiskenler

Negative symbolic consumption and | ojumsuz sembolik
1 Banister 2004 consumers’ drive for self-esteem:

T Tiiketim, Tiiketici
The case of the fashion industry Heetim, Luketict

Ozgiiveni, Moda Endiistrisi

Selves in  Transition:  Symbolic . ) o
Consumption in Personal Rites of | Sembolik Tiiketim, Kimlik

2| Schouten 1991 Passage and ldentity Reconstruction Insas1
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Tablo2. 5. (Devam): Sembolik Tiiketim ile Ilgili Literatiir Calismast

Symbolic consumption of tourism
3 Ekinci vd. 2013 | destination brands Sembolik Tiiketim, Turizm
) Leisure as symbolic consumption: A _ )
Dimanche ve conceptualization and prospectus for | Sembolik Tiketim, Bos
4 2009
Samdahl future research Zaman
Piacentini ve Sympolic c_onsumption in - teenagers' Sembolik Tiiketim, Geng
5 . 2006 | clothing choices . .
Mailer Kesim, Giyim
Volunteer  Service as  Symbolic o
Consumption: Gender and | Sembolik Tiiketim,
6 | Wymer ve Samu | 2010 | Occupational Differences in | Goniilliiliik, Cinsiyet ve
Volunteering Meslek Farklilig:
. . . Semboller, Sembolik
7 Brown 1992 | Tourism and Symbolic Consumption Tiiketim, Turizm Teorisi
Mapping symbolic (anti-) consumption | Sembolik Tiiketim,
Hogg vd. 2009
8 99V Reddetme, Kaginma
. i Ui lizmi, Benlik
9 | Wright vd. 1992 | The Effect of Product Symbolism on Uriin Sembolizmi, Benli
Consumer Self-Concept Kavrami
Symt_)oli_c Interactionism: Some | gembolik Etkilesim, Uriin
10 | Lee 1990 Implications For  Consumer S_elf— Sembolizmi, Benlik
Concept and Product Symbolism K
Research avrami
Developmental Recognition of
11 | Belk vd. 1982 | Consumption Symbolism Tiiketim Sembolizmi
Sembolik Tiiketim, Miizik,
12 | Larsen vd. 2010 | The Symbolic Consumption of Music cmpoTR T uieetm, Azl
Benlik Kavrami
The eighteenth-century literary field in
Western Europe: The interdependence | g. 1bolik Tiiketi
13 | Reesve Dorleijn | 2001 | of material and symbolic production empoie e,

and consumption

Sembolik Uriin, Kiiltiir
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Tablo 2. 5. (Devam): Sembolik Tiiketim ile Ilgili Literatiir Calismast

The Role of Products as Social Stimuli:

14 | Solomon 1983 A Symbolic Interactionism Perspective Sembolik Etkilesim
Exploring the relationships among . )
Noble ve liminal transitions, symbolic | Sembolik Tiketim,
15 1997 . C .
Walker consumption, and the extended self Genisletilmis Benlik

The Effect of Celebrity Conformity on
the Purchase Intention of Celebrity | gembolik Tiiketim, Unlii
2010 Sponsorship Brand: The Moderating
Effects of Symbolic Consumption and
Face-Saving

16 | Park ve Yang Marka ve Unlii Tanitim

Yiizii Uygunlugu

Symbolic Consumption in Upscale
Cafés: Examining Korean Gen Y
o014 | Consumers’ Materialism, Conformity, Sembolik Tiiketim, Y
Conspicuous Tendencies, and | Kusag, Kiiltiir

Functional Qualities

17 | Kim ve Jang

Gelisen bilgi teknolojisi, medya, kiiresel pazarlama ve iletisim etkisinde popiiler
kiiltiir ile kiiresel bir pazar haline gelen giiniimiiz diinyasinda, bireylerin iiriin satin
alirken sembolik anlamlarina gosterdikleri ilginin arttigini sdylemek miimkiindiir.
Gosteris temelli olarak da ifade edilebilecek olan sembolik tiiketimde bireyler, iiriinlerin
icerdikleri anlamlarla statiilerini, gelir seviyelerini, yagam tarzlarini ifade etmekte ve bu
sebeple de s6z konusu {irlinleri daha iist diizeyde kullanmaya meyil etmektedirler. Bu
dogrultuda tiriinler esas amaclari olan islevsellikten ziyade insanlari etkilemek icin Satin
alinmaktadirlar (Levy, 1959. s. 118).

Sembolik tiiketim, ¢ogu birey i¢in ait oldugu sosyal sinifi belli etme ve/veya bir
sosyal sinifa dahil olabilme cabasinin bir sonucu olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Unal,
2014. s. 51). Bireylerin sosyal hayattaki en temel amaglarindan biri toplum tarafindan
kabul gérme istegidir ve bu dogrultuda da birey tiiketim yoluyla sembolik anlamli
tirlinler tizerinden kendini ifade etmektedir. Dolayisiyla bu durum bireyin kendisini
cevresine gosterme cabasi amactyla gergeklesmektedir.

Bireylerin {irlinlerin sembolik anlamlarin1 daha fazla 6nemsemelerinden hareketle,
iirlin ve markalarin birer sembol, isaret olduklarindan yola ¢ikarak, sembolik tiiketimin

nedenlerini soyle siralayabiliriz (Unal, 2014. s. 52):
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o Statii ya da sosyal sinifi belirlemek

. Kendini tanimlayip, bir role biirlinmek

. Sosyal varligini olusturmak ve koruyabilmek

o Kendini bagkalarina ve kendine ifade edebilmek

o Kimligini yansitmak

Sembolik tiiketimde {iriinler, bireyin kimligini ortaya koymasimi ¢ sekilde
saglamaktadir. Bunlar; kisinin kendini nasil hissettigini gostererek, kisisel gii¢ ve statii
gostergesine sahip oldugunu gostererek ve kisinin sosyal biitiinlesmesini ve kisisel
farklilagsmasini sagladigini gostererek olusmaktadir. Diger tiikketim tiirlerinin igeriginde
yer alan benlik ve kimlik kavramlari sembolik tiiketimde de karsimiza ¢ikmakta ve
sembolik Triinler Oncelikle bireyin sosyal cevresini sekillendirmesinde etkiliyken
sonrasinda kimliginin yapilandirilmasinda etkili olmaktadir. Bu iki asama birbiriyle
stirekli etkilesim igerisinde ilerleyen bir siiregtir.

Sembollerin yaratilmasi ve islevlerinde markalar kilit nokta olarak karsimiza
cikmaktadir. Sembol iireticileri olarak nitelendirilen markalar, bireylere bir yasam tarzi
sunarak triinlerin sembolik anlamlar dogrultusunda satin alimina tesvik etmektedirler.
Giiniimiizde iiriinlerin c¢esitliligi ve benzer {irlinlerin siklikla tiiketildigi géz Oniinde
bulunduruldugunda, her {rliniin fonksiyonel anlamda tiiketilmedigini sdylemek
miimkiindiir. Konotatif anlam da denen iriinlerin yan anlamlari yani Sembolik
anlamlari, Uriinlerin islevselliginin yerine ge¢mis durumdadir. Veblen’in, esyalarin
degerini kaybettik¢ce prestij gostergesi olma islevine sahip olduklarini ifade etmesi bu
sav1 destekler niteliktedir (Bilgin, 1991. s. 363).

Ulusan (2007. s. 43) iiriinlerin islevini yitirmesiyle ilgili olarak, miicevher firmasi

Gilan’1n tasarimcist Gokhan Ongdr’iin répartajindan bir kismina su sekilde deginmistir:

Eger islevi icin satin alsaydik hala gariklarla dolasiyor olurduk. Ciinkii hi¢bir ayakkabi
carik kadar ayaklar1 koruyamaz. [...] Ben ihtiya¢ gidermek i¢in tasarim yapmiyorum.
Tamamen duygulara hitap eden iiriinler tasarliyorum. Hi¢ kimse durup dururken yeni
miicevher satin almaz. Yeni tatlar yasayabilmek i¢in yeni miicevher aliyorlar. Ayakkabi,
canta ve kiyafette de durum ayni. Higbirimizin yeni bir ayakkabiya ihtiyaci yok ama

almaya devam ediyoruz.
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Satin alinan iirlin veya hizmetlerin tek baslarina bir anlam ifade etmediklerini

Odabasi su sekilde aciklamaktadir:

Hemen her iiriiniin bir anlam tasidig1 agik olarak biliniyor. Ancak, tek baslarina hicbir
iiriiniin anlami bir sey ifade etmiyor. Bir iiriin, diger iirlin ve {iriin gruplari ile olan iligkileri
cercevesinde tiiketiciler igin bir anlam ifade eder. Uriin gruplari birbirleriyle fonksiyonel
olarak iligkili olmasa bile, sembolik anlamlar igerirler ve sosyal rolleri ve tiiketicinin sosyal
gercegini bu anlamlar ¢ercevesinde belirlerler. Rolex saati ve Fransiz sarabi ya da Esquire
dergisi arasinda fonksiyonel bir iligki bulunmasa bile, tagidiklar: sembolik anlamlar1 her bir
iiriiniin birlikte olusturduklari anlam ile tiiketicilere hitap edebilmektedir. Kisaca, iiriinler
fonksiyonel olarak degil, daha ¢ok sembolik olarak tiiketiciler tarafindan

gruplandirilmaktadirlar (Solomon ve Assael 1987’den aktaran Odabasi, 2006. s. 93-94).

Bir birey ancak yukarida belirtilen iiriin ve hizmetlere veya benzerlerine sahip
oldugunda c¢evresindekiler tarafindan st diizey gruba ait bir kisi olarak
nitelendirilmektedir. Sahip olma gilidiisii kisinin &tekiler ile arasinda kiigiik bir fark
koyma arzusuyla temellenir, bu sebeple liiks iirinler bir imaj olarak istiinliik hissi
verirler ve katma degerlerle donatilmislardir (Kawamura, 2016. s. 94). Dolayisiyla bir
iiriiniin sembolik statiisii diger kisilerde, liriinii kullanan ile ilgili olusan katma degeri
ifade etmektedir (Kuksov ve Xie, 2012°den aktaran Sahin, 2018. s. 52). Kiiltiir, bilgi
birikimi vb. 6zelliklerin, toplumun ¢ogunlugu tarafindan pek bir anlam ifade etmedigini
ve bireyin toplumda sahip oldugu iirinler ve markalar araciligiyla konumlandigini
sOylemek miimkiindiir.

Statii tiiketimi, gosterisci tiiketim ve sembolik tiiketim birbiriyle baglantili ve
hatta birbiriyle i¢ i¢e ge¢mis bir siireci ifade etmektedir. Sembolik iirlinlerin tiikketimi
tizerinden de gosterisci tiikketim egilimi gdzlemlenmektedir. Hermes marka bir ¢antanin
satin alinip kullanilmasi sembolik anlamlar dogrultusunda, kisi hakkinda ¢evreye bilgi
vermektedir. S6z konusu markanin satin alinmasint sembolik tiiketim bagligi altinda
inceleyebiliriz. Fakat az 6nce deginildigi lizere bireylerin tiikettikleriyle var olduklar
glinlimiizde, tiiketicinin birikim seviyesini 6lgmek miimkiin olmadigindan (Veblen’in
aylak smif teorisine istinaden) kisinin gosterisci tiiketim eylemi gosteren grubun iiyesi
olup olmadigin1 anlamak miimkiin olmayabilir. Bu sebeple markanin {iriiniinii kullanan
kisi icin hem sembolik tiiketim hem gosterisci tiiketim egilimi dogrultusunda iiriine
sahip oldugunu soyleyebiliriz. Bu ifadelerden hareketle, sembolik iiriinlerin tiikketimi

aslinda statii tiiketimini de igerisinde barindirmaktadir. Bir marka {riinle birey,

43



cevresine aligkanliklari, zevkleri, gelir seviyesi, yasam tarzi gibi kendisiyle ilgili
mesajlar verirken, cogunlukla statli sahibi, yiiksek mevkiili bir kimse olarak da
nitelendirilebilir. Yukarida literatiir taramasi1 sonucunda verilen bazi ¢alismalarda statii
sembolii ve sembolik statii gibi kavramlarin yer almasi da ifade edilen diisiinceyi
destekler niteliktedir. S6z konusu tiiketim tiirlerinin birbiriyle baglantili olmasinin en

temel sebebi, liks triinlerin ortak noktalari olmasidir.

2.2.3.4. Liiks tiiketim

Kisilerin tlikettikleri ve/veya tiiketim siiregleri ile kimliklerini olusturmalar1 ve
sembolik tiiketim birbiriyle baglantili olarak degerlendirilmekte (Elliott, 1997. s. 287),
bu kapsamda liiks {irlinler 6n plana ¢ikmaktadir (Sabah, 2013. s. 54). Liiks iiriinlere
yonelimin pek ¢ok sebebi olmasina ragmen oncelikli ¢ikis kaynagi benlik kavramidir.

Genel anlamda benlik, bireyin toplumsal iliskilerinin ve etkilesimlerinin temeli
olmakla birlikte bireyin farkindaligi, deger yargilari, 6ncelikleri, kendini tanima ve
cevresine tanitma gorevlerini Uistlenen, toplumsal, bireysel ve sinifsal degerlerini igeren
bir kavram olarak ele alinabilir. Literatiire bakildiginda benlik ile ilgili ilk caligmalar
William James’in ¢aligmalaridir ve bu ¢alismalar benlik kavraminin baslangici olarak
goriilmektedir. James, bilen ben ve bilinen ben seklindeki siniflandirmasinda, bilen
benligin maddesel, ruhsal ve sosyal yonlerden olustuguna, bilinen benligin ise saf
egodan olustuguna dikkat cekmektedir. Bilen benlik, kimlik olusturmada bireyin kendisi
hakkindaki bilgileri daha dikkatli algilamak ve akilda tutmak gibi islevlere sahip iken,
bilinen benlik bireyin kendisini ¢evresindeki nesne ve insanlardan ayirt etmesini
saglama, tecriibe biriktirme, devamlilik ve birlik hissi uyandirma gibi islevlere sahiptir
(Y1lmaz, 2016. s. 80). “Rogers’a gore, bireyin “ben kimim?” sorusuna verecegi cevap
ile iliskili olan benlik kavrami; benlik saygisi, benlik algisi ve ideal benlik
bilesenlerinden olugmaktadir (Asil, 2017. s. 6)”. Grubb ve Grathwohl’a (1967. s. 24)
gore benlik, bireyin farkinda oldugu tutumlari, duygulari, algilar1 ve kendisini bir nesne
olarak degerlendirmesini icermektedir. Rosenberg’e (1989. s. 34) gore ise benlik,
bireyin bir nesne olarak kendisine iliskin algiladig1 diisiince ve duygularin biitiiniidiir.
Pek cok arastirmact ve kuramcilarin ¢alisma konusu olan benlik kavramina, bireyin
sahip oldugu seylerin biitiinii seklinde bir genelleme yapmak miimkiindiir. Bu noktada
ozellikle James’in calismalar1 gbz Oniine alarak aile, sosyal cevre, meslek, sayginlik,

sosyal konum, ev gibi basliklar benlik kavraminin olusmasindaki elementler olarak
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siralanabilir. Zeybek (2013. s. 34), calismasinda benlik kavraminin bes ayr1 bilesenden
olustugunu ifade etmektedir. Bu bilesenler; fiziksel beden de dahil olmak iizere bireyin
sahip oldugu maddesel nesneleri kapsayan maddesel benlik, bireyin kim olduguna
iliskin verdigi karar1 icermekle 6zel bir goriis olan gergeklestirilmis ya da psikolojik
benlik, kendi kendilerini belirli yerlerde konumlandiran ve belli niteliklere sahip
olduklarin1 diisiinen bireylerin diisiinme, duygu, imgeleme ve duyumlama gibi
siireclerine vurgu yapan diistinme ya da duygusal benlik, kisilerin s6z konusu bireyi
toplumda kabul edilen ya da reddedilen kisiye doniistiirmek i¢in sunduklar1 toplumsal
benlik ve bireyin yalnizca ne olmak istedigine gonderme yapan ideal benlik olarak ele
almmistir. Bir bagka ayristirma Sirgy (1982. s. 287-289) tarafindan yapilmis ve dort
benlikten bahsedilmistir. Bunlar; bireyin kendisine iliskin algiladigi imaj olarak
nitelendirilen gergek benlik, bireyin olmak istedigi imaj olarak nitelendirilen ideal
benlik, bireyin bagkalari tarafindan algilanan imaji olarak nitelendirilen sosyal benlik ve
bireyin baskalari tarafindan nasil bir imajla algilanmak istedigine vurgu yapan ideal
sosyal benliktir. Gergek benlik, kisinin kendisini nasil algiladigiyla ilgilidir. Sosyal
benlik ¢evresindekilerin onu nasil algiladigiyla ilgilidir. Ideal benlik, kisinin olmak
istedigi kisiyi nitelerken, ideal sosyal benlik kisinin ¢evresi tarafindan nasil algilanmak
istedigi ile ilgilenmektedir. Cooley (1902), ‘Ayna Benlik’ kuraminda benlik kavramini
sosyal etkilesimin bir iiriinii olarak ortaya koymustur. Kurama gore benlik, bagkalarinin
tepkilerinin yansimasi yoluyla olugmaktadir. Sosyal psikoloji alaninda yapilan benlik
caligmalar1 sembolik etkilesim teorisinin gelismesine de yol agmugtir. Sembolik
etkilesim teorisinin temel prensipleri ise asagidaki gibidir (Ritzer ve Goodman
2004’den aktaran Armutlu, 2008. s. 30):

=

Insanlar dogustan diisiince giicii ile donatilmislardir.

2. Insan diisiincesinin kapasitesi sosyal etkilesimler ile sekillenmektedir.

3. Bireyler, sosyal etkilesimler ile insan kapasitesini farklilagtiran sembolleri
ve anlamlar1 6grenirler.

4.  Bireyler, sembol ve anlamlar c¢ercevesinde hareket ve etkilesimlerini
sekillendirirler.

5. Bireyler, durumlarin yorumuna bagli olarak, anlamlari degisime

ugratabilirler.
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6. Birbiriyle oriintiili bu hareket ve etkilesimler, gruplart ve toplumlari

olusturmaktadir.

Yukarida temel varsayimlar1 belirtilen sembolik etkilesim teorisi, benlik
tanimlamasinda, benligin sosyal yapisi lizerinde yogunlasmakta ve sosyal etkilesimler
sonucu bireylerin benlik kavramlarinin olustugu vurgulanmaktadir (Armutlu, 2008. s.
30). Sosyal etkilesim teorisinden dogan sosyal kimlik kavramu ise ilgili yazinlarda etki
yonetimi  kavrami ile birlikte  kullanilmaktadir  (Tedeschi, Schlenker ve
Bonoma,1971,1973; Schlenker,1980). Etki yonetimi, bireylerin toplumda diger bireyler
tarafindan nasil algilanmak istediklerine bagli olarak gelisim gosteren davranislarini
yonetme bicimi olarak agiklanabilir. Bir bagka deyisle etki yonetimi ¢ergevesinde ortaya
konan davranislar, benliklerin sosyal yapilarina ve bireylerin diger bireyler iizerinde
olusturmaya calistig1 etkiye odaklanarak, gelistirdikleri sosyal rol, kural ve simgelerin
onemine vurgu yapmaktadir (Ors, 2014. s. 39).

Bireyin toplumsal iligkileri, basaris1 ve duygu durumu gibi degiskenlerin {izerinde
etkili olan benlik kavramu tiiketici davranislar1 agisindan degerlendirildiginde, ilk kez
Levy(1959) ve Tucker(1957)’in benlik ve iiriin sembolizmi basliklarini bir araya
getirdikleri goriilmektedir. Bu noktada benlik kavraminin alt basliklarindan biri olan
ideal benlik kavrami iizerinde durmak yerinde olacaktir. Yapilan ¢ogu arastirma ve
caligmada ideal benlik ile tiiketim iliskilendirilmis, bireyin arzuladigi konuma
erisebilmesi i¢in tiiketime yonelmesi ve bu dogrultuda da ideal benlik ile hareket ettigi
ortaya ¢ikarilmistir. “Kim olmak istiyorum?” sorusunun karsiligi olan ideal benlikte,
arzu edilene ulagsmanin yolu tiiketimden ge¢mektedir. Gergek benlige doniik olan
bireyler iriinlerden daha ¢ok kalite, kullanighilik, fonksiyonellik gibi beklentiler
ierisindedirler. Ideal benlige déniik bireylerin ise toplumsal yasamdaki bir iist gruba ait
olma istegi ve kendini basgkalarina olmak istedigi kisi gibi gésterme amaglari oldugu
icin, uriinden beklentileri bilinirligi yiiksek bir markaya ait olmasidir. S6z konusu
bireylerin bir giysi satin almaktaki amaglari ihtiya¢ ve ortiinme degil, x markaya ait olan
bir elbisenin sahibi olarak tanimlanabilmektir. Giiniimiizde “giydigin sey seni anlatir”,
“kullandigin  iiriin seni anlatir”, “aksesuarlarin seni anlatir” gibi sdylemlerin
reklamlarda, magazalarda, vitrinlerde, afislerde sikca karsimiza c¢ikmasi, bireylere
kendilerini satin aldiklariyla tanimlayabilecekleri ve kendilerini bagkalara tiiketim

yoluyla ifade edebilecekleri goriisiinii dayatmaktadir. Daha once de deginildigi gibi
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reklamlar bu konuda en etkili araglardir ve en giiclii sermayeleri benlik kavramidir.
Birey iirlinii yalnizca satin almakla veya karar verme siirecinin nasil sonuglandigini
deneyimlemekle kalmaz, iriin satin alimi sonrasindaki psikolojik doyumuyla da
ilgilenir. Soyle soylenebilir ki, {iriin alim sonrasindaki kullanimdan dogan haz,
giintimiizde trilinlin fizyolojik faydalarinin 6niine ge¢mistir. Toplumda kisilerin biiyiik
bir ¢ogunlugunun deneyimledigi {izere, nadiren olan bir davete katilim, bir yemek
organizasyonu veya bir dogum giinii partisi daveti gibi eylemler bireyleri tiiketime
yonlendirmektedir. Giliniimiizde sosyal medyanin ve tiiketim bollugunun da etkisiyle
boyle bir davet haberi almak bireyin aklina ilk olarak “Ne giyecegim?” sorusunu
diistirmektedir. Geleneklerimizde de siklikla gézlemlendigi gibi bayram kutlamalarinda
herkesin yeni kiyafetler ile birbirini karsilamasi da bu duruma o6rnek olarak
gosterilebilir. Bu ornekler toplumsal yasamda karsi tarafa duyulan saygi ve degeri de
ifade etmektedir. Dolayisiyla belli bir gruba ait oldugunu ve/veya bir iist gruba dahil
oldugunu ¢evresindekilere iletmek isteyen bireyin yolu tiikketimden gegmektedir.
Ors(2014. s. 43) tez calismasinda Belk’in (1988) tiiketicilerin, genisletilmis benlik
seviyelerinin dort asamada gergeklestirildigini aktarmistir. Bunlar bireysel, aile, toplum
ve grup seviyesidir. Bireysel seviyede, tiiketiciler elde edindikleri mal ve miilkii
kendilerini tanimlamak i¢in kullanmaktadirlar. Giyim iirlinleri, miicevherat gibi tirlinler
bu seviyeye Ornek gosterilebilir. Aile seviyesi, tiiketicinin yasam alanlarmin tiimiinii
kapsamaktadir. Tiiketicinin seg¢tigi mobilyalarla kendini 6zdeslestirmesi bu seviyeye
ornek verilebilir. Toplum seviyesinde tiiketici, benligini ¢evresindeki kisiler iizerinden
tanimlamaktadir. Komsulari, tanidiklari, nereden geldigi gibi sorularin cevabi bu
seviyeyi olusturur. Son olarak grup seviyesi ise genisletilmis benligin kendini ait
hissettigi sosyal gruplari ifade etmektedir. Bu dogrultuda tiiketici benlik imajina uygun
gordiigii irtin imajiyla kendisini iliskilendirmektedir. Sirgy’nin (1982. s. 289-290),
bireylerin benlik imaj1 ile {irtinlerin imaj1 arasindaki iliskinin satin alma davranigini
etkiledigini One siiren ¢aligmasinda ortaya koydugu dort farkli durum Tablo 2. 6.’da

gosterilmistir.
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Tablo 2. 6. Benlik saygisi ve tutarlilignun satin alma motivasyonu tizerindeki etkisi (Sirgy, 1982. s. 289-
290 (Cev: A.L))

BENLiK SAYGISI VE BENLiK TUTARLILIGININ SATIN ALMA MOTiVASYONU UZERINDEKI ETKisi

1

Araci Etkileri
Ol & il S Pl ooy Moagons  molvasyony

Pozitif Olumlu satin alma

Pozitif Pozitif benlik uyumu Olumlu Olumlu motivasyonu
Pozitif

Negatif Pozitif benlik uyumsuzlugu Olumlu Kaginma Uyusmazlik
Negatif

Negatif Negatif benlik uyumu Kaginma Olumlu Uyusmazlik
Negatif Olumsuz satin alma

Pozitif Negatif benlik uyumsuzlugu Kaginma Kaginma motivasyonu

o Pozitif benlik uyumu: Pozitif benlik imaj1 algisi ile pozitif iiriin imaj1 algis
arasinda bir karsilastirma yaparak bu ikisi arasindaki uyumun en {ist
diizeyde olmasiyla satin alma giidiisliniin yiikselecegini ifade eder.
Dolayisiyla, pozitif benlik imaji uyumu gergeklestiginde, tiiketici yiliksek
oranda tatmin yasamis olacaktir.

o Pozitif benlik uyumsuzlugu: Negatif benlik imaj algis1 ile pozitif {irlin imaj
algis1 arasinda bir karsilastirma yaparak bu ikisi arasindaki durum
sonucunda kag¢inma davranisinin ortaya c¢ikacagini ifade eder. Bir baska
deyisle tiiketicinin tatmin diizeyi, bir 6nceki maddeye gore daha diisiik
seviyede gerceklesecektir.

o Negatif benlik uyumu: Negatif benlik imaj algisi ile negatif {irlin imaj algis1
arasinda bir karsilastirma yaparak bu ikisi arasindaki uyumsuzluk
sonucunda kag¢inma davranisinin ortaya g¢ikacagini ifade eder. Bir baska
deyisle tiiketicinin tatmin diizeyi, pozitif benlik uyumsuzlugu maddesindeki
gibi daha diisiik seviyede gergeklesecektir.

o Negatif benlik uyumsuzlugu: Pozitif benlik imaj1 ile negatif liriin imaj1

algis1 arasinda bir karsilastirma yaparak bu iki faktor arasindaki ¢atismanin
kaginma davranigina yol acacagmi ve satin alma gidisiini olumsuz
etkileyecegini ifade eder. Bu uyumsuzluk, tiiketicinin en diisiik tatmin

diizeyi yasadigi durumdur.
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Bireyler kendi benliklerine uygun gordiikleri veya ideal benlikleri dogrultusunda
hareket ederek olmak istedikleri kisiyi yansitan {riinleri tikketmektedirler (Levy, 1959;
Tucker, 1957; Belk, 1988; French ve Raven, 1959). Konu geregi 6zellikle liikks marka
tiketiminin esas alindigi Veblen teorisinin temeli olan gosterisgi tiiketim anlayiginin
aksine, literatiirde, liikks marka tiiketiminin kisisellige dayandigini ileri siiren ve liikkse
iliskin benlik kavraminin 6nemine vurgu yapan pek ¢ok teorisyen bulunmaktadir (Wong
ve Ahuvia, 1998; Vigneron ve Johnson, 1999; Gentry vd., 2001; Puntoni, 2001; Roth,
2001; Miquel vd., 2002; Coulter vd., 2003). Liiks tiiketimde benligin roliinii ele alan
Markus ve Kitayama (1991. s. 226) bagimli ve bagimsiz olarak benlik kavramini ikiye
ayirmig, bagimli benligin likks kavramina etkisini kisilerarasi etkilesim araciligiyla
deginirken bagimsiz benligin bireylerin davranislarim1 igsel diisiincelerine gore
sekillendirdigi ve anlamlandirdigi iizerinde durmuslardir. Dolayisiyla bagimli benlik
kavraminin, bireyin bagkalarinin onu nasil gordiigiinii ve onun hakkinda neler
diisiindiigiinii 6nemsemesi sonucunda bu durumu davraniglarina yansitarak olusturdugu
benlik oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu benlige sahip bireyler kendilerini giivende
hissettikleri ve ait olduklar1 grubun kurallarina uyarak hareket etmeyi tercih
etmektedirler. Bagimsiz benlige sahip kisilerde ise bireysellik ve kendine asir1 giiven
s0z konusudur. Dolayisiyla bu tip bireylerde oncelikli durum kendini 6nemsemek ve
fark yaratmaktir. Benlik kavraminin boyutlarinin bireylerin bagimli ve bagimsiz olarak
ikiye ayrilan igsel ve digsal benlikleri ile gercek ve ideal benliklerinin “ben kimim?” ve
“ben kim olmak istiyorum?” sorularina verilen yanitlar ile olusumu Tablo 2.7.’de

sunulmustur.

Tablo 2. 7. Benlik Kavraminin Boyutlar: (Odabast ve Baris, 2003. s. 204)

Gercek Benlik ideal Benlik
Kendine Ait Benlik Kendimi nasil ebriivorum? Kendimi nasil gérmek
i¢ Benlik goruy : istiyorum?
Sosyal Benlik . S Bagkalarmin beni nasil
Dis Benlik Baskalari beni nasil goriiyor? gdrmesini isterim?

Yapilan bir aragtirmada, 6zel olarak tiiketilen ve sosyal olarak tiiketilen olarak

ikiye ayrilan iirlin grubunda, gercek ve ideal benlik imaj1 uyumunun {riin
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degerlendirmesine etkileri incelenmistir. Arastirma bulgulart ise, ideal benlik imaj
uyumunun bira, sigara gibi sosyal olarak tiiketilen firiinlerde (Dolich, 1969) daha
belirgin oldugunu ortaya koymus, sabun- dis macunu gibi 0zel olarak tiliketilen
tirtinlerde (Dolich, 1969) ise her iki benlik kavraminin etkileri agisindan anlamli bir
farklilik bulunamamistir (Graeff, 1996b’den aktaran Armutlu, 2008. s. 69). Dolayisiyla
ideal benlik imajinin toplumun goriiniir olunan kesimlerinde daha etkili oldugu bir
gergektir. Tablo 7°de de belirtildigi gibi “Baskalarinin beni nasil gérmesini istiyorum?”
sorusu bireyin sosyal benligini beslemek ihtiyaci dogrultusunda ortaya ¢ikmakta ve
birey tiikettigi {irlinlerde en ayirt edici Ozellikleri olana yonelim gostermektedir. Bu
sebeple ideal benligin etkin oldugu bir alan olan liiks tirlinlere deginmek gerekecektir.
Postmodern tiiketim kaliplarinin hakim oldugu gilinlimiizde, liikkslin iiriin
ozelliklerinin Otesine gectigi fikrine ragmen, liikks kavraminin temsil ettigi nitelikleri
temellendirmek bu olgunun derinlemesine kavranabilmesi i¢in gerekli bir baslangi¢
noktasi olarak goriilmektedir (Berthon vd,2009’dan aktaran Siitiitemiz ve Kurnaz, 2016.
S. 657). Koken bilimi tarafindan incelendiginde liikks kelimesi Latin kokenli olup luxus
teriminden tiiremekte (Dubois, Czellar ve Laurent, 2005. s. 115) ve asiriya kagma,
tagkinlik, savurganlik, giinahkar, haz gibi olumsuz anlamlar tasidigi goriilmektedir
(Siitiitemiz ve Kurnaz, 2016. s. 653). Tiirk Dil Kurumu’nda ise liikks; giyimde, esyada,
harcamada asiriya gitme; gosteris, satafat, gereksinim dis1 ve asir1 olarak tanimlanmigtir
(http-4). Tarihte genel anlamda olumsuz tanimlarla anilan liikks kavramimin bu
cagrisimlar 17. ylizyillda degismeye baslamis ve oOzellikle 19. yilizyildan itibaren en
bliylik degisimi yasamistir. Siitlitemiz ve Kurnaz (2016. s. 653) calismalarinda

arastirmacilarin liikse yonelik tanimlamalarina su sekilde yer vermistir:

Sekora(1977) liiksii, gerekli olmayan herhangi bir sey olarak tanimlarken; Sombart (1998.
s. 88) temel ihtiyaci asacak bigimde yapilan her tiirlii fazladan harcama olarak gormektedir.
Dubois ve Duquesnhe (1993) galismalarinda liikksti iiriin ile iligskilendirerek bagskalarini
etkileme arzusuyla bireylerin yiiksek fiyatlari 6demeye razi oldugu iiriinler olarak ifade
ederek, kavramin hem ekonomik hem de sembolik boyutuna dikkat ¢ekmislerdir. Benzer
bicimde Vickers ve Renand (2003) liiksii kisisel ve sosyal kimligin sembolleri olarak

aciklamiglardir.

Pek ¢ok arastirmaci tarafindan ¢alismalara konu edinen liiks kavrami ve liiksi

niteleyen oOzellikler tanimlanmaya c¢alisilmis ve sonug¢ olarak iistiin kalite, el emegi,
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nadirlik, yliksek fiyat, essizlik gibi ozellikler ortaya c¢ikmistir. Ustaca yapilmis
oldugundan veya boyle oldugu diisiiniilerek, tiiketiciler nadir bulunan bu iiriinleri satin
almanin verdigi duygusal degerden dolayi, kendini toplumun diger bireylerinden ayri
tutmakta ve onlarla aralarina mesafe koymaktadir (Catry, 2003. s. 11). Bu sonugtan yola
cikarak bireyler tarafindan liikks, nadirlik, kalite ve zarafet kavramlariyla
0zdeslesmektedir. Dolayisiyla lilks yalnizca ¢anta, elbise veya otomobil olmamakta,
tiketilen yiyecek ve igecekler, seyahat yeri ve sekli, konaklamaya ddenen miktar gibi
unsurlar da liks kapsami igerisine girmektedir. Ele alinan ideal benlik imaji
dogrultusunda iirlinler, fayda amacli degil sembolik anlamlarla mesaj iletme amaciyla
tiketilmektedir. Bu dogrultuda liiks irtinler genellikle bireyin Maslow’un ihtiyaclar
hiyerarsisinde de yer alan temel ihtiyaclarinin karsilanmasinin sonrasinda, psikolojik
ihtiyaglari1  doyurmaya yonelik gerceklestirilen ¢oziim yolu olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu psikolojik ihtiyag, bireyin toplum igindeki diger kisilere kendini ne
sekilde ifade edecegine isaret etmektedir.

Tiiketicilerin kalite ve diger {iriin 6zellikleri ile ilgili kanaatleri, iirlin beklentileri
ile algilanan {iriin 6zellikleri arasindaki karsilastirmaya baghidir ve bu karsilastirma,
beklenen {irlin faydalarmi ve satin alma kararlarini etkilemektedir (Heine, 2012. s. 56).
Liiks triin satin alirken genellikle ayni faydalar1t amaglayan tiiketiciler Gong’a

(1999°dan aktaran Cetin, 2009. s. 168) gore dort ana gruba ayrilmaktadir. Bunlar:

. Nesnenin giizelligine, iriiniin milkemmelligine, biyiileyiciligine ve tek
olusuna 6nem verenler

o Yararciliga ve {irliniin kendilerinde uyandirdig: hislere deger verenler

. Uriiniin bir yandan biiyiilii ve giizel olmasi arzulanirken, tercih ettikleri
tirtinlerin klasik olmasini ve modasinin hi¢ gegmemesini isteyenler

o Uriiniin en ¢ok kendilerine &6zel olmasimi arzulayanlar. Uriinii satin
alabilecek giicte az insan olmasini ister ve ayricalikli kiigiik bir grubun tiyesi

olmayi tercih ederler.

Grossman ve Shapiro (1988) liiks dirlinlerin kullanimi ya da gosterisinin,
tiiketicilere prestij olarak yansidigini ifade etmektedir. Allsopp’un (2005) da
vurguladigr tizere tiiketicilerin liiks mal alabiliyor olmasinin; yiiksek fiyatin, iistiin

kalitenin ve triinde kusursuzlugun gostergesi olmasinin yani sira daha fazla para
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harcamanin statiiyii vurgulayan, kigisel simif degerini yiikselten bir deger olarak
algilanmasi gibi sebepleri bulunmaktadir. Dolayisiyla likks mallara, kisisel ve toplumsal
kimliklerin sembolii olma anlami yiiklenmektedir. Bu sebeple literatiirdeki ilgili

yayinlarda sembollerin bir ticari mali tercih etmede biiyiik rol oynadigi belirtilmektedir.

2.3. Tasarim ve Tiiketimde Statii Sembollerinin Onemi
2.3.1. Tasarimda farklhihk yaratmada sembollerin rolii

Sembol kavrami anlam derinligine sahip, genis ve kapsamli isaret veya kodlar
olarak tanimlanmakta ve kisinin bilgi birikimine, kiiltiiriine, yasam tarzina veya hayati
algilayis bicimine gore sekillenmektedir. Bu sozciiglin kokii Yunanca’dir; bir nesne ile
bir ideanin karsilastirilmasi sonucu tiiretilmistir. Nesnelerin, duygu ve diisiincelerin
yerini tutabilen bi¢imler, davranislar, sozciikler gibi tiirlii ifade yollar1 sembol olarak
adlandirilmaktadir. Ozellikle ilk akla gelen drnek olarak sdzciikler en basit sembolik
isaretlerdir. Fakat buna ek olarak ses, sekil gibi tiirli belirtegler de sembol 6zelligi
barindirmaktadir. Bilindigi iizere beyaz renk, saflik ve temizligi nitelemekte ve sembol
kapsaminda verilen en yaygin 6rnek olmaktadir.

Sembollerin biinyesinde yer edinen ve sembollerle sik¢a karistirilan isaretler ise
daha yiizeyseldirler ve etkin bir iletisimi hedeflerler. Semboller daha derin ve igerik
zenginligine sahiptirler ve anlatilmas1 gii¢ ya da uzun zaman alacak konu veya olaylari
¢ok kisa zamanda ve derin anlam yiiklemesiyle aktarabilirler. Gosterge ile de
karistirllan sembol kavrami tagidigi anlami cagristirmaktadir. Semboller soyut iken
gostergeler somut olana karsilik gelmektedir. Semboller kullanildigi durumun ya da
iliski kurulan nesnenin yakininda olmak zorunda degilken, gostergeler iliskili nesne
veya durumun yakininda bulunmalidir. Guiraud (1994. s. 39) bu duruma sdyle agiklik
getirir; “Gosterge uyaricidir yani duyusal bir tozdiir. Uyandirdigi belleksel imge
kafamizda baska bir uyaricinin imgesine baglanir. Gostergenin islevi, bir iletisim
dogrultusunda bu ikinci imgeyi canlandirmaktir.”

Imge veya imaj kavramu ile de sik¢a karistirilan sembol kavramimi Emir, Kitle

Iletisiminde Imaj baslikl1 kitabinda su sekilde aciklamaktadur:

Imaj gercegi yeniden iiretmemekte, gercekle nadiren gakismakta; sadece bir yanilsama
yaratmaktadir. Imaj bir anlamdir, sembol ise bu anlami yaratacak bir gdsterendir. Bir
iletisim dongiisiinde, gdsteren ve gosterilen olarak iki belirleyen bir araya gelerek bir bagka
seye, es deyisle gostergeye isaret etmektedir. Bir bagka anlatimla, duyularla algilanan yan -
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gosteren, kavramsal yan — gosterilen- ile birlesmekte ve bireyleri imgeye — imaja- tagiyan
gostergeye ulastirmaktadir. Imaj, ii¢ belirleyenin — gosteren, gosterilen- gdsterge-
bileskesinden olusup ‘tek’e ulasmis bir anlamsal boyutun ifadesi olmaktadir. Imaj bir
‘tamlik’tir; sembol ise ‘tamlik’a ulagtiran bir tamamlayandir. Dolayisiyla anlam, demek
istenende veya imajda gizlidir. Sembol bireyleri yalmizca imaja tasiyan bir gosteren
olmaktadir (Emir, 2003. s. 37)”.

Insanlarin sembollere icsel veya dissal tepki gostermelerinden hareketle,
sembollerin bilingdis1 anlamlar olabilecegini sdylemek miimkiindiir. Genellikle
gecmisten gelen bu anlamlara bilingdist tepkiler gdsterilebilir. Semboller zihinde baska
seylerin yerini alirlar (Sutherland ve Sylvester, 2003. s. 112). Bu durum, ozellikle
tasarim ve pazarlama alaninda dikkat cekilmesi gereken bir konudur. Tasarimci ve
pazarlamacilar, tiiketicilerin satin alma kararlarinda, iiriinlerin ifade ettikleri duygusal
anlamlarin biiyiik dl¢tide etkili oldugunu goz 6niinde bulundurmalidirlar. Diinyaca {inlii
liiks canta markalarindan bir ¢anta satin alan birey, ¢cantay1 islevinden ziyade ¢evresine
ilettigi mesajlar sebebiyle tercih etmis olabilir. Bu se¢imi ile ¢evresine, kaliteden ddiin
vermeyen ve hayat standardi yiiksek bir birey olarak kendini ifade etmektedir.
Pazarlama kanallarinin ilettikleri mesajlar, tiiketicilerin i¢ diinyasinda farkli sekillerde
bicimlenebilmektedir. Bu faaliyetler tiiketicilerin i¢sel diinyalarinda ne olmak ve nasil
goriinmek istediklerine dair duygu ve diisiincelerini aciga c¢ikarmakta 6nemli rol

oynamaktadir.

Bilinirlik Cagrisimlar

SEMBOL

Begeni

I—‘—I

Algilanan Kalite Marka baghhg

Sekil 2. 6. Semboliin Rolii (Aaker,2009. s. 224)

Uriin tasarim ve pazarlamasinda farkliliklarin &n planda oldugu giiniimiizde
tikketimin, gosterge ve sembollerin de icinde oldugu sosyal ve kiiltiirel bir silire¢ olarak
ele alinmasi gerekmektedir (Bocock, 2005. s. 13). Modernizmden postmodernizme
geciste yasanilan degisimlerin sonucunda, marka ve imaj kavramlar1 6n plana ¢ikmis ve
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tiiketim islevsellikten sembolik anlamlara dogru yonelmistir. insanlar mutluluk, giizellik
ve giivenlik arayisinda olduklari i¢in reklamlarda iiriinlerin ¢ekici yonlerine, iirliniin
kullanim1 sonucunda ulasilan olumlu sonuglara, mutlu insanlara yer verilerek ve bu
noktada sembollerin giiciinden yararlanilmakta ve tiiketiciler etkilenmeye
calisilmaktadir (Hopkins, 2007. s. 136). Fakat bir semboliin anlam tasiyabilmesi i¢in,
tiiketicilerin icerisinde yasadigi toplum kapsaminda s6z konusu semboliin taninmasi
gerekmektedir. Aksi takdirde sembole yiiklenen veya yiiklenmeye calisilan anlam
anlasilmayacak ve gecerliligini yitirecektir.

Isletmeler rekabet iistiinliigii elde edebilmek amaciyla beklenen faydanin &tesinde
tiriinlere ilave bagka degerler eklemektedir. Tiiketiciler {iriin tercihlerini ve iiriinlerden
beklentilerini ii¢ temel baslik altinda toplamaktadirlar. Bunlar; iiriiniin alinma amacin1
kapsayan islevsel 6zellik, toplumda kisinin yerini belirleme gibi ihtiyaclar1 karsilayan
sembolik 6zellik ve tiikketicinin {irin kullanim1 sonucunda duygusal zevklerini doyuran
deneyimsel ozelliktir. Ozellikle slogan, logo, tasarim, ses, marka ismi, renk, koku, tat
gibi duyusal araclar; ambalaj, renk, tasarim ozellikleri gibi semboller yardimiyla
olusturulan sembolik anlamlar énem arz etmektedir. Uriin gesitliliginin oldukga arttig
giintimiizde tiiketiciler kendileriyle arasinda baglant1 kurabildigi {irlinleri tercih etme
egilimindedirler. Bu sebeple yogun bir rekabet ortami dogmakta, dikkat c¢ekici ve var
olan diger irilinlerden farkli olma amaciyla, iirlinler arasinda ¢ok ufak farkliliklar
olabilmektedir. Ancak markalar, tiiketicileri sembolik anlamlarla kendilerine
odakladiklarindan dolayr bahsedilen wufak farkliliklar biiyiikk ayrimlara yol
acabilmektedir. Bu ayrim da ancak s6z konusu sembolik anlamlarin bilinirliginin
yiiksek oldugu durumlarda ger¢eklesmektedir. Bu asamada 6nemli olan nokta; tirtinlerin
sembolik anlamlarla tercih edilmesinden once fonksiyonel islevlerini yerine getirme
gereklilikleridir. Ayn1 zamanda tiiketicinin psikolojik ve sosyolojik gereksinimlerini
karsilamalidir ki, tirtiniin tasarimsal 0zellikleri sembol olarak adlandirilabilsin.

Bir anlamin ortaya ¢ikmasina katkida bulunan sembollerin toplumdan topluma
farklilik gosterebilecegini goz ardi etmemek gerekir. Bir {iriinii sembollestirirken
kullanilan sembollerin neyi ¢agristirdigi bu noktada 6nem arz etmektedir. Bireyin
zihninde nesne-sembol-anlam tgliisii kusursuz bir sekilde birbirini tamamlamalidir.
Boylelikle dis diinyasini yapilandirmaya yardimci olan sosyal sembolizm ve kimligi
yapilandirmaya yardimci olan benlik sembolizmi olarak adlandirilan iki islev

gerceklesmis olacaktir. Bunlara ek olarak giinlimiiz tiiketicisi i¢in dnemli olan nokta,
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tilketim esnasinda ve sonrasinda elde ettigi tatmindir. Bu durum, en giizel deneyimin
kendilerinde yasanacagini ileri siiren markalar1 6n plana g¢ikarmaktadir. Bu noktada
markalarin sembolik anlamlarin olusmasinda ve aktarilmasinda kilit noktalar oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Marka kavrami; “bir veya bir grup saticinin mallar1 ve
hizmetlerini saptamaya ve bu mallar1 ve hizmetleri rakiplerinden farklilastirmaya
yarayan ayirt edici bir isim/ sembol (Aaker, 2009. s. 25)”; “lirline baska degerlerin
eklenmesiyle olusan biitiinciil bir bilesim (Randall, 2005. s. 15)” sekilde tanimlanabilir.
Kisacas1 marka, basli basina bir sembol olarak nitelendirilmekte, iirlinii yalnizca ismiyle
rakiplerinden ayirabilmekte ve liriine deger katabilmektedir. Bahsedilen deger, iiriiniin
kullanimindan elde edilen deneyimin memnuniyetiyle dogru orantili olarak artmaktadir.
Bir markay1 tiiketmek onu cagristiran varliklar, kisiler veya anlamlarla tiiketicinin
kendisini 6zdeslestirerek ifade etmesinin sembolik bir yolu haline gelmektedir.

Bir markanin sembolik faydasi, o markanin tiiketimi sonucu elde edilecek
psikolojik doyum ile olgiilmektedir. Genel anlamda liiks firiin kategorilerinde
karsilasilan ve inceleme alani olarak ele alinan sembollere iyi bir 6rnek olarak otomotiv
sektoriinden, BMW veya Mercedes markalarinin logosunun yiiksek statiiyii cagristirtyor
olmasi verilebilir. Ayni1 sekilde Chanel, Gucci, Prada, Louis Vuitton, Hermes gibi
diinyaca Uinlii moda markalarin tasarim iriinlerine sahip olmak da yiiksek statiiyii
cagristirdigindan, iiriinii edinen kisiye hedonistik fayda saglamaktadir. Ozellikle
Hermes markasimin bir ¢antasina sahip olmak i¢in aylarca ve hatta yillarca siiren
bekleme siiresi ve bu bekleyen listesi i¢inde bireyin isminin bulunmasi bile statii
sembolii olarak nitelendirilmektedir.

Amerikan felsefeci Susanne Langer, sembol kavramina tiiketim ile ilgilenenler
icin bir yaklasim gelistirmistir. Mantik, bilim gibi mantiksal alanlarin aksine Langer,
sanat¢ilarin eserlerinde de bir anlam oldugunu savunmustur. Yalnizca insanlarda
bulunan ve temel bir gereksinim olan sembollestirme gereksinimini konu edinmis ve bu
durumu yemek, i¢gmek, hareket etmek gibi Oncelikli etkinliklerden biri olarak
adlandirmistir.  Giiniimiizde tiikketim, maddi gereksinimlerin doyurulmasindan 6te,
nesnelerin iizerine yiiklenen anlamlar ve sembollerin oyunu ile yiiriitillen bir siireg
olarak ele alinmaktadir. Bir nesne bir ise yarar fakat bunun yaninda amacini asan bir de
anlama sahiptir. Bu anlam yiiklemesi nesnenin tretildigi, tiiketildigi, aktarildigi, belli
standartlara uyduruldugu anda ger¢eklesmekte ve artik iiriin olarak nitelendirilmektedir.

Nesnenin bir anlam kazanabilmesi i¢in en az iki kisi olmas1 yeterlidir. Bu anlamlar
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toplumsal yapiya ve kiiltiire gore sekillenmektedir. Bu noktada kiiltiirel bir {irliniin
yaratilmasi ve pazarlanmasi ile ilgilenen kisi veya kuruluslardan olusan bir topluluga
deginmek yerinde olacaktir. Bu topluluk “Kiiltiirel Uretim Sistemi” olarak
adlandirilmaktadir. Bu sistem, 6ne ¢ikacak triinlerin tirlerini belirlemekte ve {i¢ alt
sistemle ¢alismaktadir. Bunlardan birincisi yaratict alt sistemdir. Bu sistem yeni
semboller veya iiriinlerin yaratilmasindan sorumludur. Ikincisi yonetsel alt sistemdir ve
yeni semboller ve iiriinlerin se¢imi, iiretimi ve dagitimindan sorumludurlar. Ugiinciisii
ise iletisim alt sistemidir ve yeni iirline anlam verme, sembolik 6zellikler katma ve iiriin
ile tiiketici arasindaki iletisimden sorumludur (Odabasi, 2017. s. 63). Ornegin moda
tasarim alaninda Chanel, Hermes, Gucci gibi markalarin tasarimcilari yaratici alt sistemi
olustururken, markalarin biinyesindeki pazarlamaci ve arastirmacilar yonetim alt
sistemini olusturmaktadirlar. Ortaya ¢ikan iirliniin kalitesini artiran ve iiriine karsi istek
uyandirma kanalinda goérevli olan reklam ajanslari, imaj yaraticilari, tanitim sirketleri
gibi kollar iletisim alt sistemini olusturur. Bu ii¢ sistemin uyumlu ¢aligsmasi sonucunda
iriin genis kitlelere sunulabilecek duruma gelmektedir. Bu sistemin ilk asamasinda
aciklanmaya calisilan anlam, kiiltiir diinyasindan ¢ekilirek tiikketim iiriintine aktarilir.
Sonrasinda benzer bir bicimde iriinden ¢ekilerek tiiketiciye aktarilir. Giliniimiiziin
tiiketim olgusu, tiiketicileri ve tiiketim triinlerini anlamin aktarildig: istasyonlar olarak
gormemize olanak saglamaktadir. Ote yandan akisin bir ydriingesinin bulunmast,
reklam, moda ve tiiketim torenlerinin anlamin hareketini saglayan araglar olarak kabul
edilmesini 6ngoérmektedir (Odabasi, 2018. s. 66). Reklam sektoriiniin her alaninda
oldugu gibi moda reklamlarinda da tiiketicinin diinyast konu edinilerek yasamin
ozellikleri temsil edilir ve bu eylem reklami yapilan {irline aktarilarak gergeklestirilir.
Uriin farklilig1 yaratmada sik¢a kullanilan sembolik anlam, bireylerin iginde yasadig
kiiltiirlerinden beslenir ve reklamlar araciligiyla en etkili sekilde kullanilir.

Daha oOnce deginildigi iizere tiikketim olgusu, kendimizin kim oldugunun ve
kendimizi dis diinyaya kim olarak tanitmak istedigimizin bilgisini vermenin ve bunu
sembolize etmenin yoludur. Bu dogrultuda, o6zellikle tasarim alanindaki iiriinlerde
farklilik yaratmada sembollerin kullanildig1 siklikla goériilmektedir. Gilinlimiizde iiriin
cesitliliginin ¢ok fazla olmasi O6zel tasarim {riinlere dahi sembolik anlamlar
yiiklenmesine sebep olmustur. Bu anlamlar dogrultusunda kisi istedigi role
biirtinebilmekte, kendisini gevresine ve kendisine ifade edebilmekte, sosyal konumunu

yeniden olusturmakta veya korumakta ve statiisiinii belirlemektedir. Toplumsal hayatta
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semboller genellikle statii cagrisimi gergeklestirdiklerinden, statii sembolii basligi
altinda bu kavramin ortaya ¢ikisini ve iirline yiiklendigi anda gerceklestirdigi islevleri
incelemek, tasarim iriinlere yiiklenen anlamlarin igeriginin ve tiiketici agisindan iiriine

gosterilen tepkinin daha iyi anlasilmasina olanak saglayacaktir.

2.3.2. Statii sembollerinin yaratilmasi ve islevleri

Statii kelimesinin kdkeni Latince ayakta durmak anlamina gelen statum fiilidir.
Statii olgusunun tiim zamanlar1 kapsayan bir tanimi verilmemekle birlikte, bireyin
ve/veya grubun toplumda sahip olduklar1 veya kazandiklari durum ve pozisyon; sahip
olunan haklar ve gorevler toplami; mevki; toplumsal yapida edinilen yer olarak
anlamlandirilmaktadir. Bahsedilen hak ve yilikiimliiliikler ise toplumsal rol kavramina
karsilik gelmektedir. Bu baglamda rol, kisinin toplumdaki konumunu tanimlayan bir
beklentiler setidir (Turner, 2000. s. 13). Diger bir deyisle roller, statiiniin dinamik
yoniinii ve davranigsal tarafin1 karsilamaktadir. Statiisiine uygun olarak yasamim
siirdlirdiigii toplumda bireyin yerine getirmesi beklenen davranislarin biitiinii, bireyin
toplumsal roliinii olusturmaktadir. Dolayisiyla bireyin davraniglari anlamsal bir temele
dayanmakla birlikte ¢ogunun statii geregi gergeklestigi gozlemlenmekte ve bu baglamda
bahsedilen davranislar bilesimi rol adini tasimaktadir. Bu sayede toplumsal statii olgusu,
tiim rollerin sinirlarin1 belirlemektedir. Bir bagka deyisle ifade etmek gerekirse statii,
kisinin toplumdaki yerine odaklanirken; rol, kisinin bulundugu yerde ne yaptigina
dikkat ¢gekmektedir.

Bir kisi ya da toplulugun durumunu saptayan kural ve yasalarin tlimiinii isaret
eden statli kavrami; durum, tiiziik, orun ve makam anlamlarinda da kullanilmaktadir
(Hangerlioglu, 2000. s. 167). Kisinin toplumdaki durumuna, tutumuna, konumuna ve
mevkiine karsilik gelmekte olan statii kavrami, toplum tarafindan belirlenen ve bireye
atfedilen bir durumu agiklamak amaciyla kullanilmaktadir.

Marx’1n tizerinde durdugu iizere toplumsal siif bdliinmelerinin sonucunda statii
ayrim1 meydana gelmektedir. Marx’1n bu sinif temelli ¢6ziimlemesini statii kavramiyla
dolduran Weber, statiilerin toplumsal siif ayrimlarindan bagimsiz oldugunu
savunmakta ve bu goriisiinlii bireylerin tiiketim aligkanliklarina ve yasam sekillerine
dayandirmaktadir. Kisacast simif deneyimi, kisiler arasindaki iliskileri daha ¢ok meta

iiretimindeki durumlarina gore ele alirken; statii gruplar, kisiler arasindaki iligkileri
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daha ¢ok tiikketim bi¢imleri agisindan siniflandirmada kullanilmaktadir (Tolan, 1991. s.
268).

Statii, en genel anlamiyla kisinin toplum sistemindeki yerini ifade etmektedir.
Smif diizeni olusmus toplumlarda siiflar aras1 gegisin saglanmasi veya bir {ist sinifa
gecisin tamamlandigint gosterme gereksinimi duyan birey, bunu statii sembolleri
aracilifiyla gerceklestirmektedir. Statii sembollerinin en etkin oldugu alan giyim
olmakla birlikte, bireyin nerede ne yemek yedigi, konugma bi¢iminin nasil oldugu,
nerede eglendigi gibi bilgiler kisilerin toplumda sahip olduklar1 konumun somut
gostergeleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dolayisiyla statii sembolleri toplum i¢indeki
bireylerin veya gruplarin etkilesiminin nasil oldugu ve kiiltiirel sembollerin nasil
yorumlandiginin bilgisini vermektedir.

Toplumsal yasamda pek ¢ok niteligin faydaci bir temelden ¢ok sembolik kullanim
alanina sahip oldugu agikca goriilmektedir. Bu noktada da Barthes, moda olgusuna
dikkat ¢ekmektedir. Bilindigi iizere en verimli ve en gecerli isaret sistemleri, gorme ve
isitme duyularina hitap eden ve bu duyular iizerinde temellenmis olanlardir. Bu
baglamda bahsedilen sistemlere verilecek en iyi 6rnek modadir. Barthes’a (1990. s. 280)
gore moda; bir gosterilenler sistemi igerisinde siniflandirict bir etkinliktir. Bu noktada
modanin temelini olusturan giysiler, onemli bir gdsteren olarak yer edinmektedir. Daha
temel anlamiyla moda, giysilerin gosterilen olarak var oldugu ve anlam buldugu bir
sistem igerisinde somutlagsmakta ve anlam kazanmaktadir. S6z konusu anlamlar ise
genellikle gelir seviyesi yiiksekligi ve maddi duruma dayandirilmaktadir. Statii olarak
adlandirilan durum maddi gelirle iligkilendirilmesinden dolayi, giiniimiizde bireylerde
ne kadar paraniz varsa o kadar yiiksek statiiye sahipsinizdir diisiincesi hakimdir. Bu
duruma kozmetik sektoriinden Ornek vermek gerekirse uygun fiyatli olarak
nitelendirilen bir markanin kremlerini kullanmak baskalar1 tarafindan kisiye ekstra bir
kimlik yiiklemezken, yaklagik 7.500 TL civarinda olan bir nemlendiriciyi kullanmak
kisiyi statii sahibi bir birey olarak konumlandirmakta, s6z konusu krem dogrudan statii
sembolii olarak nitelendirilmektedir. Bir baska 6rnek olarak; rezerve edilmis bir arag
park yeri birka¢ metrekarelik asfalttan baska bir sey degildir, ancak bu park yeri
sahibinin hiyerarsik yapidaki yerini temsil ettigi i¢in bir statii sembolii olarak
adlandirilmaktadir. Statii sembollerini ¢ok onemli ve gerekli yapan sey verilmek istenen
mesajlart etkin ve 6zellikle de ekonomik sekilde aktarabilme yetenekleridir. Bu sebeple

semboller bireyler ve iligkiler arasinda sik¢a kullanilmakta, o kisinin yaptig1 eylemler
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veya tiikettigi {iriinler ise statii sembolii haline gelmektedir. (Ozkalp ve Kirel, 2004. s.
118).

Semboller iizerine yapilan ¢alismalar goz Oniine alindiginda iiriin sembolizmi ve
markalar arasinda algilanan farklilik esasi iizerine yapilan arastirmalarin azligi dikkat
cekmektedir. Wright (2006. s. 7) gergeklestirdigi tez ¢alismasinda, iirlinlerin sembolik
statiilerine dikkat ¢ekmistir. Bu baglamda bir iirlinli kullanan kisinin {irlin {izerinden
kazandig1 ilave statli, caligmasinin temelini olusturmaktadir. Pazarlama kanallar1 sz
konusu {irtinlere sembolik statii kazandirmak amaciyla tiirlii anlamlar yiiklemekte ve
bireyler de bu iiriinleri tiiketerek statli kazanmaya c¢aligmaktadir. Bir ¢antanin 6zellikle
kadinlar i¢in kullanim amaci esyalarini daha rahat bir sekilde tagimasidir. Giiniimiizde
piyasada 20 TL’ye de canta bulunabilmekteyken, kadin tiiketiciler esas amag¢ disinda
farkli anlamlar aramaktadirlar. Bir ¢antanin materyali, sapinin sekli, i¢ bolmeleri, kilit
sistemi, rengi, logosu, vadettigi konum gibi 6zellikler bunlardan bazilaridir. Bu 6lgiitler
tek baslik altinda marka olarak adlandirilmaktadir. Bir tiiketicinin 20 TL’lik ¢anta
yerine 50 bin TL’lik bir ¢anta almasi, markanin o kisiye sundugu prestijden ileri
gelmektedir. Gerek marka bilinyesinde gerekse pazarlama kanallar1 dogrultusunda soz
konusu c¢antay1 kullanan kadinin yemek yedigi yer, takacag: taki, giyecegi kiyafet ve
kullanacagi aksesuarlar bellidir ve o c¢antayr kullanan kadin bu kaliba girmelidir.
Dolayisiyla bu ¢antayr herhangi bir kadinin kolunda gordiigiimiizde marka tarafindan
yaratilan bu kadin siliietini diislinmekteyiz. Sadece bir iiriin ile bize yasam tarzi
hakkinda bilgi veren olusumlar esasen markalardir ve tiiketiciler de referans aldiklari
kisiler hakkinda bu tarz diisiincelere kapildiklari i¢in o marka iiriine sahip olma arzusu
duymaktadirlar. Bu arzularim1 gerceklestirdiklerinde ise baskalari i¢in referans olma
konumuna oturmus olmanin gururunu yasamaktadirlar. Bu duygu ayricalikli olma
durumunun sonucunda ortaya c¢ikmaktadir. Ozellikle liiks iiriinler kapsaminda yer
edinen statii sembolleri herkesge goriilebildigi ve bilindigi durumlarda etkin rol
oynamaktadir. Bu dogrultuda moda alani igerisinde yer alan giyim, ev tekstili,
teknolojik aletler, otomobiller gibi tiirlii kategorilerde semboller daha sik
kullanilmaktadir. Ancak birey, statii sembollerini kullanarak statii kazanmaya calistyor
fakat bunu goriinlir bir sekilde yapamiyorsa, ¢abasi yetersiz olacaktir. Sectigi hedef
kitlenin iletilmek istenen mesaji almasinin tek yolu, sahip oldugu metalarin goriiniir
olmasi ve sembolik anlamlarin yorumlanabilmesidir. Warde, bu konudaki goriislere su

sekilde eklemede bulunmaktadir:
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Veblen’in de one siirdiigii gibi, toplumsal iistiinliik izlenimi kismen; sadece ¢ok pahali
esyalar satin alinip sergilenerek elde edilebilmektedir. Ancak bu, sadece ¢ok varlikli
kimselere acik bir strateji olarak kalacaktir. Ayrica sembolik farklilagma bunun disinda;
fiyatlar1 yiiziinden degil, bilgili ve etkili toplumsal gruplarin yiiksek zevkiyle
ilintilendirilmesinden dolay1 ayricalikli kabul edilen sembollerin kullanilip manipiile

edilmesiyle de basarilabilmektedir (1997’den aktaran Alem, 2012. s. 171).

Anlagilacagi iizere ¢ok genis bir alana sahip olan semboller baslig1 altinda yer alan
statii sembolleri daha ¢ok ekonomik diizeye bagli olarak gelismekte ve genellikle de
liiks olarak adlandirilan kategoride kendini ifade alam1 bulmaktadir. Kisiye sayginlik,
prestij, hediyeler, ikramlar, giiclii bir sosyal kimlik, giiclii bir benlik sahipligi, tist diizey
refah ve imrenilen bir yasam tarzi sahipligi gibi getiriler saglamaktadir.

Onceki boliimde bir Hermes marka cantaya sahip olmak icin bekleyen listesinde
kiginin isminin bulunmasiin bile statii sembolii olarak kabul edildigine deginilmisti.
Bireyler genel anlamda sayginliklarini gevrelerine basarili bir sekilde iletebilmek igin
bu sembollere ihtiyag duymaktadirlar. Fakat islevi olmayan bir iirliniin kullanimu,
yaratilmak veya pekistirilmek istenen sayginlik duygusunu zedeleyecek ve kullanici
olan kisiyi ¢evresince farkli konumlandiracaktir. Diger taraftan sadece islevselligi olan
ve bir statii sembolii icermeyen ya da statii sembolii olarak taninmayan sembollerle
bezenmis bir iirlin de yine ayni etkiyi yaratacak ve gevre iizerinde etkili olmayacaktir.
Bu sebeple sembollerinin etkili olabilmesi ve statilyii cagristirmasi igin {iriinde
islevsellik ve sembolik Ozelliklerin esit oranda dengelenmesi gerekmektedir. Kisacasi
statii odakl1 tiiketim yapilan bir iiriin hem faydali hem de gosterise uygun olmalidir.
Dolayisiyla tiiketim eylemi, bireyin sosyal statiisiinii yiiksek gosterme veya belli bir
grubun icinde yer aldigini ifade edis bicimi olarak gergeklesmektedir. Bu durumda
iriiniin tiiketimi sonucu elde edilen fayda, {irlin fiyatinin yiliksekligi- diistikligi gibi
Olctitlere bagl olarak, diger bireylerin de ayn1 mali tiikketmesi durumunu artirmakta veya
azaltmaktadir.

Liebstein literatiire bazi tiiketim davrams kaliplarim kazandirmigtir. Uriinden
edinilen faydaya etki eden digsal etkenlerin 6nemine deginerek, kalite gibi faktorlerin
disinda, iiriinden elde edilebilecek diger faydalar1 6denen bedel-fiyat iligkisi {izerinde
olusturmustur. Bu motivasyonlar, statii ve statii markalarinin yaratilmasina iliskin temel

faktorler, Bandwagon Etkisi, Snob Etkisi ve Veblen Etkisi’dir.
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e Bandwagon Etkisi: Cogunlugun aynmi mali tiiketiyor olmasindan dolayr soz
konusu mala yonelik talebin artmasi olarak ifade edilmektedir. Bir diger ifadeyle ‘Siirii
Etkisi’ olarak adlandirilmaktadir. Liebstein bu etkiyi; tiiketicilerin s6z konusu tirlinii
digerleri de satin aliyor diye satin almasi ve bu baglamda iiriine ilgi duymasi olarak
tanimlamaktadir (Liebstein, 1950. s. 189). Bu durum bireylerin iliskili olmak istedikleri
insanlarla ayni tavri sergilemesi veya onlarin ait oldugu grubun iiyesi oldugunu
belirtmek amaciyla bir irlinii satin almak istemesi seklinde ifade edilebilir. Bu etki
altinda, topluluga uyma amaci sz konusudur. Ozellikle giiniimiizde moda bashg
altinda yer alan {iriinler ve yasam tarzlar1 ¢cogunluk tarafindan ulasilmak istenen moda
unsurlar olarak yer almaktadir. S6z konusu etki arastirmalara konu olmasma
(Chaundhuri ve Majumdar, 1997; Tynan vd., 2010; Vigneron ve Johnson, 1999) ve
genel anlamda olumlu bir etki gibi gériinmesine ragmen, Bandwagon etkisi 6zellikle
liiks markalar i¢in kaginilan bir durum olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dolayisiyla s6z
konusu etki liikks markalarin kendilerini konumlandirma ve tiiketiciye ifade etme
bigimlerinde goz Onilinde bulundurduklari bir unsurdur. Fakat tiiketiciler agisindan
bakildiginda, bazi tiiketiciler s6z konusu iiriinlere ulastiklarinda ve belli bir grubun da
kendileri gibi bu iriinlere sahip olduklarini gordiiklerinde mutluluk duymakta ve tatmin
olmaktadirlar. Kisacas1 Banwagon etkisinde birey, ¢ogunlukla bir gruba iiye olabilmek
i¢in liiks iirline meyil etmektedir.

e Snob Etkisi: Snob, toplumda saygin ve 6nde gelen kimselerin diisiincelerini
benimseyip onlar gibi davranmaya calisan kisiler i¢in kullanilan ziippe kelimesinden
gelmektedir. Dolayistyla Snob Etkisi literatiirde ‘Ziippe Etkisi” olarak da yer
almaktadir. Genellikle 6zenti durumu sonucu ortaya ¢ikan bu etkide, bir {irline sahip
olan kisi sayist ne kadar az ise iirlin o kadar degerlidir ve bireylere cazip gelir diislincesi
yer almaktadir. Bir baska deyisle bu etki bir iiriiniin bireyler tarafindan satin aliminin
artigina karsilik, iirtine yonelik olan taleplerin azalmasi durumudur. Bu durum markalar
biinyesinde limited edition ad1 altinda siirli sayida ve kisiye 6zel {iriin iiretimini ortaya
cikartmaktadir. Bu kategorideki {irlinler belli bir kesime ait bireylerin alabilecegi
sistemde konumlandirilarak, iriinii edinecek olan tiiketici sayisinin smirli kalmasini
saglamaktadir. Leibenstein, Snob (Enderlik) etkisinin Bandwagon tiiketimi ile zit
oldugunu diistinmektedir. Yazar, Bandwagon tiiketimini, “digerleri tiiketiyor diye liiks
marka talebinin artmasi” olarak tanimlarken, snob etkisini “digerleri o lilkks markay1

tiikketiyor diye tiikketiminin azalmasi” olarak tanimlamistir. Dolayisiyla snob tiiketiciler,
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satin aldiklar1 liks markalarla digerlerinde ayrismak ve genel siiriden kendilerini
farklilastirmak istemektedirler (Leibenstein, 1950. s. 189). Ozellikli iiriinler olarak
nitelendirilen liikks iriinlerin amaci birgok sinif veya gruba hitap etmektense belli bir
kesime hitap etmektir. Bu dogrultuda ¢ogu lilks markanin satislar1 iyi giderken, ¢ok
satan Uriinlerini piyasadan cektikleri goriilmiistiir. Giindelik yasamda liiks statiisiindeki
bir marka irlinlin bu kadar goriiniir olmasi hem esas hedef kitlesine hem marka
konumuna zarar verecegi gerekcesiyle markalar bu tarz stratejiler gelistirmisler ve 6zel
olduklarini hissettirmek istemislerdir. Bir Fransiz markasi1 olan Louis Vuitton’un ¢ogu
markanin aksine sezon sonu indirimine gitmemesi ve elinde kalan sezon iiriinlerini imha
etmesi bu duruma verilecek en iyi 6rneklerden biridir.

e Ters-Veblen Etkisi: Veblen Etkisi, bir iiriiniin fiyatindaki diisiis oraniyla o iiriine
olan talebin azalacagi durumunu isaret etmektedir. Gosteris¢i tilketim kapsami altinda
yer alan Ters- Veblen Etkisi’nde ise iiriiniin fiyatinin diismesi ile o {iriine yonelik talebin
artmas1 s6z konusudur. Ozellikle liiks iiriinlerde bu etki gdz oniine alinarak bir strateji
gerceklestirilmekte ve triin fiyatlarinin yiliksekligine bagli olarak {iriinler birer statii
gostergesi olarak konumlandirilmaktadir. Bu sebeple de bu etkide firiin fiyatlar1 yiiksek
seviyede tutulmaya calisilmaktadir. Genellikle Snob Etkisi ile karistirilan Ters Veblen
Etkisi’nde fiyat yiikseldikge talebin ve alic1 kitlenin azalmasi ve tiiketici igin ayricalikli
olma durumu s6z konusuyken, Snob Etkisi’nde iriiniin kim veya kimler tarafindan ne
kadar tiiketildigi durumu 6n plandadir. Baska bir deyisle Snob Etkisi’nde fiyat unsuru
Ters-Veblen Etkisi’'ndeki kadar etkili degildir, bu durumda bir mala yonelik alic1 kitle
arttik¢a talebin azalacagi durumuna isaret etmektedir. Daha net bir ifadeyle Snob Etkisi
tirlinlin kendisiyle iliskiliyken Ters Veblen- Veblen Etkisi {iriiniin fiyatiyla ilgilidir.

Bu ifadeler dogrultusunda bazi stratejilerin statii sembolii olusturmada etkili bir
yontem oldugunu ve markalarin bu metodlar1 sik¢a kullandiklarini sdylemek
miimkiindiir. Pazarlama ve marka iletisiminde hedef kitlenin iyi analiz edilmesiyle
gerceklestirilen bu stratejiler markalarin  konumlandirilmasinda da etkin rol
oynamaktadir. Louis Vuitton drneginden yola ¢ikilarak markalarin imajlarin1 ve statii
sembolii olarak kazandiklari niteliklerini kaybetmemek adina izledikleri yol, tiiketici
kitleyi hedef alan bir stratejidir. S6z konusu markanin konumunu kaybetmemesi ve
arzulanan bir marka olmasi, izledigi stratejinin etkili oldugunu gostermektedir.

Statii sembollerinin yaratilmasi, islevleri ve tasarim ve tiiketimdeki rolleri

aciklanmis olup, genel ¢ercevede bilgi verilmistir. Bu sembollerin tasarimcilar ve hedef
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kitle iliskisi icerisinde hazirlanarak, pazarlama kanallar1 aracilifiyla tiiketicilere
sunulmasi sembollere anlam derinligi kazandirmakta ve bu durum sunulan tanitim
gorsellerinde neyin ifade edildigi sorusunun c¢oziimlenmesini gerektirmektedir. Bu
¢Oziimleme bir bilim dal1 olan gostergebilim ile gergeklesecektir. Bir sonraki boliimde

gostergebilimin temeli ve igerigiyle ilgili bilgilere deginilecektir.
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3. GOSTERGEBILIM
3.1. Gostergebilim

“Insan 1rkinin diinya iizerindeki kiiltiirlerde iletisim kurma c¢alismalarinin ilk
denemeleri kelimeler ve sozciikler olmadan, sekil ve semboller ile yapilan resim
yazilarindan olusmaktadir (Ugar, 2014. s. 32)”. Bu gorselligin temelinde, bir dizi
gostergelerden olusan dizgeler ve anlamlar vardir. Bu anlamlarin bilimsel agidan
degerlendirmesi ve incelenmesi gerekliligi gostergebilimin dalinin dogmasina neden

olmustur (Denli, 1997. s. 25).

20. yiizyilin ikinci yarisindan sonra bir bilim dali olarak kendini gOsteren
gostergebilim; insanbilim, toplumbilim, felsefe, dilbilim ve iletisim gibi birgok bilim
dalinin kesistigi bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Gostergebilim, teknik bilgilerin
Otesinde insanda anlamin nasil dogdugunu ve insanin nesnelere nasil anlam verdigini
aciklamaya calisir (Klinkenberg, 1996. s. 22). Anlamla ilgili her olgu gostergebilimin
inceleme ve arastirma alanini olusturmaktadir.

Latince semiotic ve semiology olarak adlandirilan gostergebilim, gostergeleri
inceleyen bilim dalidir. Yalnizca sozciikler veya gorsel kaynaklar ile degil, bir biitiini
icinde barindiran séylem ve eylemlerle ilgilenmektedir. Anlam evreni kapsaminda
anlamin olusumunu, yaratimini ve agiga ¢ikarilmasini konu edinmektedir.

Gostergebilime adin1 veren ilk kisi John Locke (1632-1704) olmustur. Locke, ‘An
Essay Concerning Human Understanding’ (Insan Anlayis1 Ustiine Bir Deneme) isimli
eserinde ilk kez semiotike terimini kullanarak ‘doctrine of signs’ (gdstergeler dgretisi)
olarak niteledigi semiyotigin, bilimin ii¢ temel dalindan biri olmasi gerektigini one
stirmiigtiir (Deely, 1990’dan aktaran Karaman, 2017. s. 26). Gostergebilimin kuruculari
olarak Isvicreli dilbilimci Ferdinand de Saussure ve Amerikali mantik¢1 Charles
Sanders Peirce gosterilmektedir. Saussure gostergebilimi toplumsal yasami inceleyecek
bir bilim olarak tasarlamis ve gostergeler arasinda en 6nemli unsurun dil oldugunu
savunmustur. Saussure toplumsal islev yoniinden gostergebilimi ele alirken Pierce
mantiksal iglev iizerinde yogunlasmistir.

Saussure’e gore gosterge, gosteren ve gosterilenden olusmaktadir. Dilbilimci olan
ve caligmalarimi bu ydnde ilerleten Saussure, gostergelerin isitimsel boyutu ile
ilgilenmektedir. “Saussure i¢in her sey, zihnimizdeki kavramla baglar, kavram
olugmadan sozciik olugsmaz, daha dogrusu kavram ve sozciik, bir kagidin ayrilmayan iki

yiizii gibidir (Akerson, 2005. s. 25)”. Farkli dillerde ayni nesneyi ifade eden farkli
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sozciikler, diger dili bilmeyen i¢in bir anlam ifade etmeyeceginden kisinin zihninde bir
goriintli  olusturmayacaktir. Bu noktada Saussure’iin gostergeleri anlamlandirma
asamas1 su sekilde ifade edilebilir: “Gdstergeyi olusturan gosteren somut kavram,
gosterilen ise soyut kavramdir. Somut ve soyut kavramin biitiinii olan gosterge ise
anlamlandirildiginda var olan bir gergekligi gostermektedir (Lembet, 2014. s. 365)”.

Charles Sanders Peirce ise gostergebilimin dilbilim ve edebiyat disi alanlarda
gecerlilik kazanmasi dogrultusunda caligmalarda bulunmustur. Charles Sanders Peirce,
Saussure’iin iki boyutlu gostergebilim agiklamasina karsin gostergenin ii¢ boyutlulugu
ile ilgilenmistir. Peirce’iin en 6nemli adimi gostergebilimi ¢evresindeki kavramlarla bir
biitiin olarak ele almas1 ve gostergeleri sistemli bir sekilde tiirlerine ayirmasi olmustur.
Peirce’iin gosterge tanimlamasinda ‘yorumlama’ gosterge modelinin merkezini
olusturur (Batu, 2011. s. 38). Yorumlayan olmadikca, gostergenin gosterge degeri
yoktur. Gostergenin somut bi¢imini algilamakla, onun neyi temsil ettigini anlamak
arasina bir ‘yorum’ siireci girer (Erkman, 2005. s. 109).

Gostergebilimin kurucularindan sayilan ve Saussure’lin gdsterge kuramini temel
alan bir diger isim Roland Barthes’dir. Fakat Barthes, Saussure’den farkli olarak
gosterenin yalnizca gosterileni vurguladigi ile ilgili olmadigini, gosterilenin bulundugu
kiiltiirlerde ve toplumlarda nasil anlamlandirildiginin énemli oldugunu vurgulamistir.

Vardar, Barthes’in gostergebilimsel inceleme metoduna dair bilgileri sdyle ifade eder:

Cagdas gostergebilimin 6nemli bir ismi olan Roland Barthes, gelistirmis oldugu 6zgiin
yaklagimla daha ¢ok popiiler kiltiir ¢oziimlemeleri iizerinde ¢alismistir. Barthes’in
gelistirdigi yapisal ¢oziimleme yontemi, bildirisim amaci icermemekle birlikte anlam
tagtyan ¢esitli olgulari (giyim, mobilya vb.) igerir. Barthes biitiin bunlar1 anlamlama
(signification) kavrami araciligiyla gostergebilime baglar, gostergelerle ikincil gosterilenler

ya da yananlam gosterilenleri arasindaki baglantilar {izerinde durur (Vardar, 2001. s. 473).

“Gostergebilim, kuramsal bir anlamlandirma goriisii olarak kabul edilmis ve
birgok bilim adamini ¢evresinde toplamigtir. Ortak ¢alismalarin sonunda hem
yontembilimsel bir arag, hem de bir arastirma konusu oldugu goriisii kesinlesmistir
(Lembet, 2014. s. 364)”. Genelden 6zele dogru bir incelemeyi kapsayan gostergebilim,
degisik anlatim bigimleri arasindaki iliskiye odaklanmaktadir. Anlamin nereden geldigi,
islevinin ne oldugu, nasil betimlendigini inceleyerek bu gibi sorulari agiklamaya

caligmaktadir.
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3.1.1. Gosterge ve tiirleri

Gostergeleri inceleyen bilim dali olan gostergebilimin ne anlama geldigini, ne
amacla ve nasil kullanildigin1 anlayabilmek i¢in dncelikle gosterge kavramini tanimak
ve tanimlamak gerekmektedir.

Gosterge, kendisinden baska bir seyi anlatan, kendi disinda bir seyi temsil eden,
bir nesneyi ya da olguyu gostermeye yarayan ve temsil edip gostermeye ¢alistigi seyin
yerini alabilen her tirlii bi¢im, nesne, isaret, iz gibi maddesel bigimler olarak
tanimlanabilir. Tiirk Dil Kurumu tarafindan gosterge, “bir seyi belirtmeye yarayan sey,
belirti, im, isaret” olarak tanimlanmustir (http-5).

Insanoglu var oldugu giinden itibaren birbirleriyle ya da bir seylerle iletisim
saglayabilmek icin gostergelere ihtiya¢c duymus ve gostergeler liretmislerdir. Magara
duvarlarindaki resimler bu ihtiyacin en net 6rnekleridir. Takip eden donemlerde yazinin
icat edilmesi ve ileti aktariminin daha hizli ve anlasilir olmasiyla bu durum devam
etmistir. Yakin gecmiste yani 19. ylizyilldan sonraki siirecte ise gostergeler sanat,
tiyatro, reklam gibi alanlarda daha aktif kullanilmaya baslamistir. Goriinendense
goriinmeyeni anlatma ve anlama g¢abasi, s6z konusu donem ve sonrasinda bir¢ok
diisiiniirtin ilgisini ¢ekmis ve bu durum gostergelerin bilimsel agidan incelenmesine
zemin hazirlamistir. Gosterge kavrami i¢in en basit ve en temel tanim su sekilde
yapilabilir: Bireylerin toplumsal hayatta birbirleriyle anlasmak amaciyla iirettikleri,
yarattiklar1 ve kullandiklar1 diller, jest ve mimikler, alfabeler, isaretler, arma ve
flamalar, miizik, resim, reklam, afis, moda gibi birimlerin i¢inde barman dizge veya
dizgelerdir. Belli kurallara gore sekillenip isleyerek gerceklestirilen anlamli biitiinlerin
birimleri gosterge olarak adlandirilmaktadir. Ornegin bir moda dergisinde gordiigiimiiz
canta, sapka, ayakkabi gibi tirinler diger giyim triinleriyle baglantis1 olan gostergeler
olarak nitelendirilirler. Fakat gostergeler tek baslarina bir anlam ifade etmeyebilirler. Bu
durum gostergelerin, gosteren- gosterilen acisindan da analiz edilerek yorumlanmasina
sebep olmustur. Duydugumuz, gordiigimiiz, dokundugumuz bir gostergenin bizim i¢in
bir anlami1 olmayabilir ve dolayisiyla zihnimizde onu tanimlayacak bir kelime veya bir
imge yaratamayabiliriz. Bu durumda anlamaktayiz ki gostergeler toplumsal temellidirler
ve toplumsal wuzlagi temelli olusum siireglerinden gectikleri, anlasildiklar1 ve
anlamlandirildiklar1 takdirde kalicilik kazanirlar. Erkman’a gore (1987. s. 8);
“Gostergeler yasami kolaylastirir ¢linkii; gosterge, bizi bir 6l¢iimii dogrudan dogruya

yapmaktan Kkurtaran, bizim 6lgme eylemimizin yerine gegen bir aractir”. Baska bir
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deyisle gostergeler, insanlarin birbirleriyle iletisim kurma eyleminde kullandiklar
simgelerdir. Toplumsal iliskilerde belli bir davranis bigimi ile bu bigime verilen anlamin
bir araya gelmesiyle olusan her davranis kalib1 bir gostergedir (Sayin, 2014. s. 51).

Gostergebilimsel c¢alismalarin Onciileri ve temelleri dilbilim {izerine olsa da
gostergeler yalnizca dil iizerine degildir. Ornegin trafik isaretleri, tabelalar birer dil dis1
gostergedir. Ayn1 sekilde kara bulutlar ve duman da yagmur ve atesin gostergeleri
olarak nitelendirilir. Her goOstergenin iletisim sistemi icerisinde bir anlami vardir
(Giinay, 2004a. s. 56-57). Bu iletisim sisteminde ise birey somut ve bireyseldir. Ozgiir
ve bireysel olan birey s6z konusu iletisimde gosteren ve gosterilen arasindaki iliskiyi
anlamlandirmaya calisirken farkli bakis acilari gelistirebilir. Bireysel bakis acisinin
etkin konumda olmasi ¢oziimleme veya anlamlandirma siirecini hizlandirir.
Gordiigiimiiz, duydugumuz her isaret, sekil, nesne, tasarim vb. birer uyaricidir. Bu
uyarici bireyin zihninde bagka bir uyaricinin imgesini canlandirir. Gostergenin de esas
islevi bu ikinci imgeyi bireyin zihninde canlandirmaktir.

Unlii iletisim bilimci John Fiske’e gore gosterge, kendisinden baska bir seye
gonderme yapan, duyularimizla kavrayabilecegimiz fiziksel bir seydir ve varligi,
kullanicilarin onu bir gosterge olarak kabul etmelerine baghdir. A¢ik artirmayr yoneten
bir miizayedeciye bir gosterge olarak kulak mememi ¢ekmemi ele alalim der ve su
sekilde gostergeyi aciklar: Gosterge burada, fiyat arttirdigima génderme yapar ve hem
benim tarafimdan hem de miizayedeci tarafindan bu anlamda kabul edilir. Anlam benim
tarafimdan miizayedeciye aktarilir: artik iletisim ger¢eklesmistir (Fiske, 2017. s. 123).

Fiske gostergebilimin iki 6nemli temsilcisinin gosterge ile ilgili goriislerini de su

sekilde ifade eder:

Peirce (ile Ogden ve Richards) gostergeyi, gostergenin gonderme yaptigt seyi ve
gostergenin kullanicilarint bir tiggenin {i¢ kosesi olarak goriir. Her kose diger ikisiyle
yakindan iligkilidir ve ancak digerleriyle iliskisi agisindan anlasilabilir. Saussure biraz daha
farkli bir yaklasim benimser. Saussure gostergenin, kendi fiziksel biciminden ve
cagristirdigi zihinsel bir kavramdan olustugunu ve bu kavramin, dis diinyanin bir kavranisi
oldugunu soyler. Gosterge gergeklikle yalnizca onu kullanan insanlarin kavramlari

araciligryla iligkilenir (Fiske, 2017. s. 124).

Gostergeler bir seyleri tek baslarina da ifade etmede oldukca giicliidiirler.

Yalnizca ortaya anlamin ¢ikma asamasi tlim gostergelerin toplamindan sonra olusur.
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Gosterge diger yandan anlamlama olarak nitelendirilmekte ve bu sebeple anlam yiikii
olmayan bir gostergenin ifadesi de zayif kalmaktadir. “Gdsterge, iki yonlii bir ses,
gorlintii vb. dilimidir. Anlamlama, bir olus bi¢iminde tasarlanabilir; bu gdsteren ile
gosterileni birlestiren ve iirlinii gosterge olan edimdir. Gosterge ¢evresiyle degerlenir
(Barthes, 2018. s. 54)”.

Gosterge kavrami genel olarak ima edilen, goriinmeyen, kapali anlamlarina
karsilik gelmektedir. Roland Barthes’in ifadesiyle gosterge kavrami, igerigin gergek
diinyasiyla ve kiiltiirle iliskili bir yap1 sergilemektedir (Parsa, 2002. s. 127).

Reklam afisleri, filmler, resim, moda, davranislar, jest ve mimikler gibi bir
bildirisim amaci tagiyan veya tagimayan, anlamsal bir biitlin i¢erisinde olusan dizgeler,
gosterge olarak adlandirilmaktadir. Bir baska deyisle, bir seyi temsil eden veya imleyen
sey olarak da tanimlanabilir. Gostergebilimin 6nde gelen temsilcilerinden Barthes’in
verdigi Ornek ile gosterge net bir sekilde anlasilabilir: “Giil, normalde sadece bir
cicektir. Ama gen¢ bir adam onu kiz arkadasina sunarsa bu bir gosterge olur. Giil,
burada gen¢ adamin romantik tutkusuna gonderme yapmaktadir. Onun bu anlama
geldigini de kiz arkadasi kabullenmektedir (Mutlu, 2004. s. 113)”. Dolayisiyla bir bagka
seyin yerini alabilecek nitelikte olan gostergeler, kendileri disinda bir sey gosteren
nesne, varlik veya olgu olabilir. Gostergebilim de bu gosterge dizelerini, anlamli bir
biitiin olusturan her seyi inceleyen bilimdir.

Pierce’in (1978) gosterge kavramuyla ilgili diigiincelerini, Tastepe su sekilde

aktarmaktadir:

Bir gosterge bir kisi igin, herhangi bir seyin yerini, herhangi bir bakimdan bir sifatla tutan
bir seydir. Birine yoneliktir, bir bagka deyisle bu kisinin zihninde esdegerli bir gdsterge ya
da belki daha gelismis bir gosterge yaratir. Yarattig1 bu gostergeyi ben birinci gostergenin
yorumlayam olarak adlandiriyorum. Bu gdsterge bir seyin yerini tutar: yani nesnesinin
(Tastepe, 2014. s. 40).

Peirce (1978), gosterge kavrami i¢in Onerdigi tanim ve siniflandirma bigimiyle
yaklasimina bir farklilik kazandirmistir. Gostergebilimsel olgularin eksiksiz  bir
siniflandirmasin1  yapmak istedigi i¢in Ttgliiklere dayali olusturdugu gostergeler

dizelgesini, Rifat su sekilde ifade etmektedir:
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Gostergeler li¢ ayri {igliige gore boliimlenebilir. Birinci boliimleme, gostergenin kendisinin
yalin bir nitelik, ger¢ek bir varlik ya da genel bir kural olmasina gére yapilir. Ikinci
bolimleme, gosterge ile nesnesi arasindaki iliski ya gostergenin kendi bagina bir 6zellik
tagimasina ya nesnesiyle var olugsal bir iliski kurmasina ya da yorumlayam ile iliski
kurmasma gore yapilir. Uciincii boliimleme, yorumlayanin gostergeyi ya bir olasilik
gostergesi ya bir gergek gosterge ya da bir mantik gdstergesi bi¢ciminde canlandirmasina

gore yapilir (Rifat, 2005. s. 116).

S6z konusu tg¢liikler sdyle agiklanabilir:

Birinci iiclik: Gostergenin nasil olduguyla ilgilidir ve nitel, tikel, kavramsal
gosterge tiirlerini barindirir. Nitel gosterge duyumladigimiz her seydir. Bir isaret sekli
bu duruma o6rnek gosterilebilir. Ancak bu isareti yorumlamaya basladigimiz anda
gostergenin tiirli tikel gostergeye doniisiir. Tikel gdosterge ise daha net bir ifadeyle belirli
bir varlik veya duruma gonderme yapan gosterge olarak tanimlanabilir. Ornegin iinlii
bir oyuncu veya sarkicinin fotografi, o kisiye gonderme yaptigi icin tikel bir gosterge
olarak nitelendirilir. Ancak s6z konusu sahis belli bir donemin yildiz1 ya da zamansiz
sifatiyla nitelendirilirse, bu durum kavramsal/ kural koyan gostergeye doniisiir.
Anlagilacagi iizere kavramsal gosterge bir genelleme durumudur.

Ikinci iigliik: Ikinci ve en ¢ok kullanilan ise gosterge ile nesne arasindaki iliskiyi
on plana cikaran tgliiktiir ve iceriginde goriintiisel gosterge, belirti ve simge
kavramlarini barindirir. “Bir goriintiisel gosterge, gercek nesnenin ya da olayin yeniden
yaratimina ¢ok yakin olmasindan 6tiirii idea tagiyan bir gostergedir (Gottdiener, 2005. s.
26)”. Goriintiisel gosterge, belirttigi seyi dogrudan dogruya temsil eden, canlandiran
gosterge tiirlidiir. Bu gosterge tiiriine en iyi 6rnek fotograftir. Ciinkii fotograf belirttigi
seyi dogrudan ifade etmektedir.

Anlamlandirilmast en kolay gosterge tiirii goriintiisel gostergedir. Gorlintiisel
gosterge; nesnesindeki algilanabilir ve duyulabilir nitelikler, bigimleri icerir. GOsterge,
nesnesi ile iliski i¢cindedir. Nesnesi o anda gostergenin yaninda veya yakininda olmasa
bile gosterge yine de anlam yiikliidiir. Elbette bu anlamin anlamlandirilabilmesi i¢in
alicinin, okuyucunun veya izleyicinin nesnenin gerg¢ek hali ile goriintlisii arasindaki
iliskiyi analiz edebilmesi gerekmektedir. Birey hi¢ tanimadigi bir gosterge karsisinda
anlam ¢ikarmakta zorlanir ve anlamlandirma siireci basarili bir sonu¢ vermez.

Gortlintlisel gostergede somut bir durumun —gosterilenin- yansimasindan yani

gostereninden de soz edilmektedir. Kisacas1 goriintiisel gosterge, aslina benzeyen fakat
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aslinin yerini alamayacak olan gostergelerdir. Susuz (2017. s. 36) gostergebilimden
faydalanarak olusturdugu tez calismasinda Belgikali Siirrealist ressam Réné Magritte’in

yapmis oldugu calismay1 goriintiisel gosterge kapsaminda 6rneklemektedir (Gorsel 3.
1).

Ceci nest nos une fufie.

e

Gorsel 3. 1. Réné Magritte: Imgelerin Thaneti (http-6)

Ressamin “Imgelerin Ihaneti (Bu Bir Pipo Degildir)” isimli eseri kendisinden
sikca sOz ettirmistir. Susuz, goriintiisel gosterge acisindan eser ¢oziimlemesini sOyle

aktarir:

Eserin icerisinde “Bu Bir Pipo Degildir” dilsel gostergesi kullanilmistir. Peki, madem bu
bir pipo degildi o zaman yapilan resimde ne anlatilmak istenmisti? Bu soruya Magritte,
‘resimdeki goriintii pipo degildir, sadece gergek hayatta var olan ve kullanilan pipo’nun
gorsel goriintiisiidiir’ cevabini vermistir. Resimdeki pipo’yu igemezsiniz ¢iinkii o sadece bir

goriintiidiir diyerek bir bakima goriintiisel gostergeyi ifade etmistir (Susuz, 2017. s. 36).

Gortintlisel gosterge ile simgesel gosterge cogunlukla birbirine karistirilmaktadir.
Simgesel gosterge genellikle soyut bir durumun, diger bir deyisle gosterilenin somut bir
nesne gosteren ile belirtilmesi durumudur.

Ucliigiin ikinci terimi olan belirti soyle tanimlanmaktadir: “Bir belirti, gdstergesi
ortadan kalktiginda kendisinigdsterge yapan Ozelligi hemen yitirecek olan ama
yorumlayan bulunmadiginda bu 6zelligi yitirmeyecek bir gostergedir (Rifat, 2005. s.
234)”. Bu gosterge tiirleri igin belirtge ve index isimleri de kullanilmaktadir. Belirtisel
gostergeler yansittiklar1 gosterilenlere benzemek zorunda olmadiklart gibi gosterilene
karsi tamamen ilgisiz de degildirler. Oziinde belirti, iki 6ge arasinda anlamsal gagrigim

yaratma islevi gormektedir. En sik verilen Orneklerden biri yiikselen bir duman
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gordiigiimiizde orada bir atesin varliginin oldugunu diistinmemizdir. Duman bize atesi
cagristirmis oldugu icgin atesin belirtisel bir gostergesi olmus olur. Fiske’e gore,
“Belirtisel gosterge nesnesiyle dogrudan varolussal baglantis1 olan bir gostergedir
(Fiske, 2014. s. 133)”. “Belirtisel gostergede, gosterge ile nesnesi arasinda dogrudan
bir baglanti vardir: bunlar gerg¢ekte birbirine baghdirlar (Fiske, 2014. s. 131)”.
Gottdiener’a gore ise, “Bir belirti nedensiz bir gostergedir. Anlami toplumsal
saymacalarla ya da kodlarla olusmamistir. Daha dogrusu, deneyimle ya da diinyanin
kullanimsal anlamda anlasilmasiyla, yorumlayanin usunda bir gosterge olarak
kurulmustur (Gottdiener, 2005. s. 27)”. Farkli goriisler dogrultusunda en net sekilde,
belirtisel gostergede yorumlayici bakis agisinin etkin bir sekilde islemekte oldugunu
sOyleyebiliriz.

Simge ise, “temsil ettigi seyle olan iligkisini bir uzlasim sonucu kuran
gostergelerdir. Simge, benzerlik ve uzlagma iliskisi i¢cinde soyut ve sayilamayan tek bir
gosterilene gondermede bulunan gorsel bir bi¢imdir (Kiran ve Eziler Kiran, 2006. s.
56)”. 1ki gostergenin gosterileni birbirine bagli oldugu zaman simgelestirme
kavramindan bahsedilebilir. Simge genellikle belli bir kiiltiir i¢inde gegerliligini
korudugundan dolayi, kullanilan gdsterge ile iliskili nesnesi arasinda kiiltiirel bir iligki
aranir. Diger yandan gorsel yani agar basan bu gosterge tiirii, yapay olarak iiretilmekte
ve iletisim amaciyla kullanilmaktadir. Iliskili oldugu gergekle dogal bir baglantisi
yoktur ve ayni zamanda iligkili oldugu ger¢egi yansitma 6zelligi de bulunmaz. Yalnizca
iliskin oldugu nesneye c¢agrisim yoluyla gondermede bulunur. Simgeler genellikle
toplum i¢inde var olup toplumla iliskilendirildigi i¢cin evrensel bir deger degildir ve
gorecelilik igerir.

Vardar’a gore simge, “Gostereniyle gosterileni arasinda belli oranda nedenlilik
iligkisi kurulabilen, cogu kez goriintiisel nitelik tasiyan, ama yine de uzlasimsal 6zelligi
bulunan gosterge tiiri”diir (Vardar, 2002. s. 177). Bir simge, gOstergenin nesnesiyle
uzlagimsal bir iligkisi sonucu ortaya ¢ikar (Fiske, 2014. s. 133). Bir nesne, herhangi bir
yolla bagka bir seyin yerine ge¢gmesini miimkiin kilan bir anlama sahip oldugunda simge
haline gelmektedir. Imge ve simge kavramlarmin ¢ok sik karistirilmasidan 6tiirii bu
noktada San’in acgiklamasi yerinde olacaktir. San’a (2008. s. 30) gore, diisiinme
stireglerinin etkinliginde genellikle imgeler yerine simgeler kullanilmaktadir. Fakat
imgelerin bir zaman sonra 0z niteliklerini kaybetmeleriyle yerlerine simgeler

gecmektedir. Simgeler, gézlemlenen nesneler ile 6zdes degildirler. Tam anlamiyla
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nesnelerin zihinsel slizgegten gecerek ve yorumlanip arindirilarak en saf hale
doniistiiriilmesiyle diisiincenin en etkin araglari haline gelmektedirler. Peirce’e gore
simge bir saymacadir ve kiiltiirle diizenlenmistir; bir yasadan ya da kuraldan o6tiirti bir
gostergedir (Gottdiener, 2005. s. 26). Simgeler kiiltiirel 6zelliklere gore farklilik
gostermekte ve farkli yorumlanabilmektedir. Simge, iliskin oldugu seyle dogal bir
baglantida bulunmamaktadir ve goriintiisel gostergede oldugu gibi o seyi veya gercegi
yansitma oOzelligine de sahip degildir. Ornedin terazi, adaletin simgesi olarak
kullanilmaktadir. Terazi, adalet kavramiyla ne islevsel bir baglantiya ne de kavrami
yansitacak nitelikte bir 6zellige sahiptir. Fakat ge¢misten gilinlimiizde terazi adalete
esittir algis1 olugsmus ve adaletin simgesi olarak terazi kullanilmigtr.

Genel anlamda oOzetlemek gerekirse; Qoriintiisel gosterge, temsil ettigi
nesneye/seye benzemesiyle bilinmektedir. Ornegin bir bireyin fotografinin o bireye
benzemesi ve sdz konusu bireyi ¢agristirmasi sebebiyle, fotograf goriintiisel bir gosterge
konumuna yerlesmektedir. Belirti ise neden-sonug iliskisi tizerine temellenir ve var
oldugunu gosterdigi dis gergeklikle bir bitisiklik iliskisi mevcuttur. Havanin kapali
olmasi yagmurun yagacagi anlamina gelmemekle birlikte, yagmurun yagabileceginin
bir belirtisi olarak bu duruma 6rnek verilebilir. Aynmi sekilde gokkusagimin da ¢ikmast,
oncesinde yagmurun yagdigini diislinmemize neden olur. Yagmurun yagdigini
gormesek bile gokkusagini gordiigiimiizde bu belirtiye ulasiriz. “Simgede ise; gosterge
ile nesnesi arasinda saymaca bir iligki vardir. Gosterge soyut bir anlamla ytikliidiir.
(Giinay, 2012. s. 14)”. “Ornegin batmakta olan bir giines yasliligi simgelestirebilir. Bir
baskas1 i¢in romantizmi simgelestirebilir. GOsterilen her zaman soyuttur. Simge bir tiir
yorumlama isidir (Giinay, 2012. s. 16)”.

Fiske s6z konusu 6bekleri su sekilde 6zetlemektedir:

Peirce, her biri gosterge ve nesnesi, ya da gondermede bulundugu sey arasindaki farkli bir
iligkiyi ortaya koyan ii¢ gosterge kategorisi liretmistir. Goriintiisel gostergede, gosterge bazi
yonlerden nesnesine benzemektedir; onun gibi goriiniir ya da onun gibi ses ¢ikarir.
Belirtisel gostergede, gosterge ile nesnesi arasinda dogrudan bir baglant1 vardir. Bunlar
gergekte birbirlerine baghdirlar. Simgede, gOsterge ve nesne arasinda ne baglant1 ne
benzerlik vardir: Simgenin iletisimde kullanilmasini saglayan tek neden, simgenin yerine
gectigi seyi nitelemesi konusunda insanlarin anlagsmis olmalaridir. Fotograf bir goriintiisel
gostergedir, duman atesin belirtisel gdstergesidir ve sozciik bir simgedir. (Fiske, 2014. s.
131).
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Barthes ise bu konudaki goriisiinii su sekilde ifade eder:

Belirtke, belirti, simge gibi terimler gosterge ile siklikla karistirilan baslica terimlerdir. S6z
konusu terimlerin hepsinin ortak noktas: iki 6ge arasindaki baglantiy1 belirlemeleridir.
Belirtke ile belirti ve simge ile gosterge iki degisik baglantilar biitiiniiniin 6geleridir.
Belirtke ve belirti ruhsal tasarimdan yoksun bir baglantisal 6geler biitiinlinii olusturur; oysa
simge ile gostergenin olusturdugu karsi 6bekte bu tasarim vardir. Ayrica belirtke, belirtiye
karsit olarak dolaysiz ve varolugsaldir, belirti yalnizca bir izdir. Son olarak da baglantinin
nedensiz oldugu ve tam bir ¢cakigma icinde bulundugu gosterge karsisinda yer alan simgede,
tasarimin benzerlik sundugunu ve O6gelerin birbiriyle Ortiismedigini belirtmek gerekir.

(Barthes, 2018. s. 46).

Bu tiir gostergelerle ilgili olarak Dogan Giinay sunu sdylemektedir:

Gergekte her belirtinin nedeni dogal bir olay degildir. insanlar da kendi aralarinda belirtiler
kullanabilirler. Bu tiir belirtilerde tiim dikkat, kullanilan nesne {iizerinde yogunlasir.
Sozgelimi “kap1 tiklatmak” insanlarin iirettigi bir belirti olarak kabul edilebilir. Kap1
tiklatmada tiim dikkatler kap1 iizerinde yogunlasacaktir. Yapilan eylem alici i¢in bir uyarici
olmus, dikkatini ¢ekmistir. Yapay olarak tiretilmis olsa da, gercekte bir neden-sonug iliskisi
vardir ve bu iligki bir gozlem sonucunda bulunmustur. Alici, nedenle (kap1 tiklatmak) daha
onceden edindigi bilgi birikimi arasinda bir baglant1 kurarak kapida birisinin olabilecegini
(sonug) varsayar. Nesne ile kendi bilgisi arasinda bir iliski kurarak, bir bagka kisiden

herhangi bir sey 6grenmeden, iki sey arasinda bir neden- sonu¢ bagimntist kurabilecektir

(Giinay,2004. s. 59-61)

Ucgiincii iigliik ise, gdsterge ve yorumlayici arasindaki iliskiyi ele alir ve genelde
onerme igeriklidir. Terimlerin bir araya gelmesiyle bir dnerme kurularak bir seyler
hakkinda bilgi verilir. Bilginin dogru veya yanlis olmas1 bu asamada belirlenmez. Sav,
Oonermenin kanitini ortaya koyar ve neden-sonug iligskisine dayali bir sistemde isler. Bir
gosterge yorumlayani agisindan yola ¢ikilarak; terim(sézcebirim, kavram), 6nerme ve
kanit (¢ikarim) olarak adlandirilir.

Ele alinan tigliiklerden yola ¢ikarak gostergeler, dogal ve yapay gostergeler olarak
da siniflandirilabilir. Dogal gostergeler genellikle insanlarin uzun bir zaman dilimi
sonrasinda edindigi deneyimlerin sonucunda elde ettikleri bilgi birikimiyle iliskilidir.
Sadece insan ve doga arasindaki iletisimi ele alir. Daha 6nce verdigimiz 6rnekteki gibi

havanin kapali, bulutlu olmasi bir nedendir ve bunun sonucunda yagmurun yagabilme
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durumu ortaya ¢ikmaktadir. Dogal gdstergeler, dogal gelisen bir olayr anlamlandirmak
icin neden- sonug iligkisinin sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Bu tiir gostergelerin anlam
aktarma gibi bir islevi yoktur. Bulut cogu insan icin farkli agilardan ele alinabilir ve ¢ok
fazla olayin, durumun, nesnenin belirtisi de olabilir. Ancak havanin bulutlu olmasindan
yagmur yagabilecegi sayisiz yinelemenin sonucunda ortaya cikmaktadir. Genellikle
insan yagaminda art arda gelen iki seyin birbirini ¢agristirmasiyla neden- sonug iliskisi
kurularak anlamlandirilir. Yapay gostergeler ise insanlarin iletisim kurmak igin
olusturduklar1 gostergelerdir. Varsayim sonucunda olusturulurlar ve amaglar1 bir
durumu ya da anlami aliciya aktarmaktir. Yapay gostergelerin hepsinin birer belirtke

oldugunu soyleyebiliriz.

Belirtke belirtiden ayrilir: Gosterge konusucuya dair bilgi vermesi agisindan belirti,
dinleyiciye yonelik bir uyarici islevi yerine getirmesi agisindan ise belirtkedir. Belirtkede,
bir verici ile bir alici arasinda {iretilmis bir gostergenin iletilmesi s6z konusudur.
Belirtkenin temel 6zelligi yapay olarak iiretilmesi, sadece tretilenin toplumca kullaniliyor
olmast ve bir iletisim icinde anlamlandirilmasidir. Ayni yapay gosterge her toplumca

benimsenip kullanilir diye bir zorunluluk yoktur (Giinay, 2004. s. 63).

Glinlimiizde c¢evremizin tamamen gostergelerle sarili oldugunu sdylemek
mimkiindiir. Gostergeler biz insanlar tarafindan isteyerek veya istemeyerek iletisim
kurmak i¢in tretilmektedir. Herhangi bir goriisii, diislinceyi veya nesneyi gostergeler
yoluyla tanimlar ve aktaririz. S6z konusu gostergelerin anlasilabilmesi i¢inde hem alici
hem verici tarafindan kodlarin anlasilabilir ve bilinir olmast gerekmektedir. Bu da
gostergelerin  anlagilmasimin  egitim, deneyim ve toplum iginde var olmakla
gerceklesecegi diisiincesine ¢ikmaktadir. Ornegin giydigimiz bir kiyafet, kullandigimiz
parfiim, yemek yedigimiz restoran bagli bagina gostergeler biitlinlidiir. Gostergeler
anlam tasirlar fakat anlamin anlamlandirilabilmesi ve ¢6ziimlenebilmesi igin toplum
icerisinde bilinir olmasi gerekmektedir. “Gdostergebilimin temel alani anlamdir, anlamin
olusumu ve anlamlama durumudur. (Giinay, 2012. s. 23)”.

Anlagilacagi lizere gosterge hangi tlirde olursa olsun iletisim amaciyla
tiretilmektedir ve bir ihtiyactan dolayr dogmaktadir. Gosterge kapsaminda yer alan

imge, kod ve gonderge kavramlarina da deginmek gerekecektir.
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3.1.1.1. Imge

Konunun igeriginde yer alan imgeler aslinda gostergelerin baskin olarak
kullanildig1 alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bir kavram olarak imge, baska bir
nesneye benzeyen gosterge olarak tanimlanabilir. Daha genis anlamiyla imge;
“Ornekseme yoluyla gercek diinyadaki bir nesneyi belirten bigimlerin s6z konusu
edildigi bir gosterge tiriidiir (Giinay, 2012. s. 19)”. Yani imgenin islevi esasen bir
nesneyi daha giizel ve etkili hale getirerek s6z konusu gercegi bir gosterge olarak
yeniden olusturmaktir. Leppert’e gore; “Imgeler bize asil diinyay1 degil, diinyalardan bir
diinya gosterir. Gosterilen seyler degil, bunlarin temsilleridir imgeler: Temsil, yani
yeniden-sunumdur (Leppert, 2009. s. 16)”. Bir baska deyisle imge, 0ozellikle
sanat¢ilarin, kendi veya baskalarinin yasamlarindan ve diinyadaki gergekliklerden
etkilenerek elde ettikleri bilgi ve deneyimin, zihinlerinde tasarlanmasi sonucu ortaya
¢ikan yeni goriiniimlerdir.

Gilinlimiizde imgelerle kusatilmis durumda olmamiz, bu kavramin aslinda tek bir
alan igerisinde tanimlanmasinin yetersiz olacagini bizlere gostermektedir. Bu sebeple
farkli disiplinler tarafindan imge kavraminin anlamma deginmek gerekmektedir.
Oncelikle Tiirk Dil Kurumu’nun tamimlarma bakacak olursak imge; “zihinde tasarlanan
ve gerceklesmesi 0zlenen sey, hayal, hiilya”, “genel goriiniis, izlenim, imaj”, ruh bilimi
acisindan “ duyu organlarinin digtan algiladigi bir nesnenin bilince yansiyan benzeri”,
“duyularla algilanan, bir uyaran s6z konusu olmaksizin bilingte beliren nesne ve olaylar,
hayal, imaj” seklinde tanimlanmaktadir (http-7). “Imge bir kelime olabilecegi gibi bir
kelime grubu, ipucu verilmis ancak agik¢a soylenmemis bir im de olabilir (Aykut, 2012.
s. 56)”. Imge her seyden 6nce bir bagintidir, bir nesneye benzese de kopya degildir. Bir
yeniden Tlretim ve bir yansimadan Once, onu olusturan oOgeler arasinda baginti
diizlemidir (Yiicel, 2013. s. 19). “Imge gercekligin tipatip kopyas:1 degil, gercekligin
zihni siireglerle yeniden kurulmus bicimidir ve bu nedenle yeni bir seyi temsil eder.
Imge hem diisiinsel hem de gorsel alanda var olabilir (Keser, 2009. s. 168)”. “Imgeler,
maden cevheri gibi kazilip ¢ikarilan seyler degil, belli bir sosyokiiltiirel ortam igerisinde
belli bir iglev gormesi i¢in insa edilen seylerdir (Leppert, 2009: 16)”. Bu ag¢iklamalar
dogrultusunda imgelerin dolayli yoldan hizmet verdiklerini sdyleyebiliriz. Imgelerin
islevleri en basit sekliyle yerlerine gegtikleri seylere gonderme yapmaktir. Dis etkenler
sayesinde ve gozlemlemeler sonucunda birey nesnelerin tiirlii 6zelliklerini beyne kodlar.

Tam da bu noktada aslinda kodlanan veriler imgelerdir. Kodlama 6znel bir stireg¢ oldugu
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gibi kiiltiirel ve toplumsal yasanti sonucunda ortaya c¢ikmaktadir. Bu sebeple bir
nesnenin iki farkli bireyin zihnindeki izdiisimii farkli olacagindan, s6z konusu nesnenin
ismi telaffuz edildiginde bireylerin zihninde kodlamis olduklar1 nesnelerin goriintiileri
de farkli canlanabilmektedir.

Giinay (2012. s. 22), Gorsel Gostergebilim ve Imgelerin Adlandirilmasi adli
calismasinda, Sonesson’un imgeyi gostergeden ayirmak i¢in Onerdigi li¢ Olciitii ele
almaktadir. Birincisi, her birimin goéndergesine degil kendisine oOzerk Olgiitler
uygulanmasi gerektigidir. Bir burnun yerine gére imge veya gosterge olabilecegi 6rnegi
verilmistir. Ikincisi, dilde olan birinci ve ikinci eklemlilikten imgede s6z
edilemeyecegidir. Imgede yer alan birimlerin kendi baslarina bir sey ifade etmeyecegi
one siiriilerek, imgede bulunan birimlerin imgenin genel anlamii olusturmada ortak
6ge konumunda olduguna dikkat ¢ekilmektedir. Ugiincii ve son olan &lgiit ise, imgenin
mantiginin, olasiliklar icerdigi bir algilama bigimi oldugudur. imgelerde bulunan ¢izgi,
boyut gibi ayirt edici 6zelliklerin tek baslarina bir islevi olmadiklar1 ve genel imge
icinde bir 6zellik tasidigi 6ne siirtilmektedir.

Imgeler cizimsel, optik, algisal, zihinsel ve sozlii olarak siniflandirilabilir.
Cizimsel imgeler genellikle adindan da anlasilacagi iizere resimler, tasarimlar gibi sanat
alanlar ile ilgilidir. Optik imgeler aynalar ve yansima, yansitim gibi konularla ilgilidir
ve fizik biliminde etkindir. Algisal imgeler, duyu bilgileri, cinsiyet bilgileri, dis
gorliniisii kapsayan noroloji, psikoloji ve fizyoloji alanlar ile ilgilidir. Zihinsel imgeler,
fikirleri kapsamina alarak ruhbilim, diigiinbilim gibi alanlarda kullanilir. S6zIi imgeler
ise, betimleme ve egretileme gibi yazinbilim alanlar ile ilgilidir. Bahsedilen imge
tiirlerinin hepsi gostergebilimin inceleme konusu igerisindedir. Imgeler 6nceki yapilan
tanimlarda da bahsedildigi gibi belli bir toplumsal grup igerisinde anlamlanmaktadir. Bu
kosullarda gerceklesen anlamlama siireci de gostergebilimin ilgi alanim

olusturmaktadir.

3.1.1.2. Kod

Gostergebilim alaninda verici ile alicinin aralarinda bir ileti aktarimi olmasi
zorunludur. Bu iletinin anlasilabilmesi i¢in de verici ve alicinin arasinda ortak bir kod
sistemi olmas1 gerekmektedir. Diger bir deyisle iletinin aliciya ulastirilmasi isleminde

ve gostergelerin anlamlandirilip ¢oziimlenme stirecinde sifre ve kodlara ihtiya¢ duyulur.
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Gosterge sistemi icerisinde yer alan ve hatta bazi1 yazinlarda gosterge sistemi
olarak da nitelendirilen kodlar, toplumsal uzlas1 sonucunda ortaya ¢ikmaktadirlar. Tipki
gostergeleri anlamlandirma siirecindeki gibi kodlar da alic1 ve verici arasindaki ortak
paydada birlesmelidir ki iletisim gergeklesebilsin. Alicinin tanimadigi bir kodu, verici
iletmeye calistigi zaman iletisim gerceklesmeyecektir. Fiske, bu durumu su sekilde

ifade etmektedir:

Her tiir iletisimin gostegeler ve kodlar icerdigini diisiiniiyorum. Gostergeler kendilerinden
bagka bir seye gonderme yapan eylemler ya da yapilardir, yani anlamlandirma yapilaridir.
Kodlar, icinde gostergelerin diizenlendigi ve gostergelerin birbirleri ile nasil

iligkilendirilebilecegini belirleyen sistemlerdir. (Fiske, 2014. s. 71-72).

Fiske (2014. s. 72-73), lletisim Calismalarma Giris kitabinda, iletisim
aragtirmalarinda iki temel okul bulundugu gercegini yansitmaktadir. Birinci okul,
iletisimi iletilerin aktarmas1 olarak goriir ve gonderici- alicilarin nasil kodlama yaptig
ve kodactigi, aktaricilarin iletisim kanallarini ve araglarini nasil kullandig: ile ilgilenir.
Ikinci okul ise iletisimi, anlamlarmn iiretimi ve degisimi olarak ele alir. Anlamlarin
tiretilmesinde iletiler ile insanlar arasindaki etkilesimin nasil gerceklestigiyle ilgilenir.
Siire¢ okulunun toplum bilimlerinden, sosyoloji ve psikoloji gibi alanlardan yararlanma
ve kendisini iletisim eylemlerine adama egiliminde oldugunu vurgularken,
gostergebilim okulunun dilbilimden ve giizel sanatlardan yararlandigini ve kendisinin
iletisim irlinlerine adama egiliminde oldugunu belirtir. Buna ek olarak da
gostergebilimi, toplumsal etkilesimi, bireyi belirli bir kiiltiiriin ya da toplumun bir iiyesi
olarak insa eden etkilesim bicimi olarak tanimlar. Gostergebilim hem kodlayici hem
kodagic1 tarafindan iletisimi iletilerde anlam iireten bir siire¢ olarak ele almaktadir.

Anlam sabit bir kavram degildir ve dolayisiyla anlamlandirma eylemi etkin bir siiregtir.

Saussure gostergelerin kodlar i¢inde diizenlendigi iki yol belirlemistir. Bunlardan birincisi
paradigmalardir. Bir paradigma, iglerinden bir tanesinin kullanilmak iizere se¢ildigi bir
gostergeler dizgesidir. Karayolu isaretlerinin sekilleri- kare, daire, iggen- bir paradigmay1
olusturur. Ikinci yol ise, dizimseldir. Bir dizim (syntagm), secilen gostergelerin
birlestirildigi iletidir. Karayolu isareti bir dizimdir (Fiske,2014. s. 144).

Moda alanindaki bu ¢alismada giyinmeyi ele alirsak, giyinmenin her tiirliniin bir

paradigma sonucu olustugunu sdyleyebiliriz. Bu eylem hem sunumsal hem de belirtisel
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bir kod olusturur. Bir birey sabah bir paradigmadan sectigi birimlerle giyim stilini
olusturur ve bunu olustururken o gilin giin i¢cinde kimlerle karsilagacagini, nasil
ortamlarda bulunacagimi, kendisini bekleyen zorluklar1 veya is yapilarini, kimlerle
karsilasmayr umdugunu ve karsilasacagi insanlarla bulundugu ortamda toplumsal
konumunu ne sekilde ifade edebilecegini diistiniir. S6zlii ve yazili olarak hemen hemen
her yerde karsimiza ¢ikan, “is gorlismesine giderken kot giyilmemelidir” temal1 yazilar,
biz toplum liyelerine belli mesajlar empoze etmistir. Bu uyarilarin sonucunda bizler kot
pantolonun saygisizlik, ciddiyetsizlik gibi anlamlara yol agtigimi ve eger bir is
goriigmesine bu sekilde gidersek reddedilecegimizi disiiniiriiz. Eco(1965), farkl
deneyimlerin sonucunda edinilen olumlu- olumsuz kazanimlardan kaynaklanan okuma
farkliligina ‘sapkin kodagimi’ nitelemesini yapmaktadir. Sapkin kodacimi, ozellikle
goriintlisel gosterge alanlarina konu olan gostergelerde karsimiza c¢ikmaktadir. Bir
resim, bir tasarim {riinii alict veya hedef kitleye kendilerini bulabilecekleri anlamlar
sunar ya da yaraticist kitle tarafindan kendisinin anlagilabilecegini diisiiniir. Sanat
alaninda islev goren dar alan yayinciligi kodlari, kisiden kisiye, kiiltiirden kiiltiire
degisme gosterdigi icin bahsedilen sapkin kodagimi kavrami g¢ogunlukla bu tiir
alanlarda gozlemlenmektedir. Sapkin kodagimi bir anlamda kisilige, kiiltiire, inanislara
gore degisen yorumlar olarak tanimlanabilir. Sapkin kodagiminin islevsiz kaldigi
kodlama alanina nedensiz veya mantiksiz kodlar 6rnek gosterilebilir. En basit drnekle
suyun kaynama derecesi ya da matematikte bir toplama isleminin sonucu kiiltlire veya
entelektiiel bilgiye gore degisim gdstermez. Fakat bir diger kodlama alani olan estetik
kodlarda bu durum tam tersidir. Kiiltiirel birikimden son derece etkilenen bu kodlar,
kisinin igsel diinyasin1 saran anlamlardir. Fiske, bahsedilen konuyu su sekilde

Ozetlemektedir:

Bir kodu genis alan yaymcilig1 haline getirmek kesinlikle degisimi igerir: Kusursuz, ustaca
bir iletisim, sanat¢1 ile izleyici aymi dar alan yayinciligi kodunu paylastiklarinda
miimkiindiir, ancak genis alan yayinciliginda bu ne miimkiin ne de uygundur. izleyicilerin
ayrisikligi, kodun 6zel ve biricik anlamlardan ¢ok genellemelerle ilgilenmesini gerektirir ve
iletileri izlerkitlenin uzlasim ya da kiiltiirel deneyim gesitliliklerine uydurmak i¢gin sapkin
kodagimina izin verilir. Uzlasim yaratma, niteligin diisiiriilmesini gerekli kilar ¢linkdi ‘en

kiigiik ortak payda’ya seslenecektir (Fiske, 2014. s. 176-177).
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Gostergelerin  toplumsal boyutunu iceren uzlasimlara ek olarak, iletisimin
toplumsal boyutunu vurgulayan kavram da kodlardir. Kodlar, gostergelerin
diizenlendigi sistemler olarak tanmimlanmaktadir. Baska bir deyisle, toplumsal
yasamimizda toplum iiyeleri tarafindan kabul goren kurallar tarafindan yonetilen ve
uzlagimsal olan tiim goriiniimleri kodlanmis olarak belirlemek miimkiindiir. Davranig
kodlart ve anlamlandirma kodlar1 olarak ikiye ayrilan kod siniflarinda, gdstergebilimin
incelemeye aldig1 alan anlamlandirma kodlaridir. Fiske (2014. s. 153-154), bu kodlarin

Ozelliklerini sOyle belirtmistir:

. Bu kodlar, iclerinde se¢im yapilan bir¢ok birimden olusurlar. Bu
paradigmasal boyuttur. Bu birimler kurallar ya da uzlagimlar araciligiyla
birlestirilebilirler. Bu dizimsel boyuttur.

. Tiim kodlar anlam tasirlar: birimleri, gesitli araglarla kendilerinden bagka bir
seye gondermede bulunan gostergelerdir.

o Tiim kodlar, kullanicilar1 arasindaki bir anlagmaya ve paylasilan kiiltiirel bir
arka plana dayanirlar. Kodlar ve kiiltiir dinamik bir sekilde karsilikli iligki
i¢indedir.

o Tiim kodlar, tanimlanabilir bir toplumsal ya da iletisimsel islevi yerine
getirirler.

o Tim kodlar, uygun medya ve/veya iletisim kanali aracilifiyla

aktarilabilirler.

Bu maddelerden 6zetle, bir gergekligi algilama eylemimiz, kodlama siireci olarak
nitelendirilmektedir. Bir goriintii, ses ya da olay karsisinda mevcut verileri anlamli hale
getirme ¢abamiz algilama siirecidir. Farkli birimler arasindaki iligkilerin algilanmasi ve
bir biitiin olarak gérme ¢abamiz da kodlamayi igerir. Insan bedeni sunumsal kodlar
kapsaminda konu edinmektedir. Jest ve mimikler, temas, uzuvsal hareketler ve yiiz
ifadeleri bu alana &rnek gosterilebilir. Ornegin goriiniisiimiiz dogrudan sag, goz rengi
veya boy- kilo konusunda net bilgiler verdigi gibi statiimiiz, yasam tarzimiz, kisiligimiz
hakkinda da gevreye iletiler gondermektedir. Bu alan kesin sdylemlere kapalidir, ¢iinkii
kodlar kiiltiirden kiiltiire degisim gosteren olgulardir. Kiiltiirden kiiltiire degisimi en aza
indirgenebilecek alan yiiz ifadeleridir. Ciinkii insanlar hangi dili konusursa konussun,

diinyanin neresinde yasarlarsa yasasinlar, agladiklarinda, giildiiklerinde veya
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sasirdiklarinda hemen hemen ayn1 resim karsimiza ¢ikmaktadir. Durus bi¢imlerinde de
buna yakin bir benzerlik gozlenmektedir. Bu alanda ilging olan kisim, yiiz ifademizle
saklayabildigimiz duygular1 bedenimizde saklayamiyor olmamizdir. Ornegin bir endise
aninda duygularimiz1 yliziimiizden ziyade bedenimiz ele verebilir.

Televizyon ve reklam bazli kullanilan genis alan yayinciligi(broadcat) ve dar alan
yayinciligi (narrowcast) kodlarina da deginmek gerekecektir. Karsilagtirmali bir
bicimde agiklamak gerekirse, genis alan yayimnciligi kodlar1 toplumun neredeyse
biitlintiyle i¢ i¢edir. Bu kodlar anlasilacagi lizere oldukc¢a basittirler ve anlagilmak igin
0zel bir bilgi birikimine veya egitime ihtiya¢ duymazlar. Dar alan yayincilig1 kodlarinda
ise egitime ve hatta entelektiiel bir birikime ihtiyag s6z konusudur. Bireysel ve
Ozneldirler. Bu kodlarin aktarilmasi sonucunda kisinin bilgi birikimi yoniinden
zenginlesmesi beklenir. Genis alan yayinciliginda ise toplumda var olan ve hemen
hemen herkesin bildigi kodlar giindemdedir ve bu durum toplumun iiyelerinde giiven
duygusu yaratmaktadir. Sanat¢ilarin, hukukgularin ya da tip sektoriindeki galisanlarin
kendi aralarinda mesleki terimlerle konusmalari onlar1 halktan ayirarak, seckin
kilmaktadir. Kisacasi dar alan yaymciligi kodlari, biz ve onlar arasindaki farklilik
tizerinden islevini goriirken, genis alan yayinciligi bizlerin benzerlikleri iizerinden

ilerlemektedir.

3.1.1.3. Gonderge

Gonderge kavrami diger kavramlara gore biraz daha karmasiktir. Gergekte var
olan bir gdstergenin verici ve alici tarafindan algilanabilme ve algilanamama durumu
cogu zaman gondergelerin tutarsizligina baglidir ve bu durum iletisim sorunlarinin
olusmasiyla sonuglanmaktadir. Oyle ki génderge dilsel ve dildis1 gostergelerle sinirli
kalmayip, kimi zaman kurgusal diinyada da yer edinebilmektedir. Kisacas1 gonderge

soyut, somut, durum, olay, nesne gibi her tiirlii sey olarak nitelendirilebilir.

Iletisimde kullamlan her sbzciik, gercek ya da diissel gonderge diinyas: ile
iligkilendirilmesi, gercek diinyada bir karsiligimin bulunmasi ile anlamli olur. Yani
sOzcliglin anlami insan beyninde ¢agrisim yaptigi degerdir (...) Verici ve alicinin dil dist
toplumsal kazanimlara, kiiltiirel birikimlere, deneyimlere, edindikleri her tiirlii bilgilere,
ruhsal nitelikli kazanilmis her tiirlii deneyimlere iliskin verilerin tiimii baglamdir

(gonderge) denilebilir (Gilinay, 2004a. s. 230).
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Gondergeler verici tarafindan olusturulan kodlar sayesinde aliciya iletilmektedir.
Dolayisiyla gondergeler aslinda iletinin bigimlenmis son halidir. Bu siire¢ vericinin
kodlar yardimiyla aliciya bir gonderge iletmesiyle baglar ve alicinin bu géndergeyi
¢Oziimleme siirecine girmesiyle devam eder. Daha 6ncede deginildigi gibi burada etkin
bir anlamlama stirecinin gerceklesebilmesi i¢in verici tarafindan islenen kodlarin alici
tarafindan da bilinmesi gerekmektedir. Bu da bir uzlasi durumunu zorunlu kilmaktadir.
Uzlas1 saglanip gonderge ve igerigindeki kodlar dogru olarak ¢oziimlendiginde iletisim

sorunsuz bir sekilde ger¢eklesmis olur.

3.1.2. Gosteren ve gosterilen

Tirk Dil Kurumu Giincel Tiirkge Sozliik’te yer alan tanima gore gosteren;
“gosterilenle birleserek gostergeyi olusturan ses veya sesler biitiinii”diir. Gosterilen ise,
“gostergenin kavram yonii, gosterenle birleserek gostergeyi olusturan igerik” olarak
tanimlanmaktadir (http-8). Gosteren genellikle hem kendisine hem gosterilene araci
konumuna getirilir ve bir anlatim araciyla olusur. Gostergenin gondermede bulundugu

kavram ise gosterilendir. Bu kavram genellikle zihinseldir.

Gosterilen, gostergenin iki baglantisal 6gesinden biridir. Onu gdstergenin karsiti yapan tek
ayrim, gosterenin bir araci niteligi tasimasidir. Gosterenin 6z niteligi, gosterileninkiyle
hemen hemen ayni tiirden gozlemlere yol acar: Katisiksiz bir baglantisal 6gedir bu ve
tanimi, gosterilenin tanimindan ayrilmaz. Tek ayrim gosterenin bir araci olmasidir (Barthes,

2018. s. 50-53).

Olusan bu zihinsel kavramin anlamlandirilmasi kiiltiirle iliskilidir. Bu durumda
gosterilenlerin ve gosterenlerin bir kiiltiir iirtinii oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Dolayisiyla bunlar da insan iretimidir. Her gosteren igeriginde bir gosterilen
barmmdirmaktadir. Gosterge, bir gosteren ile bir gosterilenden kuruludur. Gosterenler
diizlemi anlatim diizlemini, gosterilenler diizlemiyse igerik diizlemini olusturur.
(Barthes, 2018. s. 47). Bu noktada dile 6zgii gosterge kavraminin, dil dis1 iletisim
kanallarina nasil yayilabilecegi sorusu tiirlii ¢alismalara konu edinmistir. Her iletisim
tiri bir anlam icermektedir ve ¢ikan anlammn en azindan bir dis gergeklige
dayandirilmas1 gerekmektedir. Duyularimiz tarafindan algilanabilen her tiirli dis
gerceklik algilanabildigi silirece iletisim tiirlerinden en az birine dayanaklik

edebilmektedir. Barthes’in soyledigi gibi bir gosterge, bir gosteren ve bir gosterilenden
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meydana gelecekse, s6z konusu gdsteren mutlaka duyusal nitelikte olmalidir diyemeyiz.
Sonug olarak soyut pek ¢ok kavram da bir gosteren niteligi sergileyebilir.

Gosteren ve gosterilen terimleri hem kendi aralarindaki bagi hem de biitiine
kurduklar karsithg: belirtmek gibi bir yarar saglar (Saussure, 1985. s. 72). Toplumsal
hayatta bir nesneye verilen isimle nesnenin kendisi arasinda hicbir benzerlik olmaz.
Ornegin elmanin dilsel gostergesinde bir degisiklik meydana gelecekse, yani verdigimiz
1sim degisecekse, bu toplumsal uzlasi sonucunda gergeklesecektir. Nesneye verilen yeni
isim toplumsal uzlas1 sonrasinda artik bize s6z konusu nesnenin goriintiisel gostergesini

verecektir. Kiran bu durumu su sekilde 6zetlemektedir:

Bu iki diizey bir kagidin 6nii ve arkasi gibi birbirinden ayrilamaz, birbirine bagimli,
birbirini varsayan iki 6gedir. I¢inde yasadigimiz diinya ne kadar somut ve gercekse,
kullandigimiz dil de bir zeka iriinii olarak o kadar kavramsal ve soyuttur. Elma yazisi,
(Elma) sesi ile gergek elma arasinda higbir benzerlik yoktur. insanin kavramsal zekasi
norologlar tarafindan incelenmistir. Buna gére beynin sol yarim kiiresi soyut diisiinceyi, sag
yarim kiiresi somut diigiinceyi bigimlendirir ve uzamin sezgilerle kavranmasini saglar.
Dilbilimsel terimlerle agiklayacak olursak sol yarim kiire gosterilenin, sag yarim kiire

gosterenin, 6zellikle de gorsel gosterenin algilanmasini saglar (Kiran, 1994. s. 90).

Saussure (1985. s. 74) gosteren ve gosterilen arasindaki iliskinin zorunluluktan
olmadigini, aralarindaki iliskide nedensizlik oldugunu dile getirmistir. Guiraud (1994. s.
41) ise gosteren ve gosterilen arasindaki iligkinin onlar1 kullananlar tarafindan yapilan
bir sozlesmeden dogdugunu ifade etmektedir. Bu acgiklamalar dogrultusunda bir
gosterilenin gostereni olmadan ortaya ¢ikamayacagini soyleyebiliriz. Bir bagka deyisle

gostereni olan her seyin bir gosterileni oldugunu sdylemek miimkiindiir.

3.2. Gorsel Alg1 ve Anlamlandirma

Alg1 kavramimin farkli disiplinlerce yapilan tanimlarina deginmeden 6nce Tiirk
Dil Kurumu’nun tanimlarina bakacak olursak algi; 6zellikle ruhbilim alaninda “bir seye
dikkati yonelterek o seyin bilincine varma, idrak” olarak tanimlanmaktadir. Diger
tanimlar ise soyledir: “Bellegin katkilar1 ile bir duyusal izlenimle ortaya ¢ikan,
karmasik, nesnel biling igerigi”; “olay, nesne ve durumlar karsisinda duyumlar
araciligiyla kazanilan ilk bilinglilik” (http-9). Bir nesne duyular araciligiyla algilanir,

ancak algi duyusal izlenimlerden daha fazlasini igermektedir. Algilama bilingli bir
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farkina varmadir ve duyumlart bilince ileten bir olaydir. Algi iki tiire ayrilir ve
incelenir: Ilki dis diinyadaki nesnelere yonelen ve onlarla iliskili olan dis algi, ikincisi
ise i¢ diinyaya yonelen ve ruhsal durumlarla ilgilenen i¢ algidir. Farkli disiplinlerce
yapilan birka¢ tanima deginmek gerekirse Ruhbilim Terimleri Sozliigli’nde algi, “bir
olay ya da nesnenin varlig1 lizerinde duyumlar yoluyla edinilen yalin biling durumu”
olarak tanimlanmis, Felsefe Terimleri Sozliigii'nde ise “Bir seye dikkati yonelterek,
duyular yoluyla o seyin bilincine varma” olarak tanimlanmistir. Yapilan tanimlar
dogrultusunda algi i¢in, duyularimiz ile dis diinyadan edindigimiz duyumlarin
zihnimizde anlamli bir hale doniismesi ve yer etmesidir diyebiliriz. Duyu ve duyum
tabirlerini de agiklamak gerekirse duyu, uyarilar1 alma yetisidir. Baslica duyularimiz
gérme, isitme, koklama, tatma ve dokunmadir. Duyum ise, bir duyu organinin
uyarilmasiyla olusan psiko-fizyolojik olaydir. Net bir ifadeyle algi, elde edilen
duyumlarin aralarindaki iligkiyi ¢6ziimleyerek veya duyumlar arasinda bir iligki kurarak
bir biitiin i¢cinde degerlendirme islemi olarak da ifade edilebilir. Keser “Sanat SozIligii”

kitabinda algiy1 su sekilde aktarir:

Insan beyninin duyu organlari araciliiyla, duyusal olarak uyarilmasi ve bu uyarilma
sonucunda bir kavrayisa sahip olmasi. insan kendisini ¢evreleyen dis diinya hakkinda duyu
organlar1 araciligtyla olusturdugu bilgiyi bir ya da birden ¢ok duyu organinin beyinde
kaydettigi bir uyaricty1 yorumlamasi ve gelen bilgilere birlik kazandiran fiziksel, duyumsal

ve bilissel bilesenleri i¢eren siireci ifade eder (Keser, 2009. s. 30).

Gostergebilimin inceleme konusu ve araci olan gorsel algida gérme, bakma ve
diistinme eylemleri farkli sekilde degerlendirilmektedir. Bakmak ile gérmek arasindaki
farki ortaya koydugumuz siire¢, gérmeyle nesnelerin bicimsel 6zelliklerini zihnimize
kodlamamiz ve diisiinme eylemiyle de nesnelerin imgelerini zihnimize kaydettigimiz
asamada olusur. Bizlerin nesneler ile ilgili bilgi edinmemizi saglayan sey algidir. Gorsel
algida ise dis diinya esas alinarak, anlam farkli duyumsal etkilere biiriinmektedir. Bu
etkileri ¢ozlimlemek i¢in zihin bir ¢alisma igine girer. Bu uyarici etkinin cinsi, bigimi
tanimlanmaya calisilir ve sonrasinda da cevresiyle olan iligkisine ve etkilesimine
bakilarak duragan mi hareketli mi oldugunu anlama asamasina gecilir. Keser gorsel

alginin olusum siirecini su sekilde aciklamaktadir:
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Dikkatini belli bir nesnede yogunlagtirmis bir kisi 6nce nesneyi goriir, nesnenin dis hatlari,
kiitlesi, rengi gdz merceklerinden gegerek beyinde bir imge olarak kaydedilir. Bu siiregte
beynin kaydettigi, yalnizca nesnenin goriiniimiidiir. Kisgi, yasantilarina bagli olarak o
nesnenin goze goriinmeyen Ozelliklerinin de oldugunu bilir. Nesnenin goze goriinmeyen
ozellikleri, o nesnenin algilamayla iliskili olan igerigidir. Algilamada nesnenin

goriiniimiiniin tiim bilincine ereriz (Keser, 2009. s. 146).

Parsa (2012. s. 162), 21. Yiizy1l Okuryazarliginda Sayisal Noktalarda Bulugmak
adli ¢calismasinda Messaris’in goriintii siirecini inceledigi ic asamadan bahseder. Birinci
asamada ilk is goriintliniin iki boyutlu algilanmasidir. Bu asamada beyin goriintiiyli eni
ve boyu olan bir diizlemde kaydeder. ikinci asamada uzaklik ve derinlik eklenerek iic
boyutlu bir algilamaya ve derinlige ulasilir. Ugiincii asama ise nesnenin
kimliklendirilerek artik taninan bir nesne boyutuna getirilmesidir. Bir imgenin bireyin
algi mekanizmasinda bulunabilmesi i¢in alicinin bir nesneye dogru ydnelmesi, onu
saptamasi1 ve nesneden gelen tiirlii etkilere bir tepkide bulunmasi gerekmektedir. Gorsel
algilama igerisinde ele alinan ve isleyen, dogustan olabildigi gibi bireysel deneyimler ve
kiiltiirel uzlagimlar sonucunda sonradan da 6grenilebilen tiim sistemler diinyay1 anlama
ve kabullenmede yol gosterici olmaktadir.

Gostergebilim insanla ilgili olan her tiir 6geyi anlamlandirmaya c¢alisan bir
kuramdir. Dilsel ve dildis1 6geler de buna dahildir. Gstergebilimin gelismesinde biiyiik
katkilarda bulunan “A. J. Greimar’a gore, gostergebilim dilsel ve dildis1 gostergelerin
iletisimdeki yerini gostermekle kalmaz, onlarin anlam iiretme siireclerini, bu siiregte
gelisen eklemlenmeleri ve bu gostergelerin kazandiklart degerleri inceler (Greimas ve
Courtes, 1979. s. 339-341)”.

Gostergelerin  bagka bir imgeyi canlandirmasi ve anlamlandirilmas: ancak
gostergenin anlamlandirilmasiyla miimkiindiir. Bu noktada toplumsal yasam biiyiik
onem arz etmektedir. Anlami tanimlanmamig veya bireylerin zihninde dogru
konumlandirilamamis gostergeler anlamlandirma siirecinde sorun g¢ikarabilir. Diger
yandan anlamsal biitiinliigli olan ve dogru konumlandirilmis gostergeler, kendileriyle
baglantili veya baglantisiz olarak kullanilabilecek c¢ogu gostergeye temel atmig
olacaktir. Gostergebilimin islemesi i¢in gdstergelerin anlamlandirma siireglerinin dogru
bir sekilde gerceklesmesi gerekmektedir.

Toplumsal iletisimde yazili kiiltiir yerini isitmeye ve gérmeye dayali bir kiiltiire

birakmaktadir. Gorsel imgeler okunmaya basladiginda yorumlanmaya da baslanmis
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olur. Yorumlama silireci s6z konusu nesneyi, kavrami ya da diislinceyi imgeler
tizerinden yeniden anlatmayi, kimliklendirmeyi, tanimlamay1 ve agiklamay1 igerisinde
barindirir. Yorumlama, anlamin insa siirecidir. Anlamin insasi, kiiltiirel, toplumsal,
bireysel ve tarihi kosullardan etkilenerek iretilmektedir. Gostergebilimin oncii
temsilcilerinin inceleme alani olan ve anlamlama siirecinde bireyin en fazla bagvurdugu
iletisim sistemi dildir. Cevremize baktigimizda dilsel ya da dil dis1 pek ¢cok gdstergeyle
kusatildigimizi gérmekteyiz. S6z konusu gorsellerin de belli bir kiiltirden ya da
toplumsal kosullardan etkilenerek kendilerine 6zgii bir dil edindiklerini séylemek dogru
olacaktir. Bu tarz gostergelerde yani gorsel metinlerde anlamin ortaya g¢ikarilabilmesi
icin gorsel okumanin 6grenilmesi gerekmektedir. “Gorsel okuma tanimlamalarinin ¢ogu
bireyin gorsel bir imgeyi veya gorlintliyli nasil yorumladigini igermektedir. Gorsel
algilama ve anlamlandirma siireci, gorsellere iliskin bilginin beyindeki seriivenidir.
(Parsa, 2012. s. 157-158)”.

Parsa (2012. s. 162), gorsel algilama siirecinde genellikle dis diinyaya bakilmakta
oldugunu ve anlamin farkl etkilere ayrildigini ifade eder. Bu etkilerin tanimlanmasinda
ve anlamlandirilmasinda zihnin Orgiitlenmeye girdigini, uyarmin bi¢iminin ve
derinliginin ne oldugunu ve uyarinin gevresiyle iliskisine bakarak duragan ya da
hareketli olup olmadigini ¢oziimleyebilecegimizi dile getirir.

Cevreden veri olarak alman gorsel enformasyonlar zihne kaydedilirken bireysel
gbzlem ve bireysel deneyimler olmak iizere iki 6nemli asamadan ge¢mektedir. Gorsel,
dilsel, dil dis1 veya isitsel gibi tiirlii kanallar araciligiyla kullanilan tiim kavramlarin

amaci iletisim kurma ihtiyacidir.

Iletisim, herkesin bildigi ancak ¢ok az kisinin doyurucu bigimde tanmimlayabildigi bir insan
etkinligidir. iletisim yiiz yiize konusmadir, televizyondur, enformasyon yaymadir, sa¢
bicimimizdir, edebi elestiridir. Iletisimin her tiirii gostergeler ve kodlardan olusmaktadir.
Gostergeler kendilerinden baska bir seye gonderme yapan eylemler ya da yapilardir, yani
anlamlandirma yapilaridir. Kodlar, icinde gostergelerin diizenlendigi ve gostergelerin

birbirleri ile nasil iligkilendirilebilecegini belirleyen sistemlerdir. (Fiske, 2014. s. 71-72).

Felsefeci olan Peirce, bireylerin deneyimlerini géz dniinde bulundurarak, diinyay1
anlama bic¢imleriyle ilgilenmistir. Kisacasi, anlamlandirma kavramini sonralari
kavramigtir. Gostergeler, insanlar ve nesneler arasindaki iligkide anlamin nasil insa

edildigi tizerine ¢alismalarin1 yogunlastirmigtir. Saussure ise dilbilimci olarak dncelikle
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dili ele almistir. Sozciikleri gosterge olarak belirlemis ve Peirce’iin aksine gostergelerin
nesnelerle iliskisinden ziyade, goOstergelerin diger gostergelerle iliskisi tizerinde
durmustur. Saussure gostergenin direkt kendisine odaklanmaktadir. Gostergeyi, anlami
olan fiziksel bir nesne olarak tanimlayan Saussure, bir gostergenin, gosteren ve
gosterilenden olustugunu One slirmiistiir. Gostereni, gostergenin algiladigimiz imgesi
olarak tanimlarken, gosterileni gosterenin gondermede bulundugu zihinsel bir kavram
olarak tanimlamustir. Zihinsel kavram, aymi kiiltlirii paylasan bireyler arasinda bir
gostergenin ayni ¢agrisimi uyandirmasi olarak aciklanabilir. Gostergebilimin iki 6nemli
ismi olan Peirce ve Saussure’un en net benzerligi, anlami yapisal iligkilerde ariyor
olmalaridir. Fark, Saussure’un ele aldigi gostergelerle diger gostergeler arasindaki
iliskiyi anlama cabasinda yeni bir iligkiyi ortaya ¢ikarmasidir. Gostergebilim hem
kodlayic1 hem kodagici tarafindan iletisimi iletilerde anlam {ireten bir siire¢ olarak ele
almaktadir.

Saussure igin gosterge, bir gosteren ve gosterilenden olusmaktadir. Gosteren,
gostergenin algilanan imgesi yani isaretler ve sesler olarak ifade edilebilir. Gdsterilen
ise gosterenin zihinsel kavrama dayali olan gondermesidir. Saussure’un kuramlari
yalnizca gostergelerin nasil igledigine dair yontemler icermektedir. Bu isleyisin ve
sistemin aliciyla iligkisine ve alici tarafindan algilanis bi¢imine neredeyse hig
deginmemistir. Ayn1 gdstergenin kisiden kisiye, kiiltiirden kiiltiire, birikimden birikime
degisebilecegi lizerinde ¢ok az durmustur. Saussure’iin arkasindan gelen
gostergebilimci Roland Barthes bu konuyu ele alarak calismalarini sekillendirmis ve
caligmalarinda anlamlandirmanin iki diizeyini ele almistir. Anlamlandirmanin birinci

diizeyi diizanlam, ikincisi ise yananlamdir.

3.2.1. Diizanlam ve yananlam

Saussure’un tasarisini gelistiren Danimarkali bilim adami Louis Hjelmslev ve
gostergebilimin en Onemli temsilcilerinden Barthes gostergebilimde diizanlam ve
yananlam kavramlarini ortaya atarak gostergenin iki degisken degeri {lizerinden
ilerlemektedirler. Diiz anlam bir nesneyi gordiigiimiizde aklimiza gelen ilk anlamdir ve
cocuk akli ile dzdeslestirilir. Yananlam ise gdstergenin, bireylerin duygulariyla ya da
kiiltiirel degeriyle ve birikimleriyle bir araya geldiginde ortaya ¢ikan etkilesimi ifade
etmektedir. Yananlamlar yorumlayicidan, nesneden ya da gostergelerden etkilenerek

oznellige dogru kaymaktadirlar.
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Saussure’un iizerinde c¢aligmig oldugu anlamlandirmanin birinci  diizeyi,
gostergenin gosteren ve gosterilen arasindaki iligkisine ve gostergenin dissal
gerceklikteki gondergesiyle iliskisine odaklanmaktadir. Barthes’in kuraminda bu diizey
diizanlam olarak adlandirilmaktadir. Diiz anlam, bir gdstergenin ilk akla gelen
anlamidir. Bir fotograf karesindeki bir nesne, asikar anlamiyla algilandiginda bu diiz
anlam olarak nitelendirilir. Fakat bir fotograf karesi farkli kisiler agisindan pek ¢ok
sekilde bigimlendirilebilir. Isik ayarlar1 yapilarak, farkli bir noktay1r odak gostererek vb.
sekillerde farkli anlamlar ¢agristirabilir. Burada farklili§i yaratan yananlamlardir ve
Barthes’in ikinci diizeyinde bu anlamlar yer almaktadir. Yananlam, gostergenin
kullanicilar tarafindan kiiltiirel degerlerle, duygulariyla, birikim ve deneyimleriyle
anlamlandirma siirecindeki etkilesimi ifade eder.

Diizanlam (denotation), bir gosterenin akla ilk gelen anlamidir. Bu diizeyde anlam
nesnel, stirekli ve tarafsizdir. Yananlamda (connotation) ise en Onemli etmen, ilk
diizeydeki gosterendir. Bu gosteren yananlamin gostergesidir. Yananlam genellikle
kiiltiire 6zgiidiir. Gostergebilimin temelinde anlamin olusumu ve anlamlama durumu
yatar. Her gostergenin oncelikle bir diizanlami vardir. Bu toplumsal yasam icerisinde
olusan anlamdir. Diizanlamsal okuma asamasi, basit bir betimleme yapimi ve var olan
Ogelerin siralanmast durumudur. Bu o6geleri betimleme isi, nesnel bir bi¢imde
gerceklestirilir. Barthes’a gore yananlamdaki en Onemli etmen, ilk diizeydeki
gosterendir: ilk-diizey gostereni yananlamin gostergesidir. Barthes(1977) yananlam ve
diizanlam arasindaki farkliligin daha ¢ok fotograf¢ilikta belirgin oldugunu ileri siirer.
Diizanlam, fotograf makinesinin dogrultuldugu nesnenin film tlizerindeki mekanik bir
yeniden iiretimidir. Yananlam ise bu siirecin insani boyutudur: ¢er¢eve i¢ine neyin dahil
edileceginin, odagin, 1s181n, kamera acisinin, filmin kalitesinin ve benzerlerinin
secimidir. Diizanlam neyin fotograflandigidir; yananlam ise nasil fotograflandigidir
(Fiske, 2014. s. 182-183). Diizanlam ve yananlam etkilesim igerisindeki iki diizeydir.
Diizanlam yananlami ¢agristirmaktadir. Yananlam ise diizanlamin ifade ettigi seyden
baska bir anlam ¢ikarmaktadir. Yananlam daha ¢ok sanat, bilim ve edebiyat alanlarinda

goriilmektedir.

Diizanlam ile yananlam, anlamlamanin iki temel ve karsit tiirlinii olusturur; bildirilerin
cogunda bir araya gelmelerine karsin, bu bildiriler, diizanlam agirlikli ya da yananlam
agirliklt olmalaria gore ayirt edilebilirler. Bilimler birinci, sanatlarsa ikinci tlirdendir(...)

Bir kimya ya da cebir formiiliinde bicemsel sapmalar ya hi¢ yoktur ya da ¢ok sinirlidir.

87



Oysa bir ressam bir portreyi gergekei, izlenimci, kiibist vb. gibi bir yaklasimla isleyebilir.
Burada bile gostergelerin ¢gokanlamli olusunun, diizgiilerin degisik olmasindan ileri geldigi

anlagilacaktir (Guiraud, 1994. s. 45).

Barthes, anlamlarin isleyisine iliskin olarak mit kavramini ortaya atmistir.
Aklimizda canlanan tanimin aksine mit; bir kiiltiirii veya bir gercegi aciklamak veya
anlamlandirmak i¢in kullanilan Oykiilerdir. Yananlam gosterenin ikinci diizeydeki
anlami, mit ise gosterilenin ikinci diizeydeki anlamidir. “Yananlam ve mit,
gostergelerin, anlamlandirmanin ikinci diizeyinde isleyisinin temel yollaridir. Gosterge
ve kullanici/ kiltiir arasindaki etkilesimin en etkin oldugu diizey ikinci diizeydir.
(Fiske,2014. s. 185-190)”. Semiyoloji, anlamlandirma sisteminde yer alan her tiirli
isaretin yani yananlamsal sistemin anlagilabilirligini saglayan bolimdiir. Mit
incelemeye alinan bu isaretler sisteminin yalnizca bir 6gesi olarak konu edinilir.

Gilinlimiizde etrafimiz gostergelerle kusatilmis durumdadir. Bu durum karsilagilan
gostergelerin - diizanlam ve yananlam diizleminde ¢6ziimlemelerin yapilmasini
gerektirmektedir. Bazi durumlarda gostergelerin zihinde anlamlandigi ilk boyut bize
tam anlamiyla o seye dair bilgi veremeyebilir. Baz1 alanlarda ve bazen diizanlamla
coziimlenebilecek tiirlii nesnelerde de bir isleme, bir kivrim veya bir renk yoruma agik
olarak degerlendirilmektedir. Bu noktada devreye yananlam girer. Yananlamsal okuma
diizeyi 6znel bir okuma siirecidir. “Yananlam ya da ¢agrisimsal anlamlarin kullanildig:
bildiriler goérecelik igerir ve yorum gerektirir (Giinay, 2012. s. 29)”. Bu sebeple ayni
imgenin yananlamsal okumas: ve anlami kisiden kisiye degisiklik gosterebilir.
Dolayisiyla gostergelerin vermek istedigi mesaj diizanlam noktasinda goriilenden
ziyade goriinmeyen yani yananlamsal diizeyde yer almaktadir.

Calismanin birinci ve ikinci boliimlerinde, arastirma konusunun esas aldigi
kavramlar incelenmistir. Bir sonraki bdliim olan iiglincii boliimde, ele alinan
kavramlarin incelemesinden yola ¢ikilarak, kadin tasarim c¢antalarinin gostergebilimsel

incelemesi gergeklestirilecektir.
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4. KADIN TASARIM CANTALARININ GOSTERGEBILIMSEL
INCELEMESI

4.1. Analiz Konusu ve Amaci

Bu analizde moda alanini i¢ine alan, kitle iletisim araglarinda kullanilan ve kadin
tasarim ¢antalarin1 merkez alan reklamlardaki gostergelerin ¢oziimlenmesi ve soz
konusu reklam kampanyalarinin gdstergebilimsel analizlerinin yapilarak ¢anta {iriiniine
yiiklenen anlamlarin yorumlanmasi amacglanmistir. Analizde genel olarak liiks marka
reklamlarinin yer almasinin nedeni, Tiirkiye’nin son yillarda liiks tiiketim egiliminde
onde gelen iilkeler arasinda olmasindan kaynaklanmaktadir. Analiz kapsaminda
orneklem olarak belirlenen liiks markalar, BrandZ ve Interbrand sirketleri tarafindan
aciklanmis ve 2018 yilinda ilk 100’e giren markalar olarak lanse edilmistir. Bu markalar
Dior, Gucci, Hermes, Louis Vuitton’dur. Konu edinilen markalar Tiirkiye bazinda
diistiniildiiginde goreceli olarak daha az sayida olan tiiketici grubuna hitap etmekte ve

tercih edilmektedir.

Calismada; moda tasarim alanindaki literatiire katkida bulunmak, yapilacak olan
cesitli calismalara kaynak olmak, 1s1k tutmak ve modadan ayri diisiiniilemeyecek olan
markalarin kampanya gorsellerini ele alip bu perspektiften ilerleyerek Oneriler

gelistirmek amacindan hareketle tezin konusu, amaci ve siirliliklart belirlenmistir.

4.2. Literatir

Liikks marka, sosyal statii ve gostergebilimsel inceleme basliklariyla tezin
kapsadigi alan dikkate alindiginda, literatiirde genis bir degerlendirme yapilmasi
gerekliligi ortaya c¢ikmistir. Yapilan taramalarin sonucunda liikks marka basligina
yonelik yeterli veri bulunamadigr gibi, tez konusu geregince ele alinan ve liikks marka
aragtirmalarinda daha 6zel bir alan olarak yer edinen canta tasarimlariyla ilgili verinin
yok denecek kadar az oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu durum “Kadin Canta
Tasarimlarinin Gostergebilimsel Incelemesi” baslikli konuyu arastirmanin, gerekliligine
ek olarak zorunluluga doniistiigiinii gostermektedir. Bu baglamda literatiir taramast;
“kadin ¢anta tasarimlarina yonelik”, “liikks markalar ve tiikketimine yonelik” ve “gorsel
gostergebilimsel incelemeye yonelik” olarak gruplandirilmistir. Tirkiye’de ve
yurtdisinda s6z konusu basliklara iliskin yapilmis olan caligmalarin, “Kadin Canta

Tasarimlarmin  Gostergebilimsel Incelemesi” baslikli tez calismasina 151k tutmasi
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amacglanmistir. Aragtirmaya 1sik tutabilecek olan “kadin canta tasarimlarina yonelik”

yapilan ¢alismalar asagida verilmistir:

[k olarak Seda Isler’in Gazi Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii’'ne bagli
olarak 2013 yilinda gergeklestirdigi “Deri Canta Sektoriinde Tasarim Egitiminin Yeri ve
Onemi” baslikli tez calismasina rastlanmistir. Bu calismada arastirmaci, Istanbul ili
piyasasinda bulunan deri ¢anta sektoriinii ele almis ve deri ¢anta sektdriinde tasarim
egitiminin yeri ve Onemini belirleyerek, firma yetkilileri ve tasarimcilarin gorisleri
arasindaki farkliliklar1 incelemistir. Anket ile yiirittiigli ¢alismanin sonucunda firma
yetkilileri ve tasarimcilarin goriisleri arasinda anlamli bir farklilik tespit etmis ve ¢anta
tasarim egitimine yonelik olarak ileride yapilabilecek olan bilimsel arastirmalara dair
Oneriler sunmustur.

Kadin canta tasarimlarina yonelik olarak yapilan bir diger calisma ise Gazi
Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii El Sanatlart Anabilim Dali altinda 2016 yilinda
Tugba Dagdelen tarafindan gerceklestirilen, “Denizli Halk Egitim Merkezi ve Aksam
Sanat Okulunda Yapilan Deri Cantalar” baslikli yiiksek lisans tezidir. S6z konusu
calismada arastirmaci, Denizli ilinde bulunan Halk Egitim Merkezi ve Aksam Sanat
Okulunda yapilmakta olan deri ¢antalarin yapim asamalarimi incelemeyi ve kullanim
alanlarini belirlemeyi amaclamistir. Bunun yan sira 25 kursiyere yasi, medeni durumu,
egitim seviyesi, meslegi, ¢antayr hangi amagla yaptiklart ve yaparken nelerden
etkilendikleri gibi sorular1 igeren 19 soruluk bir anket uygulamasi yapilmis ve bunun
sonucunda deri Uriin iireten ve pazarlayan bireylerin orta yas segmentinde oldugu
saptanmistir. Kursiyerlerin deri ¢anta {iretiminde genellikle islevselligi 6n plana
cikarirken, kahverengi tonlarmma egilim gosterdigi ve bitkisel motifleri siklikla
kullandiklar1 gozlemlenmistir. Dagdelen arastirmast sonucunda, el sanatlarinin
glinimiizde ragbet gormeye basladiginm1 ortaya koymus ve kdseleden c¢antalarin
kaliplasmis  tekniklerden ziyade 0z benligini yitirmeden yoresellestirilerek
harmanlanmas1 ile kalicilifinin artirilmasinin  saglanmasi konusundaki gerekliligi
savunmustur.

Diger bir calisma Gazi Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii El Sanatlari
Anabilim Dal1 altinda 2013 yilinda Fadime Tav tarafindan yapilan * Bursa Ilindeki Deri
Giyim Aksesuarlarindan Canta ve Kemerin Incelenmesi” baslikl1 yiiksek lisans tezidir.
Tav, tez caligmasinda, gilinliik giyimde yeri olan deri giyim aksesuarlarindan ¢anta ve

kemerleri inceleyerek, ¢esitlerini, yapim asamalarini, kullanildig alanlari, renk ve desen
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Ozelliklerini inceleyerek rapor haline getirmeyi amaglamigtir ve sonucunda veri
analizlerini tablolar halinde sunmustur.

Cantalarin islevselligine yonelik arastirmamiza 1s1k tutacak bir bagka ¢alisma ise
Ege Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii altinda Selmin Ozkaya tarafindan 2013 yilinda
yapilan “Deri Canta Uretiminde Kalite Sorunlar1 ve Cdziimiine Yonelik Uygulamalar”
baslikli doktora tezidir. Ozkaya tez ¢alismasinda, deri ¢anta iiretiminde kalite sorunlari
ve ¢Oziimiine yonelik uygulamalara yer vermistir. Calismada, deri canta iiretiminde
karsilagilan kalite sorunlarinin iiretimden Once ya da iiretim sirasinda ortadan
kaldirilarak miisteri memnuniyeti ve liretim verimliliginin artmasi, tamir maliyetlerinin
ortadan kaldirilmasi ve ganta kalitesinin korunmasi amaglanmistir. Bu amaca yonelik
metodlar hazirlanarak {iretim verimliligi ve c¢anta kalitesinin artmasi saglanmis,
iiretimde ara kontroliin 6nemine deginerek maliyet karsilagtirmalarina yer verilmistir.
Ozkaya, deri ¢anta sektoriiniin yiiksek maliyetli bir alan oldugu ve iireticilerin “miisteri
g0zU” ile iirline bakmalarinin hata payini diisiirecegini ve daha kaliteli islerin ancak bu
yol ile ortaya ¢ikabilecegini savunmustur.

Kadin ¢anta tasarimlarina yonelik yapilan literatiir taramasinin sonuglar1 yukarida
verilmigtir. Goriildiigii lizere alan taramasi sonucunda, yapilan tez ¢aligmasi kapsaminda
ele alinan konuya kaynak olabilecek ¢alisma yok denecek kadar azdir. S6z konusu
arastirmalar genellikle belli bir yoreye 0Ozgii isleme sanatinin ele alinmasiyla
olusturulmus yazinlardir. Arastirmamizin temelini olusturan liiks ¢antalara dair bir
veriye ulagilmamis, sadece deri ¢anta iiretimiyle ilgili metodlara rastlanmistir.

Liiks markalara yonelik alan taramasinda ulasilan sonuglar Gostergebilim ile
ilgili, Tiketim ile ilgili ve Liiks Markalar ile ilgili olarak iige ayrilmis sekilde asagida
listelenmistir:

Konu ile ilgili ilk ¢alisgma Mehmet Tigli ve Manolya Aylan¢ Akyazgan tarafindan
yapilan Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi (5) 2003/1: 21-37
“Ozellikli (Liiks) Tiiketim Uriinlerinde Enderlik Prensibi ve Bir Uygulama” baslikli
calismadir. Arastirmacilar, 6zellikli (liiks) iirlin, enderlik prensibi, nadirlik ilkesi ve
hedonizm baglaminda bir arastirma gerceklestirmislerdir. Arastirmadaki teorik bilgiler
toplu olarak yorumlandiginda, liiks iiriin tiiketicilerinin kendilerini ifade etmek ve
Ozgiivenlerini tamamlayan bir unsur olarak s6z konusu irlinleri kullanma arzularinin
ortaya ¢iktig1 savunulmustur. Maslow’un piramidinde yer alan sayginlik ve kendini

gerceklestirme gereksinimleri bu konuda belirleyici olmustur. Liiks markalarin bilindik
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ve taninmis markalar olmasi1 beklentisi ise, gosterise dayali bir tiiketim ihtiyacinin dogal
bir sonucudur. Arastirmada liikks {irlin ireticilerine miisteri kitlelerinin firmaya olan
ilgilerini takip etmeleri, kisisellestirilmis- birebir pazarlamaya agirlik vermeleri, yeni
miisteriler kazanmak wugruna fiyat politikalarinda degisiklige gitmemeleri ve
tanitimlarinda marka imajina agirlik vermeleri konusunda 6neriler sunulmustur.

Liiks markalar ile ilgili olarak bir diger ¢alisma, Istanbul Marmara Universitesi,
[IBF Dergisi'nde (Cilt XXV, Say1:2, Sayfa: 535-564), 2008 yilinda, Carlsten
Baumgarth, Giilpmar Kelemci Schneider ve A. Bahar Ceritoglu tarafindan yapilmis
olan “Liiks Markalar Gergekten Giliglii Markalar m1? Tiirkiye’deki Temel, Premium ve
Liiks Markalarin Faydalar1 ve Marka Giiclerine iliskin Ampirik Bir Calisma” adli
makaledir. Calismada liikks marka yoneticilerine yonelik pazarlama stratejleri agisindan
bilgiler verilmistir. 645 kisi {lizerinden online anket yontemi ile bir uygulama
gercgeklestirilmis ve bunun sonucunda liikks markalarin, Premium ve temel markalara
oranla daha diisiik seviyede marka giicline sahip olduklari sonucuna varilmistir.

Liiks markalarla ilgili bir baska calisma ise, Istanbul Ticaret Univesitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Uluslararas1 Ticaret Anabilim Dali Uluslararasi Ticaret Yiiksek
Lisans Programi kapsaminda Fatma Macide Tengiz tarafindan 2010 yilinda yapilmisg
olan “Marka Konumlandirma Stratejileri: Liiks Tiiketim Uriinlerine Bir Uygulama”
bashikli yiiksek lisans tezidir. Arastirmada Tiirkiye’de liiks sektoriindeki marka
konumlandirma cercevesinde “Beymen” Orne8i secilmis ve Beymen yetkilileri ile
gerceklestirilen goriismeler sonucunda s6z konusu markanin gerek Tiirkiye’de gerekse
diinya perakende sektoriinde, liiks tiiketim iirlinlerine yonelik marka konumlandirma
stratejisinde basarili bir model olusturdugu sonucuna varilmistir.

Liiks markalarla ilgili diger bir c¢alisma, Isil Zeybek tarafindan 2013 yilinda
yapilan “Liiks ve Markalama- Tiiketici Davramslarinda Liiks Imgesi” baslkli
calismadir. Yazinda likks kavraminin bireyler tarafindan tanimi istendiginde; ulagilmaz
olan, rahat olan, hava atilan, pahali olan, sira dis1 olan, ayricalikli olan, iist diizeyde
hizmet sunan vb. gibi tanimlarla karsilagildigini belirterek, yillar i¢inde liiks kavraminin
anlamsal g¢ercevede ve algi diizeyinde degisime ugrayip ugramadigl sorusu aragtirma
konusu edinilmistir. Belli basli markalarin tarihine de yer verilirken, liiks diinyasinin
degisik kiiltiirlerin kucaklastigi, begenilerin melezlestigi, arzularin ve tutkularin

uluslararasi diizlemde yasandigi bir arena olarak belirtilmistir. Liiksiin kisilere iistiinliik
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saglayip onlar1 farkli kilmasinin yani sira zarafetin, sikligin, seckinligin ve uyumun
birlikteliginden dogan bir seriiven oldugu sonucuna varilmistir.

Liiks algis1 {izerine yapilan bir bagka calisma ise, Yonetim Bilimleri Dergisi’nde
(Journal of Administrative Sciences, Vol:14, Say1:28, Sayfa: 651-671) Nihal Siitiitemiz
ve Aysel Kurnaz tarafindan yapilan “Tiirkiye’de Farkli Gelir Gruplar1 Ag¢isindan Liiks
Algisinin Incelenmesi” baslikli ¢alismadir. Calismada, farkli hanehalki kullamilabilir
gelir gruplar1 agisindan tliketicilerin liiks kavraminmi nasil algiladiklar1 ve bu gruplar
arasinda algida farkliliklarin olup olmadigi incelenmistir. Inceleme sonucunda liikse
yonelik anlamlarin kiiltiire, sosyo-demografik ve ekonomik faktdrlere gore farklilik
gosterdigi tespit edilmistir. 2950 katilimci ile gergeklestirilen anket uygulamasi
sonucunda liikse atfedilen sekiz anlamin; para, zenginlik, rahatlik, gosteris, gereksiz,
araba, kalite ve kaliteli yasam oldugu belirlenmistir. Bu siralamanin gelir gruplarina
gore farklilik gdstermesiyle birlikte para ve zenginlik ¢agrisimlarinin her grup i¢in ilk
sirada yer aldig1 belirtilmistir.

Arastirmanin temelini olusturan gostergebilimsel inceleme ve liikks markalar1 konu
edinen ¢ok az sayida ¢alisma bulunmaktadir. Bu calismalardan biri Taylor’un Alti
Boliimlii Mesaj Stratejisi Carki’dir. William M. James tarafindan The Elon Journal of
Undergraduate Research in Communication (Vol:2, No:2, Fall 2011)’da yayimlanan
“Liiks Reklamciligin Cekicilikleri: Taylor’un Alt1 Boliimlii Mesaj Strateji Cark:™ isimli
makalesinin esas amaci s6z konusu strateji ¢arkini gelistirmek ve iletisim aragtirmalari
alaninda liiks marka reklamcilig ile ilgili yapilacak olan ¢aligmalara yeni bir bakis agisi
kazandirmaktir. Arastirmada Ocak 2009- Ekim 2010 tarihleri arasinda basilmis olan
cesitli yayimlar arasindan 137 reklam gorseli incelenmistir. EKkonomide durgunluk ve
biiyiime goriilen zaman dilimleri kapsaminda arastirma yiiriitiilerek, her iki siiregte de
ego kavraminin 6n planda oldugu vurgulanmistir. S6z konusu ¢aligma, liiks reklamcilik
sektoriine yonelik yapilacak olan diger ¢alismalara temel saglayacak niteliktedir.

Taylor’un Alt1 Bolimlii Mesaj Strateji Carki ve Roland Barthes’in Gorsel
Gostergebilim Incelemesi temel alinarak gergeklestirilen calisma, Ege Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Reklamcilik Anabilim Dali’nda Zeynep Lembet tarafindan
2014 yilinda yapilan “Dergi Reklamlarinda Sosyal Statii Gostergesi Olarak Markalarin
Sunumu” baslhikli doktora tezidir. Lembet, ¢calismasinda reklamcilik, marka ve tiiketim
gibi kavramlar1 agiklayarak 2012 senesinde World Luxury Association tarafindan

aciklanan en iyi 10 liks moda markasini 12 aylik periyotta incelemistir. Reklamlarin
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insanlari, sembolik anlamlarla bezedigi {irlin ve markalara yonelttigi, bireyleri
tilkettikleri olgiide mutlu olacaklarina, haz duyacaklarina ve refah iginde
yasayacaklarina, kabul goreceklerine ikna etmeye c¢alistig1 one siirtilerek, reklamlarin,
tilketim eyleminde bireylerin istedigi kimlige kavusmasinda bir araci rolii oynadigi
tizerinde durulmustur. Gostergebilimsel metod kullanillan ¢alismada taninmig liiks
markalarin dergi reklamlarinda ilettikleri mesajlar agiklanarak, lilkks markaya yonelik
reklam verecek olan markalarin ¢ok yonlii diisiinmesine olanak saglayacak bir ¢alisma
gergeklestigi ileri stiriilmiistiir.

Gostergebilimsel inceleme metoduna dayanan bir baska calisma ise, Yasar
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Iletisim Anabilim Dali’nda Ezgi Oransay
tarafindan 2017 yilinda yapilmis olan “Liiks Uriin Reklamlarindaki Géstergeler: Kisisel
Liiks Uriin Reklam Afisleri Uzerine Gostergebilimsel Bir inceleme” bashkli yiiksek
lisans tezidir. Arastirmada, kiyafet, miicevher, saat, parfiim gibi liiks iirlinlerin yer aldig1
reklamlardaki gostergelerin analiz edilmesiyle, reklam afislerinde liikksii ifade eden
hangi renklerin kullanildigi, bir reklam ¢ekiciligi yontemi olarak star stratejisinin
kullanilip kullanilmadig ve logolarinin hangi boyutta ve renklerde kullanildigiyla ilgili
verilerin elde edilmesi amaglanmistir. Arastirma neticesinde, likks markalarin
reklamlarinda siklikla star stratejisinin kullanildigi, logolarin olabildigince kiiciik
boyutta ve genellikle beyaz renkte kullanildigi ve reklamlarda liikksii ¢agristiran renklere
biiyilik oranda yer verildigi sonucuna varilmistir.

Liiks marka ve gostergebilim alaninda gerceklesen bir bagka caligma Dimitri
Mortelmans (Semiotica 157-1/4 (2005). 497-520) tarafindan yapilan “Sign values in
Processes of Distinction: The Concept of Luxury” bashkli ¢alismadir. Arastirmaci
calismasinda liiks tanimi ve likks ayrimi iizerinde durmustur. Liiks anlaminin soyut
yapisinin en siradan gelen nesneleri bile siniflarin  ayirt edici isaretlerine
dontistiirebildigi; bu nedenle de bu nesnelerin baskin kiiltiir tarafindan liiks iirlin olarak
goriilmemesi gerektigini ve tirlinlerin yalnizca sosyal statii isareti olarak kullanilmasinin
onlar liiks yapmada yeterli oldugu sonucuna ulasmistir. Mortelmans 1998 yilinda liiks
marka reklamlarini gostergebilimsel analiz yoluyla inceledigi “Socio-Semiotic Analysis
of Print Advertisements for Luxury Products” (Semiotica 120-1/2(1998), 181- 206)
baslikli makalesinde, basili yaymlardaki liiks markalarin &zellikle saat dirtinlerine
odaklanarak sosyo, semiyotik analizini yapmistir. Calismasinda, reklamlarda i¢ ice

geemis pek ¢ok ideolojik kodun mevcut oldugu sonucuna varmistir. Mortelmans 2009
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yilinda Communications (Vol: 22, Sayi:1, Sayfa: 69-92) dergisinde yayimlanan
“Liikks’tin  Gorsel Sunumu, Yazili Micevher Reklamlarimin Analizi” baglikli
makalesinde, miicevherlerin anlamin1 yakalamak i¢in gostergebilimsel bir yaklasimla
arastirma yiiriitmistiir. Reklamcilara, yazili reklamlarin igindeki sembolik sunum ile
birlikte miicevherleri statli ve zenginligin sembolik isaretleri haline doniistiirerek liiks
bir atmosfer yaratmalar1 konusunda bir goriis 6ne stirmektedir.

Liikse iliskin bir baska ¢alisma Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Halkla Iliskiler Anabilim Dali’nda 2015 yilinda Ayse Nil Kirecci tarafindan yapilan
“Giyim Modasinda ‘Yeni Liiks’ ve Geng Tiiketicilerin Davraniglarma Etkisi” adli
doktora tezidir. Arastirmaci ¢alismasinda, giiniimiizde liiks olgusunun niteliksel ve
niceliksel agidan oldukca esnek bir bigimde tanimlandigini 6ne siirerek liiksiin
tilkketiciler tarafindan nasil algilandig1 sorusu iizerinde durmustur. Tiiketicilere yonelik
anket uygulamasi gergeklestirilen calismada lilkse dair dort segment ortaya ¢ikmustir:
birincisi liikksiin geleneksel kabuliine inananlar, ikincisi liiksiin esitlik¢i kabuliine
inananlar, tgilinciisii moda {irlinlerine sahip olmak igin gliglii bir bigimde parasal
firsatlar1 kollayanlar ve dordiinciisii ise liikkslin esitlik¢i tanimina inanarak giiglii bir
bi¢cimde ‘yeni liikks’ tiikketimde bulunanlardir. Arastirma sonunda tiiketicilerin geleneksel
liiks ve yeni liiks kavramlar1 baglaminda liikkse dair tutumlarmin farklilik gdsterdigine
ulasilmistir.

Liiks trtinlere yonelik gerceklestirilen tiiketim eylemi gosterisci tliketim, statii
tiketimi gibi alanlarca incelenmektedir. Gosterisgi tiiketimi konu edinen ve
arastirmamiza kaynak olacak c¢alismalardan biri, International Journal of Social
Science’da (Say1:37, Sayfa: 503-517) Gokhan Aydin ve Bilge Karamehmet tarafindan
yayinlanan “Gosterisci Tiiketimin Cinsiyetler Arasinda Tercih Sebepleriyle lgili Bir
Deneysel Calisma” baglhikli makaledir. Arastirmacilar giiniimiizde kullanimi
yayginlasmis olan liikks tliketim {iriinlerinin tercih edilme nedenlerini karsi cinsi
etkileme Ozelinde incelemislerdir. Cinsiyetler aras1 gergeklestirilen c¢alismada
farkliliklar1 tespit etmek i¢in 2x2 tasarimli deneysel bir ¢alisma gergeklestirilmis ve bu
dogrultusa Y kusagina ait 215 kisinin liiks tiiketim iiriinleri i¢in yaptiklar1 harcamalar
ortaya c¢ikarilmistir. Arastirmanin sonucunda, karsi cinsi etkilemek i¢in liikks tiiketim
driinlerinin sinyallesme araci olarak kullaniminin erkekler tarafindan tercih edildigi,

kadinlarda ise boyle bir davranisa rastlanmadigi sonucuna varilmistir.
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Tiiketim ve pazarlama birbirlerinden bagimsiz disiiniilemeyeceginden moda
pazarlama alaninda da yapilmis olan ¢aligmalara deginmek gerekecektir. Bu baglamda
Kirklareli Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi'nde ( Y11:2017,
Cilt:6, Say1:3) Ebru Bilgen Kocatiirk tarafindan yayinlanan “Moda Pazarlamasina
yonelik Literatiir Taramasi ve Moda Pazarlamasinda Giincel Gelismeler” baslikl
calismadan faydalanilmistir. Kocatiirk arastirmasinda, moda pazarlamasi, moda pazar
boliimleri, moda ilgilenimi, likks moda pazarlamasi, moda pazarlamasinda
stirdiiriilebilirlik ve moda bloglarin1 ele almistir. S6z konusu ¢alismada, arastirmamiz
kapsaminda yer alan liks moda pazarlama baghgini ele aldigimizda, liks moda
pazarlamacilarinin, tiiketicilerin liikks moda {iriinleri tercih etmelerinin altinda yatan
sebepleri 6grenmelerinin, onlarin daha dogru pazarlama stratejileri gelistirebilmeleri
icin 6nemli olacagi goriisiindedir. Alan taramasi sonuglarina gore ig¢inde bulunulan
sosyal ¢evreye uyum saglama, sosyal fark edilme ve marka bilinci, lilks moda tiriinleri
tercih etme davranisini etkiledigi ortaya ¢ikmustir.

Bir bagka galisma; 2012 yilinda Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla
lliskiler ve Tanitim Anabilim Dali’nda Jale Alem tarafindan gergeklestirilen “Statii
Temelli Pazarlama: Statiiniin ve Stati Sembollerinin Pazarlama letisiminde
Kullanilmasi- Moda Pazarlamasi ve Reklamlar1 Uzerine Bir Inceleme” baslikli doktora
tezidir. Arastirmada, Vakko markas1 ekseninde, statii temelli pazarlamanin toplumsal,
kiiltiirel ve ekonomik olmak {izere tiim ydnleriyle incelenmesi amaglanmistir. Inceleme
sonucunda Tiirk tekstil ve moda sektoriiniin en Onemli markalarindan biri olan
Vakko’nun basarisinda, statii temelli pazarlama anlayisinin basarilt bir sekilde
uygulandigr yatmaktadir. Bir baska deyisle Vakko’nun; statii temelli pazarlama
aracilifiyla marka yaratmasi, markanin tiiketici zihninde {ist sosyo- ekonomik diizeye
hitap eden bir yere konumlanmasi ve rekabet iistiinliigli elde etmesine dair bagarili bir
model ve ornek olay incelemesi oldugu vurgulanmistir.

Marmara Universitesi Giizel Sanatlar Fakiiltesi Endiistri Uriinleri Tasarimi
Anasanat Dali’'nda Ufuk Ulusan tarafindan hazirlanan “Endiistri Uriinleri Tasariminda
Sosyal Statii- Uriin Etkilesimi” baslikl1 yiiksek lisans tezi, arastirmaya kaynak olan bir
calismadir. Bu calismada bireylerin iiriinlerle olan etkilesimine sosyoloji ve tasarim
perspektifinden yaklagilmistir. Bireylerin artik birbirlerini insani degerlerden ¢ok yasam
tarzlar1 ve kullandiklar1 nesnelerle yargilamalari gibi durumlar {izerinde durulmus ve

tiriinler genelde yan anlamlar ile tiiketildiginden tasarimcilarin insanlar1 yonlendirme
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ve sosyal hayatlara etki etme gibi segenekleri oldugu fikri savunulmustur. Calismanin
sonucunda, {iirlin tasariminda fonksiyon ve sembolik anlamlarin dengeli olmasi,
bireylerin salt statii {iriinleri yerine kullanigli, insana ve duygulara hitap eden
fonksiyonel iiriinlere yonelmesi ve tasarimcilarin da bu kapsamda {iriinler tasarlamasi
konusunda 6neriler sunulmustur.

Gostergebilim kapsaminda arastirmamiza kaynak olacak ¢alismalarda, Gazi
Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii Giyim Endiistrisi ve Giyim Sanatlar1 Anabilim
Dali altinda Cigdem Tastepe tarafindan hazirlanan “Moda Fotograflarindaki Giysi
Imgelerinin Tiiketiciler Tarafindan Algilanmasina Yénelik Gostergebilimsel Bir
Arastirma” baglikli yiikksek lisans tezinden yararlanilmistir. Calismanin amaci,
liniversite Ogrencilerinin moda fotograflarim1 ve fotograftaki giysi imgelerini
gostergebilimsel acgidan nasil algiladiklart ve bu bakis agilarmin cinsiyete gore
degisiklik gosterip gostermedigi sorularini yanitlamaktir. Roland Barthes’in kurami
1is1¢1inda ‘Fotograf Inceleme Formu® olusturularak incelenen fotograflarda, cinsellik ve
sehvet duygusu on plana ¢ikarilarak tiikettirilmek istenen marka ve {irlin icin arzu
uyandirilmaya veya fotograflarda sunulan kaliteli, liikks yasam Ozendirilerek talep
yaratmaya ¢alisildig1 sonucuna varilmistir.

Bir diger ¢alisma, istanbul Universitesi iletisim Fakiiltesi Dergisi’nde(2016/11 51,
27-48) Gonca Kose ve Sinem Yeygel Cakir tarafindan yayinlanan “Sembolik Tiiketimin
Liiks Markalara Olan Izdiisiimii: Louis Vuitton Markasmin Dergi Reklamlarina Y énelik
Bir Analiz” adli makaledir. Calismanin amaci, insan yasamini ¢epegevre saran liiks
marka TUriinlerinin; sembolik tiiketim baglaminda irdelenmesi ve liiks markalarin
reklamlarindaki gostergelerin  sembolik tiiketim ile olan muhtemel iliskisini
saptayabilmektir. Bu sebeple 2015 yili BrandZ ve Bloomberg verilerine gore liiks
kategorisinde marka degeri en yiiksek olan Louis Vuitton ele alinmis ve ¢alismanin
sonucunda {irtinlerde fonksiyonellikten ote farkli olmak, ayricalik, deger, statii gibi
kodlarin 6n plana ¢iktig1 goriilmiistiir.

Wisconsin  Universitesi arastirmacist Jennifer Moore’un yaptigi calisma,
arastirmamizin temeli olusturan tasarim iriinleri ‘logo’ {izerinden incelemektedir. “The
Logo as Design Motif and Marketing Concept: a Case Study of Handbags and Hand
Luggage” adli ¢alismada logo kavraminin tarihine deginilmis, kirk bir yillik siire
zarfinda logolu cantalarin gelisimi ve degisimi incelenmistir. Logolarin tiiketicilere

hitap ettigi ve iletisim kurma yeteneklerinin oldugu diisiincesi one siirtilmistiir.
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4.3. Analiz Evreni ve Orneklem Secimi

Aragtirmanin amaci, Ozellikle kadinlara yonelik gerceklestirilen canta
tasarimlarinin pazarlama aginda kullanilan kampanya gorsellerinin gostergebilimsel
analizini yapmak suretiyle; ele alinan markalara iligkin sosyal statii algisi olusturan
gostergeleri ve sunumlarin1 yorumlamak ve liiks markalarin sunumunda kullanilan statii
gostergeleri olan Ogeleri belirlemektir. Analiz, seg¢ilen liiks markalarin kampanya
gorsellerinde yer alan tasarim c¢antalar ilizerinden ilerlemekte ve tasarim cantalar
lizerinden markanin iletmek istedigi mesajlar ¢oziimlenmektedir.  Analizi
gerceklestirmek igin veri analizi ve danismanlik hizmeti veren BrandZ ve Interbrand
sirketlerinin 2018 yil1 verilerine bagvurulmustur.

BrandZ, pazarlama sirketi Millward Brown tarafindan yonetilen bir marka
0zkaynak veritabanidir. BrandZ, markalar1 kullanan ve satin alan kisilerin goriis ve
fikirlerini yillik ¢alismalar {izerinden ortaya koymaktadir. Bir markanin gii¢lii ve zayif
yanlarin1 belirlemekle birlikte sebeplerini de agiklamaktadir. BrandZ, hizli biiyiiyen
pazarlarda diinya ¢apindaki trendleri ve yiiksek potansiyele sahip markalar1 belirleyen
ilk sirket olarak nitelendirilmektedir. Arastirma kapsaminda WPP ve Kantar Millward
Brown sirketi tarafindan her yil yaymlanan ‘Top 100 Most Valuable Global Brands’
(Diinyanin en degerli 100 markas1) listesinin 2018 yil1 i¢in ¢ikarilan sonuglarindan
yararlanilacaktir.

Interbrand, Omnicom Group biinyesinde 14 iilkede 18 ofisi bulunan, kiiresel
marka danismanlig: yapan bir firmadir. Son derece etkili ¢ En lyi Kiiresel Markalar’ ve
‘Atilim Yapan Markalar’ raporlarinin ve Webby 6diillii marka kanalinin yayincisidir.
Aragtirmada kapsaminda Interbrand tarafindan her yil yayinlanan ‘Best Global Brands’
listesinin 2018 yil1 i¢in ¢ikarilan sonuglarindan yararlanilacaktir.

Arastirma kapsaminda yer verilen analiz sirketleri raporlarina ek olarak 2018
yilinda %’lik oranda en ¢ok biiylime gergeklestiren markalar da incelenmektedir. Bu
asama sonucunda ulagilan reklam kampanyasi gorselleri gorsel gostergebilimsel analiz
ile degerlendirilecektir. S6z konusu inceleme sonrasinda ulasilan veriler dogrultusunda,
kumas tasarimlari yapilarak tasarim fikirleri 6nermelerine yer verilecektir.

Arastirmanin evrenini tiim diinyada ve iilkemizde tiiketilen liikks markalarin 2018
reklam kampanya gorselleri olusturmaktadir. BrandZ, ve Interbrand sirketlerinin

gerceklestirdigi raporlarda 2018 yilinda en hizli gelisim ivmesi gosteren ve diinya
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capindaki siralamada ilk 100’e giren markalar se¢ilerek ana evren igerisinde yer alan
orneklem belirlenmistir.
BrandZ, degerli markalar olusturmak ve bu degeri siirdiirmek igin 5 etkili nokta

basligini sdyle aciklamistir:

° Tutarli, anlaml, farkli {irinler ve deneyimler sunan ve etkin bir sekilde
onlarla iletisim kurabilen markalarin daha hizli biiyiidiigiinii, hissedarlara
daha fazla geri doniis sagladigini ve kaginilmaz pazar bozulmalarini daha iyi
yonetebildiklerini vurgulamistir. Uzun vadeli bir marka biiylime stratejisi
gelistiren markalarin yeni ¢ikan markalardan daha kolay ayristigina da
dikkat ¢cekmistir.

o Marka kuruculariin tiiketicilerin beklentilerini daha iyi anlayabilmeleri ve
analiz edebilmeleri i¢in marka ¢esitliliginin daha ¢ok oldugu ve tiiketici
beklentilerinin yiiksek oldugu bdlgelere yani Bati’dan Dogu’ya bir yonelim
gostermeleri gerekliligini vurgulamistir.

o Marka olusturma islemi, tiiketicide yaratilan ilk farkindalik yaratmadaki
etkilesimden aligverise kadar tiiketiciyle temas halinde olunan her noktay1
kapsamaktadir. Reklamlar da bu tiiketici- marka iliskisinde kritik bir parcasi
olarak yer almaktadir. Markalar satin alim ve sonrasinda tiiketiciyi her
sekilde kendine baglamali ve kendini hatirlatmalidir.

o Marka ekosistemi demografik segmentlerden ziyade bireylere yonelik
olarak gelistirilmelidir.

. Tiketicilerin, algoritmalar tarafindan kendileri i¢in ¢ok sayida satin alma
kararlart alacagi bir diinyada, tiiketicilere proaktif bir marka diisinmek ve
segmek i¢in bir neden vermek onemlidir. Tiiketici ihtiyaglarini, duygusal bir
baglanti olusturmak igin, islevsel bir yararin 6tesine gegen, ilgili yollarla
karsilayan bir amaca sahip olmak gerekir. Ve ayirt edici olmasi gerekiyor.
Bu nitelikler, tiiketicinin nihayetinde markay1 segecegini garanti etmez -
satisa giden yolda ¢ok sayida rekabetci tanitim etkinligi gerceklesir. Ancak
anlam iizerine yaratilan bir fark, bir markanin dikkate alinmasin1 daha olasi

kilar.
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Géorsel 4. 1. BrandZ 2018 En Iyi 100 Marka Listesi (http-10)

BrandZ’in 2018 yili i¢in diinyanin en iyi 100 markas1 listesi Gorsel 4. 1.’de
verilmigtir. BrandZ’e gore bu markalarin 6ne ¢ikmasinda bazi ayirt edici sebepler
vardir. Bunlar renk ve desen, logolar, sloganlar ve ¢ekimlerde kullanilan tinlilerdir.
Renk ve desen bir iiriinii bir baskasindan ayirmak ic¢in tek basina yeterli bir neden
olmasa da markalarin kendilerini Ozdestirdikleri renkler ve desenler tiiketicilerin

algisinda olumlu bir uyaran konumuna ge¢mektedir. Logolar da bu agamada en etkili
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araclardir. Taninmig markalarin logolarinda genelde kendilerine has bir yazi stili
bulunmakta ve marka isminden bir harf icermektedir. Sloganlar da bir markay1 ifade
etmek icin diger maddelere nispeten ¢ok yeterli olmasa da markayr veya sezon
trlinlerini ¢agristirmada kullanilan 6nemli bir ara¢ konumundadir. Markalarin ve
tirtinlerin tanitiminda iinlii kisilerin kullanilmasi ise markalarin bilinirligini arttirmada
oldukga etkilidir. Kantar Millward Brown’in kiiresel reklamecilik veri tabani, basarili
tinliilerin reklam kampanyalarinda goriinmesinin, basarili bir kampanyay1 garanti
ettigini géstermektedir.

Trend Onciileri olarak bat1 tilkelerinin benimsenmesi ve takip edilmesi giiniimiizde
gecerliligini yitirmeye baslayan bir diisiince olma yolunda ilerlemektedir. Artik yeni
trendler Afrika, Asya, Orta Dogu’ya gore sekillenmektedir. Bunun sebebi Dogu
iilkelerinde liikkse diiskiinliigiin artmast ve harcanan paranin fazla olmasindan
kaynaklanmaktadir. Cogu endiistri gozlemcisi, bu gelismeyi sadece gelismekte olan
pazarlardaki satiglarin artmasma degil, ayn1t zamanda bu bolgelerde benimsenen
yenilik¢i perakende konseptlerine ve is modellerine de atfetmektedir. Liiks mal
endiistrisi i¢in batil1 olmayan pazarlarin artan 6nemi, tedarik zinciri liderligi, teknolojik
yenilik ve uluslararasi yatirnm tarafindan desteklenmistir. Bu faktorler, bu cografi
pazarlarda daha gii¢lii biiyiimenin korunmasina yardimer olacaktir. Liiks markalar bu
degisimlerden yararlanmak igin is stratejilerini yeniden gdzden gegirmislerdir. Ornegin,
Giorgio Armani, Kolombiyali sanat¢1 Marta Luz Gutiérrez ile magaza i¢i kurulum
isbirligi anlagsmas1 yaparken, Louis Vuitton Meksikali mimar Luis Barragan tarafindan
tasarlanan bir bina kullanarak bir reklam kampanyas1 yiiriitmektedir.

Internet giiniimiizde diinya ¢apinda cesitli cografyalardan tiiketici gruplarinin satin
alma aligkanliklarinin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir. Liiks satigin biiylimesi ise
giiniimiiziin kusagi olan Z kusag: tarafindan yonetilmektedir. Geng tiiketiciler, farkli
beklentiler arayisi ile hem online hem normal platformlarda, sorunsuz bir sekilde
entegre edilen kisisellestirilmis bir aligveris deneyimi arayisi igindedirler. Tiliketimdeki
bu degisim, Artirtlmis Gergeklik ve Yapay Zeka gibi teknolojilere olan talebi artirmistir.
Bu teknolojileri kullanarak markalar, kisisellestirilmis bir tiiketici deneyimi saglamakta,
daha genis kitlelere ulasabilmekte ve {riin deneyimini derinlestirerek daha giiclii
miisteri iligkileri kurabilmektedirler. Bunlarin paralelinde Ses Ticareti (Voice
Commerce) ve Nesnelerin Interneti (IoT) gibi teknolojilerin gelistirilmesi de liiks

sektorlinli  yeniden sekillendirmektedir. AR (Artirilmis  Gergeklik) teknolojisi,
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miisterilerin aligveris deneyimlerini gelistirmek i¢in liikks markalarin magazalarinda
kullanilmaktadir. Bu teknoloji, tiiketicilerin bir {irlinii satin almadan dnce yeni lriinleri
deneyimlemeleri, gorsellestirebilmelerine olanak tanimaktadir. Ornegin Estée Lauder
2017 yilinda miisterilerinin ideal dudak tonunu tanimlayabilmeleri i¢in bu teknolojiden
faydalanmistir. Gelisen teknolojiyi kullanma eylemi, gen¢ nesillere de niifuz etmede
onemli bir Olgittiir. Tarihsel olarak lilks moda markalari, iletisim acgisindan,
kimliklerini, kendilerini ve miisterileriyle aralarinda olan iliskideki mesafelerini
koruyarak kendine has, prestijli ve kusursuz hizmet sahibi sifatlar1 {izerine markalarini
kurmuglardir. Liiks markalar daha 6nceki donemlerde sosyal medyayi orta sinifa ait bir
platform olarak gérmiislerse de bugiin sosyal medya onlar i¢in giderek daha dnemli bir
pazarlama araci haline gelmistir. Unlii moda markalarmdan biri olan Burberry, sosyal
medyanin giiciinii ve etkisini ilk kesfeden markalardan biri olarak arastirmalarda yer
almaktadir. Sosyal medya arastirmalar1 ile ilgili yazinlarda, markanin, pazarlama
biitcesinin yaklasik %60’ dijital platforma ayirdigi ve miisterileriyle bu platform
lizerinden baglantiya gectigi yer almaktadir. Ozellikle Instagram, moda tasarimcilart
icin onde gelen sosyal medya platformu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Liiks moda
markalarindan biri olan Gucci, miisteri davranislart hakkinda bilgi edinmek adina sosyal
medya lizerinden daha fazla tiiketici ile ¢alisarak 2016 yilindaki takipgi sayisint 2018
yilinda iki katina ¢ikarmayi basarmustir. Her gecen giin yenilenen bu platformlarda,
yakin gelecekte, markalarin en biiyiik sorunu degerlerinden 6diin vermeden medyay1 en
1yi sekilde nasil kullanacaklar1 sorusu olacaktir. Bir sosyal medya stratejisi, miisterilere
yonelik 1lgi cekici bir deneyime doniistiiglinde basarili bir sekilde tamamlanmis
olacaktir. Liiks markalarin 6nde gelen isimlerinin sosyal medya platformunda
uyguladiklart stratejiler sonucu 2018 yilinda edindikleri takipgi sayilar1 Tablo 4. 1.’de

verilmistir.
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Tablo 4. 1. Liiks markalarin Sosyal Medyadaki Takipgi Sayist (http:57)

Followers of Luxury Brands on Social Media (millions),
as at March 19, 2018

Brands __ Instagram _ Facebook  Twitter
Louis Vuitton 22.4 20.7 7.3
Gucci 223 6.7 55
Dior 18.8 16.1 8.3
D&G 16.2 11.7 53
Prada 14.9 6.3 1.0
Calvin Klein 119 12.2 3.6
Versace 11.7 50 45
Burberry 11.2 17.0 8.6
Ralph Lauren 7.6 8.9 2.3

Top Growing Brands

Compare the growth percentages of 2018’s top-growing brands.
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Sekil 4. 1. Interbrand 2018- En hizli biiyiiyen markalar (http-11)

Interbrand raporlarina goére 2018 yilmin en hizli biiyiimesini gergeklestiren
markalar Sekil 4. 1.’de gosterilmistir. BrandZ istatistikleri kapsaminda incelenen 2018
raporlarinda, tezin arastirma konusu kapsaminda 2018’in en degerli markalar1 ve
2018’in en iyi gelisme gosteren markalart basliklarinin ortak paydasinda yer alan
markalar Christian Dior, Gucci, Hermes ve Louis Vuitton olarak belirlenmistir. Soz
konusu markalar 2018 yil1 i¢erisinde diinyanin en iyi liiks markalar1 kapsaminda yer
almakla birlikte, 2018 yilinda en iyi gelisme ve biiyiime gosteren markalar olarak
belirlenmistir. Aragtirmanin daha saglikh ilerleyebilmesi i¢in konu bu dort marka ile

sinirlandirilmastir.
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Arastirmanin temeline vurgu yapacak olan calisma Kotler(1965) tarafindan
yapilmistir. Behavioral Models for Analyzing Buyers isimli c¢alismasinda alicilarin
psikolojik stireglerini anlayabilmek i¢in pazarlama stratejilerine dort farkli davranis
modelini Ozetlemistir. Modellere deginmeden Once asagida verilen Sekil 4. 2.’yi

incelemek gerekecektir.

Girdiler Kanallar Tamamlayici Ciktilar
(Satin Alma Etkileri) (Satin Alma Doniditleri)

i 1

Fiyat ‘

Kalite Reklam Uriin tercihi
Kullanilabilirlik Satig Elemani Marka tercihi
— Alicinin i R
Hizmet ! Gevre benligi — Satici Tercihi

Stil Aile Nicelik

Kisisel Gozlem

Alternatif secenekler Tekrarlama sikhigi

Imaj (izlenim)
Sekil 4. 2. Tiiketicilerin Satin Alim Davranis Modeli (Kotler, 1965. s. 38, Cev. A.L.)

Kotler, alicinin psikolojik durumunu merkeze koyarak tabloyu girdi- ¢ikt1 iligkisi
igerisinde  diizenlemistir. Bireyi etki altinda birakan unsurlar fiyat, Kkalite,
kullanilabilirlik, hizmet, tarz, se¢enekler ve goriintiiler olarak belirlenmistir. Bu unsurlar
reklamlar, saticilar, es dost, aile, kisisel gozlemler gibi kanallar aracilifiyla bireye
islenmekte ve bireyin zihninde yer edinmektedir. Siizgegten gecen bu iletiler ise {iriin
se¢cimi, marka secimi, satici se¢cimi, miktar ve siklik olarak dislasmaktadir. Kotler satin
alma etkilerinin satin alma davranigina donligmesinin yorumlanmasindaki en yararli

davranis modellerini su sekilde siralamistir:

1- Marshallian’in Ekonomik Modeli: Bu modelde, satin alma kararlarinin genellikle
mantiksal ve bilingli ekonomik nedenlerin sonucu oldugu goriisii savunulmaktadir.
Kotler, alicinin ‘en iyi ¢ikar’ 1s18inda hareket ettigini ve bu modeli bir araba alicisinin
ya da endiistriyel bir alicinin satin alma karar siirecinde ekonomik analizleri tanimlamak

icin kullanabileceginden s6z etmistir. Ayrica bu model, iriinlerin fiyatinin ne kadar
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diisiikse satiginin da o kadar ytliksek olacagi, tamamlayici(biitiinleyici) iiriinlerin fiyati
ne kadar diisiik olursa satisinin o kadar ytiksek olacagi, promosyon harcamalari ne kadar
yiiksek olursa satislarin da o kadar yiiksek olacagi gibi yararli davranigsal hipotezler
onermistir. S6z konusu hipotezler kisiden kisiye degisim gosterebilmektedir. Ornegin
indirimli iiriinler bazi bireylerde olumsuz diislinceler uyandirabilir ve o {iriiniin fiyati
distiigiinde statii sembolli olarak goriilmeyecegi diislincesine kapilip satin alma
eylemini gergeklestirmiyor olabilir. Dolayisiyla 6nerilen ikinci hipotezin aksine satislar
diisecektir. Fakat su da genel bir kanidir ki, fiyat1 diisen iirlinler her zaman daha fazla
satilmaktadir. Bu baglamda 6nerilen s6z konusu modeller ortalama etkileri tanimlamay1
amaclamaktadir. Kisacasi Marshall modeli bireylerin iirin ve marka tercihlerini nasil
olusturduklarina dair yoneltilen sorulara yonelmektense, bireyin psikolojik agidan
zihninin kii¢iik bir kismini analiz etme egiliminde olan bir modeldir.

2- Pavlov’'un Ogrenme Modeli: Uyaran- tepki iliskisini temel alan Pavlov’un
Ogrenme Modeli, Rus psikolog Pavlov’un deneylerinden elde edilmistir. Yillar
icerisinde gelistirilen model diirtii, isaret, yanit ve giliglendirme (takviye) kavramlarini
icermektedir. Diirtii; ihtiya¢ ya da giidii olarak da adlandirilmakla birlikte, bireyi icsel
yonden harekete gegiren giiclii uyaranlari konu edinir. Isaret; tiiketicinin ne zaman,
nerede ve nasil yanit verecegini belirleyen zayif uyaricilardir. Yanit; so6z konusu
isaretlerin diizenlenigine tiiketici tarafindan verilen tepkidir. Giliglendirme ise,
gerceklestirilen bir deneyime dair bir ipucu ile tekrar karsilagildiginda eylemin
tekrarlanmasi igin bir egilim olacagini belirtir. Kotler, tatmin ve memnuniyet duygusu
degismedigi siirece, bir ev haniminin aligverise her gittiginde ayn1 marka kahveyi tercih
edecegi ornegini verir. Fakat sahis markete gittiginde ayn1 markay1 bulamadigi zaman
isaretler devreye girer ve memnuniyet duydugu markaya dair isaretleri diger markalarda
aramaya baglar. Eger arayislar1 sonucu buldugu yeni markanin iiriinii bir dnceki iiriine
oranla daha diisiik fiyata sahip ise ve sahis bu maddi durumu 6ncelik edinmisse, artik
aligverislerinde bu yeni markayr tercih edecektir. Bu sayede ev haniminin benzer
isaretlere sahip uyaranlar arasinda ayrim yapma kabiliyeti de artmis olacaktir.
Pazarlamacilar ve markalar i¢in ise piyasaya girerken tanitim sekillerine dikkat etmeleri
gerektigi vurgulanmistir. igerigi zayif olan bir reklam yerine bedava iiriin dagitarak
reklam yapmak daha ¢ok ise yarar. Ciinkii tiiketiciler piyasaya yeni siiriilen bir {iriini
denemekten ¢ekinirler, bu ¢ekince de ancak {iriinii bir bedel 6demeden tanima yoluyla

ortadan kalkabilir. Model, iiriinii tanimadan 6nce ve tanidiktan sonra reklamlara ¢okca
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maruz kalan tiiketicinin dikkatini ¢ekmek ve iiriin iizerinden ilgisi eksiltmemek igin,
reklamlarda triinlere yonelik temel isaretlere yer verilmesi ve bu sayede alicida giiclii
diirtiiler uyandirilmasi gerektigini ileri stirmektedir.

3- Freud’un Psikianalitik Modeli: Bu modelde tiiketicilerin iirlinlere ekonomik ve
islevsel agidan yaklagsmalarinin yani sira sembolik anlamlar iizerinden egilim gosterdigi
ileri siiriilmektedir. Ornegin bir kisiye neden yabanci marka pahali bir spor araba aldig
sorusu yoneltildiginde, donanimi ve goriinlimiinden etkilendigi cevabini verebilir. Daha
derine inildiginde oldugundan gen¢ goriinmek ve geng hissetmek, bagkalarini etkilemek
icin tercih etmis olabilir. Bu modelde, alicinin hayal, korku ve umut gibi kavramlari
iceren Ozel diinyasim1 hedef alan giizelliklerin, satin alim eylemini gergeklestirme
asamasinda mantikli gériinlimler kadar etkili olabilecegi goriisii savunulmaktadir.

4- Veblen’in Sosyal- Psikolojik Modeli: Insani sosyal bir hayvan olarak goren
Thorstein Veblen’in ¢alismalarini esas alan bu modelde, bireylerin gercek ihtiyaglar ya
da tatmin i¢in degil, prestij i¢in tiikketime yoneldigi goriisli 6ne siiriilmektedir. Modelin
temeli, insanin tutum ve davranmislarinin toplum kiiltiirii, alt kiiltiirler, sosyal siniflar,
referans gruplari ve yiiz yiize gruplar gibi toplumun ¢esitli seviyelerinden etkilenmesine

dayanur.

Bu bilgiler 1s1ginda aragtirmanin yontemini olusturan gorsel gostergebilimsel
analizi gerceklestirebilmek icin, belirlenen liste kapsamindaki her bir markanin kadin
tiiketicilere yonelik yapilan tasarim ¢antalarmin igerisinde bulundugu kampanya
gorselleri incelenmistir. Gorsel gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi ile incelenen liikks
markalarin  reklam gorselleri ilkbahar-yaz ve sonbahar- kis sezonu olarak
ayristirllmigtir. Gorsel gostergebilim inceleme metodunda Roland Barthes’in analiz
yonteminden faydalanilacaktir. Arastirma konusu olarak ele alinan markalarin 6ncelikle
tarithlerine deginilerek ardindan iki sezonun kampanya gorsellerinin incelemesi

gerceklestirilecektir.

4.4. Orneklemlerin Gostergebilimsel incelemesi
4.4.1. Louis Vuitton

Louis Vuitton 15 yasinda Paris’e gitmis ve bir sandik¢inin yaninda ¢irak olarak
ise baglamistir. Donemin giysilerinin ¢ok kabarik olmasi sebebiyle sandik yerlestiriciligi

adinda bir meslek tliremis ve Vuitton bu dalda kendini kanitlamistir. 1854 yilinda kendi
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sirketini kurarak, dénemdeki sandiklari gozlemlemesi sonucunda yuvarlak olan iist
kisimlar1 diizlestirmis ve gri kanvasla sandiklar1 kaplayarak iglerine eldiven ve
camagirlar i¢in ayr1 bolmeler eklemistir. Boylelikle donemin ulasim araglarinda seyahat
cantalar1 daha diizenli bir bi¢imde yerlestirilebilmistir. Bej zemin iizerine c¢izgili
desenlerle 6zellestirilen sandiklarin taklit edildigi goriiliince farkli denemelere gidilmis
fakat taklitlerin 6nii kesilememistir. Louis Vuitton 6ldiigiinde sirketin basina gegen oglu
George Vuitton, markay1 kiiresel bir marka haline getirmek icin ¢alismis ve taklitcileri

caydirmak i¢in ikonik LV monogram deseni yaratmistir.

/)

Gorsel 4. 2. 30*21*17 ebatlarinda Keepall (http-12)

Louis Vuitton markasinin bilinen ilk pargas1 Tient- Tout (Hold- All) olarak da
bilinen Keepall’dir (Gorsel 4. 2.). Biiyiikk ebatlarda olan bu seyahat ¢antasinin daha
taginabilir bir siirlimii olarak Speedy model tasarlanmistir. Baglangigta 30 cm, 35 cm ve
40 cm’lik olarak {i¢ boyutta iiretilen ve satisa sunulan Speedy model, Audrey
Hepburn’un 6zel istegi iizerine 25 cm’lik iiretilmistir. Bu olay markanin tarihinde bir
doniim noktast olarak bilinmektedir. 1985 yilinda iiretim aginda yeniliklerini ortaya
koyan marka 1987 yilinda Moét et Chandon ve Hennessy ile yaptigi isbirliginin
sonucunda diinyanin en biiyiik liikks holdingi olan LVMH kapsaminda yerini almistir.

1997 yilinda marka iirlinlerinin nasil tasarlanacagi, reklaminin nasil yapilacagi ve
nasil satisa sunulacagiyla ilgili alanin basina Marc Jacobs gecmistir. Jacobs, liiks
markalarla sanatgilarin igbirliklerine Onciiliik etmistir. Sanatin giyilebilir pargalara
yansimasint amaclayan Jacobs, Takashi Murakami, Yayoi Kusama gibi sanatcilarla
sinirh sayida iiretilen koleksiyonlar ¢ikarmistir. S6z konusu g¢antalar Gorsel 4. 3. ve

Gorsel 4. 4.’te verilmistir.
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Gorsel 4. 4. Yayoi Kusama&LV (http- 14)

Louis Vuitton markasinin ¢antalarinda kullandig1 materyallerde en biiyiik 6zellik
PVC (Poli Vinil Cloriir) kaplanmis kanvas kumas kullanmalaridir. Cantalarin gévdeleri
aslinda deri olmayan fakat deri gibi goriinen bir yapiya sahiptir. Bu malzemenin
kullanilmasi hafiflik ve dayaniklilik gibi avantajlar saglamaktadir. Ayn1 zamanda deri
materyallerin ¢izilmesi ve asinmasi gibi sorunlara karsin, kaplanmis kanvas ¢izilmeye

kars1 dayaniklidir ve su gecirmez 6zellige sahiptir.
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Gorsel 4. 5. Louis Vuitton- Speedy Bag (http-15)

Altin renkli metalik parcalarla donatilan, kulplar1 dana derisinden yapilan 25.0 x
19.0 x 15,0 cm ebatlarindaki Speedy 25 model ¢antanin giincel fiyat1 1,000.00 dolardir.
Markanin ¢esitli ¢cantalarinin 2018 fiyat listesi Tablo 4. 1.’de verilmistir.

Tablo 4. 1. Louis Vuitton Bag 2018 Fiyat Listesi (http-16)

Style Previous Price|New Price - April 2018

Alma BB $1200 $1230
Alma PM $1500 $1530
Artsy MM $1960 $2000
Favorite PM $805 $830

Favorite MM $985 $1020
Graceful PM $1250 $1280
Graceful MM $13%90 $1440
Melie $1960 $2000
Montaigne BB $2260 $2300
Montaigne MM $2410 $2460
Montaigne GM $2570 $2620
NeoNoe $13%90 $15%0
Meverfull PM $1180 $1240
Neverfull MM $1260 $1320
Neverfull GM $1340 $1400
Palm Springs Mini Backpack]|$1910 $1940
Palm Springs PM Backpack |$1940 $2040
Palm Springs MM Backpack|$2130 $2210
Pochette Felicie $925 $1030
Pochette Metis $1780 $1830
Pochette Metis Reverse $1830 $1880
Speedy 25 %950 $1000
Speedy 30 $970 $1020
Speedy 35 $990 $1040
Speedy 40 $1010 $1060
Speedy Bandouliere 25 $1370 $1430
Speedy Bandouliere 30 $13%0 $1450
Speedy Bandouliere 35 $1410 %1470
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Sekil 4. 3. Interbrand- Louis Vuitton Raporu 2018 (http-17)

Interbrand, Louis Vuitton markasmimn marka giiciinii Sekil 4. 3.’te gosterildigi
gibi ortaya koymustur. Markanin sadakat, duyarlilik ve denge- istikrar Olgiitlerinde
gelisme gosterdigi ve bu oOzellikler sayesinde diinyanin en iyi 100 markasi arasina
girdigini belirtmektedir. Ayn1 zamanda Louis Vuitton 2018 yilinda en ¢ok biiyliyen
markalar arasinda yer alirken, diinyanin en biiylik 100 markas: i¢inde de 18. sirada

bulunmaktadir.

Louis Vuitton

== Louls Vurtton

Brand Value §m

Years

Sekil 4. 4. Louis Vuitton Yillara Gore Basart Marka Deger Istatistigi (http-18)

Sekil 4. 4.’te de gosterildigi ilizere Louis Vuitton markasinin o6zellikle 2004
yilindan itibaren gosterdigi gelisme 2009 yilinda ufak ¢apta bir diisiis gdstermistir. 2013
yilinda yaklagik 25 milyon dolar olan marka degeri, 2014 ve 2015 yillarinda diisiise
gecse de 2016 yilinda ani bir artisla 24 milyon dolara erigsmistir. 2017 yilinda yine
diisiise gecen deger 2018 yilinda %23’°lik bir biliylime gerceklestirmistir. Markanin
bugiinkii degeri 28 milyon dolardir.
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Marka hakkinda verilen bilgiler 1s18inda, Louis Vuitton’un 2018 ilkbahar- Yaz ve

Sonbahar- Kis kampanyalarindan secilen birer adet gorsel gostergebilimsel agidan

incelenecektir.

Géorsel 4. 6. Louis Vuitton 2018 Ilkbahar- Yaz Reklam Kampanyast (http-19)

Tablo 4. 2. Louis Vuitton 2018 Ilkbahar- Yaz Reklam Kampanyasindaki Géstergelerin Incelemesi

GOSTERGELER DUZANLAM YANANLAM
CANTA
Tas rengi. Sadelik ve siklig1
Renk cagristirmaktadir.
Deri, metal. Deri ve metal
materyallerin bir arada kullanimi
Materyaller

kalite gostergesidir.

Kalite( Form, Kumas, Tasarim
vb.)

Dikdortgen formda, tas
rengi deri malzeme ile iiretilmis,
fermuar kapamali, hem el hem
kolda tasimaya yarayan aski
sistemi olan, sol alt kisminda
kabartmali deri ile markanin
kimligi olan desen parcalarindan
stisleme yapilmis kadin ¢antasi.

Capucines model
¢antanin formu, ayarlamali kol
sapt ve ebati, en iyi kullanim
kolayligi saglayan ebatlardir.
Kullanilan deri malzeme kalite
gostergesidir. Kapama kisminda
yer alan LV harflerinden
olusturulan detay cantayi statii
sembolii olarak
konumlandirmaktadir.
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Tablo 4. 2. (Devam): Louis Vuitton 2018 Ilkbahar- Yaz Reklam Kampanyasindaki Gostergelerin

Incelemesi

MANKEN

Viicut pozisyonu

Bas kismi hafif 6ne dogru
egilmis, viicudu dik duran ve
cantayr tutan ellerin ¢eneye

Basin hafif 6ne egilerek
ellerin ¢cenede birlesmesi bir seyi
ummak, heyecanla beklemek

El-Kol Hareketleri

yaslandig1 rahat durus. veya bir seye siikretmek
manasina gelmektedir.
Cantayr  bedenin  6n Tebessiim esliginde

kismina yapisik sekilde tutan sag
ve sol el, kendi iglerinde de

ellerin ¢enede kavusturulmasi,
mutluluk ve o anda duyulan

Yiiz ifadesi

birbirini tutarak ¢eneye | huzuru yansitmaktadir.
yaslanmuigtir.
Manken, agz1  kapal Yiize kondurulan

sekilde ve tebessiim ederek
karsida bir noktaya bakmaktadir.

tebessiim ve sicak tonlarda
yapilan makyaj, igtenlik, huzur
ve mutlulugu ¢agristirmaktadir.

Goz Hareketleri

Tam karsiya bakan sicak
tonlarda hafif makyaj yapilmisg
kahverengi gozler.

Giilimseyen  bir  yiiz
ifadesi ile ele alindiginda kargida
bir noktaya bakmak, o anda
yasanan mutluluk duygusunu
ifade etmektedir.

Crop ismi verilen siyah
kolsuz ve bogazli, gobegi acikta
birakan kisa iist beden giysisi,
mavi-sari-beyaz ve siyah

Yaz mevsimine uygun
olarak kombinlenmis giysiler
arka planla uyum saglamisg ve
Ozellikle iist bedende siyah

Giysi Parcalar renklerden desenlerle | rengin kullanilmasi, iist bedene
olusturulan siyah ince kemerle | yapisik konumlandirilan
tamamlanmig yiiksek bel mini | ¢antanin  rengini ©6n plana
etek. gikartmustir.

ARKA PLAN

Kullanilan Dekor

Deniz ve gokyiizii Mavi renk  insanda
manzarast. rahatlik ve sakinlik duygulart
yaratmakta ve sonsuzluk ve

huzurun rengi olarak

bilinmektedir. Ozellikle acik

tonlar1 huzurla birebir

Manzara bagdastirilirken,  isbirligi  ve

giiven duygusu gibi hisleri de
desteklemektedir. Mankenin
yiiziindeki tebessiimden de yaz
mevsiminde deniz kenarinda 1lik
yaz riizgarinda mutluluk
duyuldugu anlasilmaktadir.
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Nicolas Ghesquiére tarafindan tasarlanan cantalar ve Kansai Yamamoto ile
isbirligi sonucunda ortaya ¢ikan kiyafetler, isvegli aktris Alicia Vikander tarafindan
tasinmis ve Patrick Demarchelier’in ¢ekimiyle kampanya gorselleri ortaya ¢ikmistir.
Spirit of Travel (Seyahatin Ruhu) olan kampanya sloganina uygun olarak ¢ekimlerde
seyahat etmek, yeni yerler kesfetmek, dingin olmak mesajlart 6n plana g¢ikarilmis ve
kampanya ¢ekimlerinde bu duygusal durumlar felsefe edinilmistir. Incelenen kampanya
gorselinde Capucines model ¢anta kullanilmis ve markanin klasik desenli yiizeyi yerine
sade bir hava yansitan tas rengi deri materyal kullanilmistir. Marka ismine ve kisiligine
gonderme ise kapama kismindaki birbirine gegmis LV harflerinden ve sol alt kdsesine
dogru islenen kabartmal1 deri slislemeler ile gerceklestirilmistir. Alicia Vikander ile ilk
isbirligini 2015 yilinda yapan Louis Vuitton markasi, bugiine dek kampanyalarinda
kendisine yer vererek istikrarlifinin mesajin1 vermekte ve bu yolla tiiketici kitle
tarafindan olumlu geri doniitler almaktadir.

Kampanyanin diger gorsellerinde moda tasarimcisi Kansai Yamamoto’nun
kokenine génderme yapan semboller ¢antalarla birlestirilmistir. Kabuki ismini alan bu
semboller Japonya’nin halk tiyatrolarindan esinlenilerek ortaya ¢ikarilmis ve deri
malzeme tizerine dokuma teknigiyle renkli sekilde bezenmistir. Degisik materyallerin
ve dokularin bir arada kullanilmasiyla olusan bu ¢anta tasarimlari yenilik¢i bir goriinim
sergilemekte ve klasiklesen begenilerin disina ¢ikarak farklilig1 yansitmaktadir.

Renklerin insanlarin psikolojileri iistiinde ve iiriin satin alim kararlarindaki etkisi
bircok arastirmaya konu olmus ve bilimsel olarak kanitlanmistir. Bu sebeple
kampanyalarda kullanilan renkler de {riinii tilketme egilimine yonlendirmede destekgi
bir faktordiir. Louis Vuitton’un 2018 Ilkbahar- Yaz sezonu kampanyasinda mavi
tonlarindaki fonun agir bastigi gozlemlenmektedir. Mavi renk, insan psikolojisini
rahatlatan ve huzur gagrigtmi yapan bir renk olarak bilinmektedir. isbirligi ve giiven
mesaji da vermesinin yaninda deniz ve gokyliziiniin birlikteligi sonsuzluk algisi
yaratmaktadir. Gokyliziiyle denizin kesistigi noktada duran model tebessiimle ve manali
sayilabilecek bakislarla karsida uzak bir noktaya odaklanmaktadir. Elinde Louis
Vuitton’un klasiklerinden biri olan Capucines c¢antay1 ¢enesine yaklastirarak ellerini sap
kisminda baglamasi, ¢anta iirlinii ile yakalanan mutlulugu ve gelecege besledigi umudu
aktarmaktadir. Saglarin dogal halde dalgali bi¢imde birakilmasi ve goze ¢arpan makyajh
bir yliz olmamasi, sahip oldugu {irlinle giizelligini ¢abasiz bir sekilde ortaya koydugunu

iletmektedir.
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Canta triinii detayl bir sekilde incelendiginde, kullanilan renkler ve form geregi
sadelik ve siklik kavramlariyla biitiinlesmektedir. Deri ve metal materyallerin bir arada
kullanilmas1 kalite gostergesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Capucines model ¢antanin
formu, ayarlamali kol sap1 ve ebati, en iyi kullanim kolaylig1 saglayan ebatlardir.
Kapama kisminda yer alan LV harflerinden olusturulan detay cantay:r statii sembolil

olarak konumlandirmaktadir.

Gorsel 4. 7. Louis Vuitton 2018 Sonbahar- Kis Reklam Kampanyast (http-20)

Tablo 4. 3. Louis Vuitton 2018 Sonbahar- Kis Reklam Kampanyasindaki Géstergelerin Incelemesi

GOSTERGELER DUZANLAM YANANLAM
CANTA
Acik ve koyu kahverengi, Tona  ton renklerin
Renk bej rengi. kullanilmasiyla yakalanan uyum.
Deri, metal. Kalite gostergesi.
Materyaller
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Tablo 4. 3. (Devam): Louis Vuitton 2018 Sonbahar- Kis Reklam Kampanyasindaki Gostergelerin

Incelemesi

Kalite( Form, Kumas,
Tasarim vb.)

Dikdortgen formda;
markanin klasiklesmis deseninin
basili oldugu kahverengi deri
malzeme {izerinde renkli sticker
benzeri siislemeler, hem elde
hem kolda tasimaya uygun
olarak iiretilmis aski ve tutamag.

Kusursuz  dikigler ve
kullanim  kolayligi  saglayan
standart ebatlarda {iretilmesine
ek olarak, kahverengi ile birlesen

marka logosu, kendi basina
kalite ve stati  gOstergesi
olmaktadir.

MANKEN

Viicut pozisyonu

Capraz sekilde arkasi
doniik, hafif one dogru egilmis
bas, iki yana salinmis kollar ile
rahat durus.

Dik durus ile kendinden
emin bir goriiniim sergilenmistir.

El-Kol Hareketleri

Vicudun  iki
salinmis kollar.

yanina

Sol kolun dirsegi ile
desteklenen ve objektife
dondiiriilen ¢anta, odak noktasi
olarak belirlenmistir.

Yiiz ifadesi

Yiiziin goriinen sol kismi,
hafif agik birakilmis agiz ve
donuk-meydan okuyan bakislar.

Bakiglarin yoneldigi
bolime yonelik merak ve yiiziin
yalnizca bir kisminin goriinmesi
ile olusturulan gizem duygusu
hakimdir.

Giysi Pargalari

kahverengi kemer.

Sol karsiya dogru Norolinguistik
yoneltilen bakislar, hafif | Programlama Teknigi’ne gore
makyajli mavi gozler. sol karsiya bakmak, isitsel olarak
yeni bir ses yaratmak anlamina
Goz Hareketleri gelmekte ve bakislarin yoneldigi
kisima merak uyandirilmaktadir.
Kirmizi, siyah, gri, Louis Vuitton marka
kahverengi ve altin sarist | iiriinlerinde asalet ve zenginlik
renklerin kullanildig elbise; inci | ¢agrisgimlart  yapan  renklerin
detayli altin kiipeler; koyu | kullanilmas, olusturulan

gorlintliye sahip olma arzusu
uyandirmaktadir.
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Tablo 4. 3. (Devam): Louis Vuitton 2018 Sonbahar- Kis Reklam Kampanyasindaki Gostergelerin

Incelemesi

ARKA PLAN

Kullanilan Dekor

Sade, agik kahverengi-bej Pastel bir renkle
tonlarinda fon. gorselleri daha etkili bir sekilde
Manzara on plana ¢ikararak markanin tiim

iriinleri ve oOzellikle cantayla
uyum saglanmgtir.

Nicolas Ghesquiére tarafindan hazirlanan Louis Vuitton 2018 Sonbahar- Kig
sezonu koleksiyonu klasisizm temasindan yola ¢ikarak 1siltiya ve segkinlige
odaklanmaktadir. S6z konusu koleksiyon kisinin toplumda herhangi bir konumda dogru
olan1 sdyleme ve yapma becerisi ile ileri gorlisliiliigii arasinda baglant1 kurarak, ge¢mis
ve gelecek arasinda gerceklesecek seyahatin davetidir. Tasarimci, kaliplagsmis giyinme
kodlarin1 kirarak donemsel kiyafetlerle zarafeti harmanladig bu koleksiyonda, bireylere
tanidik gelen ama ayni1 zamanda orijinal yapilariyla 6n plana ¢ikan tasarimlar
sunmustur. Koleksiyonun tamami incelendiginde bol kesim paltolar, dokiimlii saten
gece elbiseleri, ince pantolonlar ve diiz kalip bluzlarla evrensellesmis Fransiz sikliginin
giincellenmis halini goérmekteyiz. Kullanilan renkler klasik goriinimi ve kadin
siliietlerini giliclendirirken, yer yer kondurulmus siislemeler parcalara yaraticilik,
farklilik ve incelik katmaktadir.

Asnieres Miizesi'nde sergilenen 1930 yilina ait Maroquin City adli ¢antadan ilham
alan Nicolas Ghesquiére, 2018 Sonbahar-Kis sezonu igin Crown Frame adin1 verdigi
cantay1r tasarlamistir. Time Trunk hikdyesinin bir parcasit olarak, canta, markanin
olaganiistii is¢iligini gosteren doniistliriilmiis Monogram kapli kanvas ve dana derisi
kombinasyonundan yapilmistir. 25x17x8 cm o6lgiilerinde olusturulan ve igerisinde
mikrofiber kumastan yapilmis astar kullanilan ¢antanin dis aksanlari altin ve giimiis
renkli donanimdan olusturulmustur. Metalik ¢erceve kapamasiyla yeni sezon iiriinii olan

canta, markanin Onceki tasarimlarindan bu yoniiyle ayrilmaktadir.
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Gorsel 4. 8. Crown Frame Bag (http-21)

Gorsel 4. 8.’de verilen “Crown Frame” isimli ¢anta dikkatle incelendiginde,
markanin {inlii monogram deseninin yer aldig1 kahverengi deri {izerinde boliintiilenmis
hissi veren agik kahverengi renkte seritler goriinmektedir. Bu seritler ve dikdortgen
bigimde dikey olarak konumlandirilmis, ¢antanin orta kisminda yer alan katlanmig deri
parga, bir tuval lizerine yapilan boyamayi yansitmaktadir. Cantanin sapi, cerceveli
kapamasi, aski sistemi diginda yer alan tiim detaylar1 golge — 151k teknigi kullanilarak
gerceklestirilen boyama teknigi ile aliciya sunulmustur. Louis Vuitton markasinin
geemis donemlerde sanatgilarla gergeklestirdigi isbirlikleri diisiiniildiigiinde, bu durum
normal karsilanmakta ve hedef kitlesini memnun etmektedir. 1930 yilina ait bir
cantadan esinlenilerek olusturulan Crown Frame Bag, yiizey lizerinde gergeklestirilen
boyama ile bulaniklik ve eskimis bir goriintii sunarak, ilham alinan déneme génderme

yapmaktadir.

Gorsel 4. 9. Crown Frame Bag Detay (http-22)
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Yananlamsal olarak  kullanilan  gostergeleri  inceledigimizde  oncelikle
kahverenginin tiirlii yazinlarda huzursuzlukla bagdastigini gormekteyiz. Ancak
kahverengi, daha acik tonlar1 ile harmanlandiginda bu olumsuz tutum yerini
giivenilirlige birakmaktadir. Rahat ve resmiyetsiz olarak bilinen bu rengin kullanimi,
markanin gergeklestirmek istedigi mesajla ortiismektedir. Louis Vuitton, hi¢gbir zaman
resmiyete gomiilmeden 6n plana ¢ikan bir markadir ve bu tutumu ¢ogu kampanyasinin
gorsellerinde gozlemlenmektedir. Rahat bir siklik ile ¢ok resmi olmayan bir durus
sergileyen modeller sweatshirtler ile tasli cantalar takabilirken, sik bir gece elbisesi
giymis ciddi duruslu bir model, lizerinde kirmizi yildiz boyamalar1 ve nostaljik
goriinimii olan bir c¢antay1r takabilmektedir. Bu sebeple markanin neredeyse
varolusundan beri kullandig1 kahve ve tonlarinin barindigi renkler, markanin durusunu
zedelememektedir.

Bir biitiin halinde ele alindiginda, incelenen kampanya gorselinde verilen mesaj,
Louis Vuitton kadmnlarinin ne kadar ciddi duruslu ve resmi olurlarsa olsunlar
kendilerine bir rahatlik alani biraktiklarimi iletmektedir. “Parlak bir gece elbisesiyle
parlak ve diizglin goriinimlii bir ¢anta takilir” ya da “rahat-spor bir giyim varsa
yumusak malzemelerden yapilan spor ¢antalar takilir” gibi kaliplagsmis giysi kodlarini
karsisina alan marka, bu kampanyasinda tiim karsitliklar1 harmanlayarak bir tarz
olusturmus  ve  kadinlara  istedikleri  giysileri  istedikleri  aksesuarlarla
tamamlayabilecekleri ve bu biitiinliigiin uyumsuzluk olarak degil bir tarz yaratma
eylemi olarak diigiinmelerini istemistir. Toplumsal kodlara gore degil kendi arzu ve
isteklerine gore giyinen kadinlar saglam duruslu, kendinden emin ve her zaman
Ozgiivenlidirler. Louis Vuitton tiim zamanlar1 bir biitiin igerisinde harmanlayarak,
geemis ve gelecegin giysi kodlar1 arasinda sikismis olan kadimi kurtarmis ve kadini

kendini 6zgiirligiine dogru bir seyahate davet etmistir.

4.4.2. Hermes

Fransa’da 1837 yilinda Thierry Hermes tarafindan eyer ve binicilik ile ilgili
malzeme f{ireticisi olarak kurulan Hermes markasi, gliniimiiz moda efsanelerinden
biridir. Baslangigta 6zel kemerler ve soylulara yonelik 6zel tasarim sapkalar lireten
marka 1920’lerde fermuar patenti alarak kadinlara yonelik ¢anta tasarim isine girmistir.
Biinyesinden basarili bir tasarim ekibi barindiran marka, zamanla farkli boyut ve

kaliplarda cantalar {iretmistir. Babadan ogula gecen sirket, her yeni nesille birlikte daha
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da saglamlasmis ve Amerika ve Fransa’da 6zel butikler agilmis, yapilan koleksiyonlar
Paris’te sergilenmistir. Diinyaca bilinen en {inlii modellerine deginmeden 6nce her bir
Hermes ¢antanin bir kisi tarafindan iiretildigini belirtmek gerekmektedir. Bir ¢antanin
isciligi yalnizca bir usta tarafindan yapildigi igin, iirliniin yapim siiresi 18-24 saat
arasinda degigsmektedir. Buna ek olarak egzotik deri kullanimi1 durumunda 6zel iscilikle
yapilan tasarim cantalarin maliyetleri ve dolayisiyla da satis fiyatlar1 artig
gostermektedir. Markanin en bliyiik basarilarindan biri olarak kabul edilen Kelly Bag
1930’lu yillarda tasarlanmistir. Robert Dumas tarafindan Oscar 6diillii iinlii oyuncu
Monaco Prensesi Grace Kelly’den ilham alinarak tasarlanmis olan bu ¢anta, arabasindan
inerken onu paparazzilerden korumus ve iinli yildizin o donem hamileligini

gizlemesine yardimci olmustur.

Gorsel 4. 10. Grace Kelly ve Orjinal Hermes Kelly Cantasi, 1956 (http-23)

Donemin moda dergilerine kapak olan fotografla birlikte, tasarlanan ¢anta Kelly
ad1 altinda macerasini siirdiirmiis ve dogal olarak tiim diinyanin dikkatini tizerine
cekmistir. Takip eden donemlerde Leila Menchari'nin ve Deri Uriin Tasarim
Stiidyosu'nun yonlendirmesi altinda yeni sekiller, boyutlar, malzemeler ve renklerle
cesitlendirilmistir. Ornegin Kelly Lakis, Kelly Relax, Kelly Cut bu modellerden

bazilaridir.
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Gorsel 4. 11. Hermes Kelly Bag (http-24)

Gorsel 4. 11.°de verilen Kelly Bag, elektrik mavisi olarak isimlendirilen renkte
togo deri malzemesi kullanilarak 32x23x12 c¢cm boyutlarinda tiretilmistir. Kilit ve aski
sistemlerinde paladyum malzemesi kullanilmis, icerisinde omuz askisi, anahtar ve kilit

icermektedir. Fiyat listesindeki degisim Tablo 4. 4.’te verilmistir.

Tablo 4. 4. Hermes Kelly Bag 2018 Fiyat Listesi (http-25)

Model Price Currency

25 Kelly 7040 GBP Chevre sellier 28 Kelly 15115 AUD Chevre sellier
25 Kelly 6350 GBP Togo 32 Kelly 10400 usD Togo Retourne
25 Kelly 6400 GBP Swift 32 Kelly 7650 Euro Clemence

25 Kelly 8400 usD Togo 35 Kelly 9700 CHF Togo

25 Kelly 17000 Euro Sellier Ostrich 35 Kelly 8100 Euro Togo

28 Kelly 6940 GBFP Togo Mini Kelly 7700 UsD chévre

28 Kelly 10400 UsD Epsom sellier Mini Kelly 17800 Euro Shiny alligator
28 Kelly 9900 usD Togo Retourne Kelly Pochette 16800 usD Shiny alligator
28 Kelly 7050 GBP Togo Kelly Pochette 10300 usD Ostrich

28 Kelly 7400 Euro Epsom Sellier Kelly Cut 16200 Euro Niloticus Lissé
28 Kelly 7300 Euro Swift Kelly Cut 5600 UsD Swift

Diinyaca {inlii Hermes markasinin Kelly Bag cikisinin ardindan, herkesce sahip
olunmak istenen bir diger tasarim iiriini Hermes Birkin modelidir. 1983 yilinda,
Paris’ten Londra’ya hareket eden bir ugakta sarkici, oyuncu ve ii¢ ¢ocuk annesi olan
Jane Birkin c¢antasindaki malzemeleri yanlislikla yere dokmesiyle, yan koltugunda
oturan ve bes yil once biiyiikbabasi tarafindan kurulan deri esya sirketini devralan,
Hermes’in CEO’su Jean- Louis Dumas’in dikkatini ¢ekmistir. Jane Birkin bu durumdan
sikayet ettiginde ve daha fazla cebe sahip bir cantaya ihtiyaci oldugunu sdylediginde,
Dumas kendisini tanitarak Jane’in hayalindeki ¢antay1 yapacagmna dair kendisine s6z
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vermis ve isteklerini not almistir. Kisa siiren bu ugak yolculugunun ardindan atdlyede
bulustuklarinda, efsane olarak nitelendirilen Gorsel 4. 12.”de sunulan Birkin modelin ilk

adimlar1 atilmistir.

Gorsel 4. 12. Hermes Birkin Bag (http-26)

Tablo 4. 5. Hermes Birkin Bag 2018 Fiyat Listesi (http-27)

Model Price Currency

25 Birkin 6410 GBP Togo 30 Birkin 10400 UsD Epsom

25 Birkin 6500 Euro Togo 30 Birkin 10900 USD Togo

25 Birkin 9400 UsD Togo 30 Birkin 15000 Euro Ostrich

25 Birkin 7750 CHF Togo 30 Birkin 9100 CHF Chevre

25 Birkin 9750 UsD Chévre Mysore 30 Birkin 7400 Euro Togo

25 Birkin 38300 UsD Shiny Niloticus 30 Birkin 37500 Euro Croc porosus shiny
25 Birkin 9500 usD Swift 35 Birkin 8200 Euro Togo

25 Birkin 9400 usD Togo 35 Birkin 8500 Euro Togo

30 Birkin 7290 GBP Togo 35 Birkin 8200 Euro Clemence

30 Birkin 7400 Euro Togo 35 Birkin 13300 UsD Barenia Faubourg
30 Birkin 10800 Ush Novillo 35 Birkin 8200 Euro Togo

30 Birkin 12000 Usbh 2/23 Barenia 40 Birkin 8900 Euro Togo

Faubourg US 12,000

Yapim asamasi yaklagik yirmi saat siiren bir adet klasik Birkin modelinin
genisligi 35 santimetre ve fiyat aralifi ise 10-150 bin dolar arasinda degismektedir.
Yillar i¢inde alternatif boylarda {iretilen Birkin’in bugiine kadar satilan en pahali modeli
kirmiz1 timsah derisinden yapilarak on sekiz ayar beyaz altinla siislenmis ve Dallas’ta
diizenlenen bir miizayedede 203.150,00 dolara alict bulmustur. Cantanin materyal ve
ebat ozelliklerine gore fiyat degisim listesi Tablo 4. 5.’te verilmistir.

Diinyanin 6nde gelen marka danismanlik sirketlerinden biri olan Interbrand’in
2018 yilinin “Best Global Brands”™ listesinde yer alan ve 2018 yilinda en ¢ok biiyiime

gosterenler arasinda Hermes markas1t 32. sirada yer almaktadir. Sirket, marka
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performansinin ¢oziimlenmesi i¢in davranisa dayali modeller ile finansal modellerin
birlesimiyle olusturduklar1 dort asamali (finansal tahmin, markanin giicli, markanin

rolli, markanin degeri) karma bir yontem kullanmaktadirlar.

Mo 1" - il
— -
TN Ll il gt
Clarity Commitment Relevance Differentiation Authenticity
I ' = | I
—— | ! I —
e i i = "
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Sekil 4. 5. Interbrand Hermes Raporu (http-28)

Interbrand, Hermes markasmin marka giiciinii Sekil 4. 5.’te gosterildigi gibi
ortaya koymustur. Hermes markasi icin en giiclii i¢ faktor sekildeki gibidir. Markanin
seffaflik, sadakat ve orjinallik dlciitlerinde gelisme gosterdigi ve bu 6zellikler sayesinde

diinyanin en iyi 100 markasi arasina girdigi belirtilmektedir.

Hermés

= Hermes

Brand Value $m

Sekil 4. 6. Hermes Yillara gore degisim (http-29)

Hermes 2003 yilindan itibaren istikrarli bir biiylime gerceklestirmis ve 6zellikle
2010 yilindan 2018 yilina kadarki siirede gii¢lii bir yiikselis gostermistir. Sekil 4. 6.’da

verilen istatistiklere gore %15 oraninda biiyiime gergeklestiren markanin degeri

yaklasik 17 milyon dolar olarak belirlenmistir.
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Gorsel 4. 13. Hermes 2018 Ilkbahar- Yaz Reklam Kampanyast (http-30)

Tablo 4. 6. Hermes 2018 Ilkbahar- Yaz Reklam Kampanyas: Gostegelerin Incelemesi

Kalite( Form, Kumas,
Tasarim vb.)

hardal sarisi, krem rengi ve
tozpembe deri malzeme ile
iretilmis, kapakli kapamasi ve
kol askisi olan kadin ¢antasi.

GOSTERGELER DUZANLAM YANANLAM
CANTA
Hardal sarisi, krem rengi Temiz, sade bir goriintii
Renk ve tozpembe kombinasyonu olusturmakla  birlikte, liiksiin
renklerine ¢agrisim yapilmustir.
Deri, metal. Kalite gostergesidir.
Materyaller
Dikdoértgen formda, Cantanin formu,

ayarlamali kol sap1 ve ebati, en
iyi kullanim kolayligi saglayan
ebatlardir.  Kullanilan  deri
malzeme ve metal tokali kapama
aksesuari kalite gostergesidir.

MANKEN

Viicut pozisyonu

Yiiziinii bedeninden 90
derecelik aciyla sol kisimda
kalan objektife dogru dondiirmiis
ve bedenin arka  kismim
objektife  donerek  kollarini
arkada capraz sekilde baglamis
rahat durus.

Omzun tizerinden sert bir

ifadeyle atilan ve gdzlerin
asagiya yoneldigi bakig
ustiinlig, elitligi,
umursamazligi ve yiiksek

statiiyil ¢agristirmaktadir.
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Tablo 4. 6. (Devam): Hermes 2018 Ilkbahar- Yaz Reklam Kampanyas: Gostegelerin Incelemesi

El-Kol Hareketleri

Bedenin arka kisminda
capraz sekilde birbirine
baglanmus el-kollar.

El ve kollarin arkada
capraz bir sekilde
konumlandirilmas: ve bedenin
on kismim agikta birakmasi,
kendine duydugu 6zgiiven olarak
yorumlanmaktadir.

Yiiz Ifadesi

Mankenin agzi hafif acik
birakilmig  sekilde  yiiziiniin
tamami goriinmektedir.

Yiize kondurulan
ifadesizlik, ciddiyeti ve mesafeyi
cagristirmaktadir.

Goz Hareketleri

Beden durusuna gore
basinin hareketiyle birlikte sol
alt kisma bakan dikkatli gozler.

Norolinguistik
Programlama Teknigi’ne gore
sol agag1 bakmak, tat veya koku
animsama, yaratmak anlamina
gelmektedir.

Krem renkte kol kisimlari
yer yer nerviirlii, sirt kisminda
dikis teknikleriyle doku
olusturulmus, mankenin
bedeninden biiyiikk olan bol

Hardal sarisi, krem rengi

ve bordo renk liikkstin
renklerinden bazilaridir.
Kullanilan ~ renkler  ¢antada

kullanilan renklerin birka¢ ton

Manzara

Giysi Parcgalari kesim bir gomlek, canta sapiyla | koyusu olarak kombinlenmis ve
uyumlu hardal sarist1 kemer, | kemerle biitiinliik saglamistir.
bordo renkte ve iizerinde
dokulardan desen olusturulmus
cepli bol kesim-yiiksek bel
pantolon.

ARKA PLAN

Kullanilan Dekor

Sade, gri fon. Fonda pastel ve soluk

denebilecek renk kullanimiyla
gorselleri daha etkili bir sekilde
On plana ¢ikararak cantay1 odak
noktasi yapmak amaglanmustir.

Hermes markasinin sezon kampanyalari

incelendiginde,

diger markalarla

karsilastirildiginda, kampanya g¢ekimlerine ¢cok agirlik vermedigi goze carpmaktadir.

Dekor, mekan gibi detaylara ¢ok yonelmeden genellikle net ve sade goriinlimler

sundugu goézlemlenmistir.

Markanin  Ilkbahar-

Yaz 2018 kampanya gorsellerinde

diinyanin  ¢esitli

yerlerinden mankenlerin bulusturuldugu bir kombinasyon dikkat cekmektedir. ikili ve

ticlii gruplar halinde iirtinlerin ¢ekiminin yapildig1 gorsellerde canta iiriinii mankenlerin

arasina sikistirllmig veya arkalarma gizlenmistir. Bu sebeple markanin kampanya
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¢ekimlerinde canta {iriiniiniin en belirgin ve agik bir sekilde goriildiigii yukaridaki gorsel
incelemeye alinmustir.

Hermes markas1 2018 yilinda klasiklesmis Kelly ve Birkin modelleri disinda ¢anta
tasarimlar1 gerceklestirmistir. Kelly ve Birkin modelinden esinlenerek ayni kapama
aksanina ve bigimsel 6zelliklerine benzer sekilde c¢antalar da tasarlamasimin yani sira
inceleme konusu olarak alinan yukaridaki gorselde yer edinen ¢antayr hedef kitlesine
sunmustur. Markanin c¢anta {iriinleri siislemeden ve ¢esitli materyal kullanimindan uzak,
¢ok nadiren birka¢ rengin harmanlandigi sade sekillerde karsimiza c¢ikmaktadir.
Genellikle kahverengi ve tonlarini barindiran klasik ve pastel tonlarin veya kirmizi-
mavi gibi canli tonlarin tek baglarima yer aldigir drlinlerde bu kez fgli bir
kombinasyondan olusan bir iirlin karsimiza ¢ikmaktadir.

Hermes markasinin ¢anta {irtinleri tiiketiciler tarafindan kimi zaman hantal olarak
adlandirilan biiyiik ebatli modellerdir. Genel anlamda tiim modelleri klasik olarak
adlandirabilecegimiz goriinlimler sunmaktadir. Bu sebeple spor kiyafetler ve giinliik
giyim ile uyumsuzluk yaratmaktadir. Marka hazir giyim koleksiyonundan parcalarla
kombinledigi yukaridaki c¢anta modelini, s6z konusu acik iizerine {irettigi
diistiniilmektedir. Aski aparati, formu, kapakli kapamas1 gibi bicimsel 6zellikler, spor
giyim ve giinliik giyime uygun olarak tasarlanmistir.

Kampanya gorselini genel hatlariyla ele alacak olursak, mankenin giysilerinde
yakalanan uyum cantada kullanilan renklerle biitiinlesmistir. Bahar1 ¢agristiran hardal
rengi ve tonlari, hem giysi liriinlerinde hem ¢antada kullanilmistir. Renklerin, insanlarin
psikolojileri ve satin alma kararlar1 iizerinde etkili bir konu olduguna Onceki
incelemelerde deginilmisti. Hardal sarisi, enerji vermesi ve bahari simgelemesiyle
insanlar tarafindan canlilik duygusunun karsiligi olarak bilinmektedir. Insan ruhunu
genclestirdigi ve heyecan duygusunu ortaya ¢ikardigi da yazinlarda yer edinmektedir.
Asillik ve zenginligin gostergesi olarak son yillarda ¢ok popiiler olan bu renk, Hermes
markasmin kullanimiyla bilinen anlamini desteklemektedir. Gorselde mankenin sol
omzunun iizerinden sonsuz 6zgiiven ile kendini begenmis bir tavir takinarak objektife
bakmasi, rengin psikolojik anlamiyla ortiisen bir durumdur. Buna ek olarak daha agik
renkler olan beyaz ve pembe tonlarinin da hardal rengiyle kullanilmasiyla, temiz bir
goriiniim olusturarak uyum yakalanmistir. Arkada baglanan ellerin arasinda tutulan
cantaya ilk bakista dikkat cekmemek miimkiin degildir ancak yalnizca kiyafet odakli

inceleme yapan alicilar i¢in bele kondurulan hardal saris1 ince kemer, koyu ve soluk ton
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giysiler arasinda dikkati {izerine c¢ekmekte ve bakiglari dogrudan ¢antaya
yonlendirmektedir. Bu noktada kullanilan renklerin nerede ve nasil kullanildigi da
onemli bir detay olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Canta iriinliniin tek basma gorseli yalnizca teknik acgidan inceleme olanagi
sunmakta ve aragtirma alanim kisitlamaktadir. Bu sebeple, markanin kimligine uygun
olarak aliciya yansittigit mankenler bu kapsamda onem arz etmektedir. Markalar,
kullandiklar1 kadin mankenler araciligiyla “bu cantayr kullanan kadin”in aliciya
yansittiklart sekilde olmasini hedeflediklerini belirtmektedirler. Bu hedeften yola
¢ikarak kullanilan modelin genel anlamda gosterissiz oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Gliniimiizde fiziki 6zelliklerin 6n plana ¢ikarilmasinin moda olarak adlandirildigini ve
fizigi One c¢ikaran giysilerle bu durumun desteklendigini g6z Oniinde
bulunduruldugunda, markanin bu akima uymadigini sdyleyebiliriz. S6z konusu akimin
aksine modelin fiziksel Ozellikleri, viicut hatlar1 tamamen gizlenmis sekilde bol
parcalarla kusatilmistir. Ancak bu durum kullanilan renklerin uyumuyla desteklenmis,
kahverengi ve bordo tonlariyla agir bir goriinlim sergilenmistir. Durus pozisyonu ise
yukaridaki tabloda deginildigi iizere kendinden emin bir ifade sergilemektedir. Yalnizca
gozleri 6n plana cikaran bir makyaj yapilmis, hicbir taki aksesuari kullanilmadan
sadelik on plana ¢ikarilmistir. Mankenin viicudunun 6n kismi objektife doniik olmasa
da, aldig1 pozisyon Ozgiiven gostergesidir. Ellerin arkada baglanarak viicudun 6n
kismiin agik bir sekilde sergilenmesi hemen hemen her toplumda meydan okuma
ifadesi olarak bilinmektedir. Genelde elleri arkasina bagl sekilde durus sergileyen
insanlarin, ellerinde bir sey oldugunu diisiindiirmektedir. Bu gizemli kisim, kampanya
gorselinde acikca sunulmustur.

Inceleme konusu olarak ele alian Hermes markasinin ilkbahar- Yaz 2018 sezonu
kampanya c¢ekimlerinde, yukarida inceleme esnasinda ulasilan bilgiler 15181inda, tek
basina kalite gostergesi olan markanin, ¢abasiz goriinen ¢ekimlerinde sadelige 6nem
verdigi sonucuna ulagilmistir. Kendi iriinlerini kullanan kadinlarin baska herhangi bir
siis aracina ihtiyag¢ duymadan yalnizca Hermes iriinleriyle kendilerini ifade
edebilecekleri vurgulanmistir. Cantasini arkasinda savunma araci olarak tutar gibi
kavramasiyla manken iizerinden verilen mesaj, Hermes cantanin en biiyiik glivence
oldugudur. Kullanilan materyaller incelendiginde, canta tasariminda temiz ve sade bir
goriintli olusturulmakla birlikte, liiksiin renklerine ¢agrisim yapilmistir. Cantanin formu,

ayarlamal1 kol sap1 ve ebati, en iyi kullanim kolaylig1 saglayan ebatlardir. Kullanilan
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deri malzeme ve metal tokali kapama aksesuar1 kalite gostergesidir. Gostergelerin
biitiiniinii  kisaca ozetlemek gerekirse, Hermes ¢antayr kullanan kadinlar sonsuz

Ozglivene sahip asil ruhlu kimselerdir.

Gorsel 4. 14. Hermes 2018 Sonbahar-Kis Reklam Kampanyasi (http-31)

Tablo 4. 7. Hermes 2018 Sonbahar-Kis Reklam Kampanyas: Géstegelerin Incelemesi

GOSTERGELER DUZANLAM YANANLAM
CANTA

Kahverengi Kahverengi, esneklik ve
Renk rahathik  cagrisimiyla  birlikte

kaliteyle bagdasmaktadir.

Deri, metal. Kalite gostergesidir.
Materyaller

Dikdortgen formda, Cantanin formu,

kahverengi deri malzeme ile | ayarlamali kol sap1 ve ebati, en
retilmig, kapakli- metal toka | iyi kullanim kolayligi saglayan
Kalite( Form, Kumas, | kapamasi ve kol askisi olan | ebatlardir. Kullanilan  deri
Tasarim vb.) kadin gantasi. malzeme ve metal tokali kapama
aksesuari kalite gostergesidir.

MANKEN
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Tablo 4. 7. (Devam): Hermes 2018 Sonbahar-Kis Reklam Kampanyas: Géstegelerin Incelemesi

Viicut pozisyonu

Sol bacagi 90 derece
kirik, sag bacagi yere 45 derece
aciyla yatay dik pozisyonda,
beden one dogru egilerek eller
once capraz sekilde
konumlandirilmig, bas dik bir
sekilde karsidan tam olarak
goriinebilen estetik durus.

Genellikle dans ve sanat
faaliyetlerinde sanatgilar,
dansgilar tarafindan kullanilan
pozisyon, yetenek ve 0Ozel
olmaya ¢agrisim yapmaktadir.

Yere 90 derece aciyla dne

El ve kollarin karsiya

dogru egik olan bedenin on | yonelik capraz bir sekilde
kisminda, parmak wuglar1 yere | konumlandirilmasi, alicinin
El-Kol Hareketleri degecek sekilde birbirine ¢apraz | kendisini g¢evreye kapamasi ve
olarak  konumlandirilmig  el- | igine donmesi olarak
kollar. yorumlanmaktadir.
Mankenin agzi hafif agik Cekimin  bulanikliginin

Yiiz Ifadesi

birakilmis  sekilde
tamami goriinmektedir.

yliziiniin

mankenin yiiziine yansimasi,
mankenin  yiiziinde  beliren
tebessiim etkisini arttirmaktadir.

Go6z Hareketleri

Sol karsiya-yukartya
dogru yoneltilen bakislar, hafif
makyajli, dikkatli gozler.

Norolinguistik
Programlama Teknigi’ne gore
sol karsiya bakmak, isitsel olarak
yeni bir ses yaratmak anlamina
gelmekte, sol yukariya bakmak
ise gorsel olarak yeni imge
yaratmak anlamina gelmektedir.
Bakiglarin yoneldigi kisim olan
g¢anta Urlinline ve mankenin
gozlerine dikkat edildiginde,
cantanin mankende hipnoz etkisi
yarattig1 sonucu ¢ikarilmaktadir.

Giysi Pargalari

Mavi renk bir bluz/hirka,
mavi renk bir deri sort/etek, su
yesili deri eldivenler,
kahverengi-bej tonlarinda gapraz
baglama ipli deri sandaletler.

Mavi renk: Huzurun rengi
olarak  bilinir  fakat koyu
tonlarinda ciddiyet ve isbirligi
mesaj1 barindirir.

Yesil renk: Doga ile
Ozdeslesen renk, sakinlik
uyandirmasi ve dikkat cekiciligi
ile bilinir.

Bastan asagi Hermes
marka iirlinlerini giyinen kadina
yonelik ugragsiz bir cazibe ve
Ozgiiven mesaj1 verilmektedir.

ARKA PLAN

Kullanilan Dekor

Manzara

Gri bir zemin ve iistiinden
sar1 bir seridin gectigi yesil eski
bir duvarin birlesiminden olusan
kare.

Pastel ve soluk
denebilecek renklerle gorselleri
daha etkili bir sekilde 6n plana
cikararak ¢antayr On plana
cikartmak.
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Hermes markasinin 2018 Sonbahar- Kis kampanyasiin slogan1 “Play It Like
Hermes” olarak belirlenmistir. Kampanyanin temasiyla olusturulan tanitim videosuna
bakildiginda ritmik bir miizik esliginde modellerin higbir yeri goériinmezken bir dekor
arkasima gizlenip yalnizca el ve kol hareketleriyle ritme ayak uydurduklar ve yliziik,
bilezik gibi taki aksesuarlarini tanittiklar1 goriilmektedir. Sonrasinda mankenler farkli
bir ortama gegerek sirasiyla esarplari, cantalar1 ve giysileri tanitmaktadirlar.

Hermes’in kreatif direktorii Piere Alexis Dumas, tanitim kampanyasi temasini su

sekilde baslatmistir:

Kuzenim ve markanin Ceo’su Axel Dumas ciddi bir sekilde uyarida bulunarak bize sunlari
sOyledi; dikkat edin ¢iinkii VUCA diinyasinda yasiyoruz! Burada VUCA’nin ne anlama
geldigini bilen var m1? Axel’in Harvard Bussiness dergisinde okuduguna gore Volatile’nin
kisaltilmist V; dengesizlik ve degiskenlik, Uncertain’in kisaltilmist U; belirsizlik,
Complex’in kisaltilmis1 C; karmagsiklik, Ambiguous’un kisaltilmisi A; ¢ok anlamli, zor

anlagilan anlamlarina gelen kisaltmada, VUCA’da yasiyoruz, yani yasadigimiz diinya bu.

Karmasiklik ve kararsizligin {ist seviyede oldugu bir diinyada bulundugumuzu
ileri sliren marka, bu reklam kampanyasiyla diizeni degistirmek istercesine hareket
etmistir. “Play It Like Hermes” slogani ile Hermes’i takip edin, bize yonelin mesajt
verilmektedir. Hayal etme, giillme, umut etme, eglenme, yaratici olma ve oyun oynama
isteklerini aliciya iletirken, s6z konusu oyundan ilham alarak ¢evreye ilham vermek
amacinda olduklar1 belirtilmistir. “Hermes Gibi Oyna” temas:1 degisiklik ve canliligin
timsali niteligindedir.

Reklam kampanyasinin bir parcast olan yukaridaki gorselin incelemesini
toparlamak gerekirse, ilk basta temaya uygun bir tavir sergilendigini sdylemek
miimkiindiir. izleyici/alic1 tarafindan gozler ilk basta cantaya yonelse bile, ilgi diger
tiriinlere kaydiginda da canta 6gesi Onceligini asla kaybetmemektedir. Bunun sebebi
gozler mankene kaydiginda da mankenin bakiglarinin aliciyt yine c¢antaya
yonlendirmesinden kaynaklanmaktadir.

Her markanin kampanya gorsellerinde karsilasildig: iizere bu gorselde de manken
tamamen Hermes marka {irlinleriyle donatilmigtir. Kullanilan mekanda fonun kirli bir
yesil ve gri bir zemin olmasi hem nostaljik bir goriintii saglamakta hem de odagin
kurulmasi istenen gorselleri on plana c¢ikartmaktadir. Mankenin saclari dogal halde

birakilmig ve yiiziine makyaj uygulanmamistir. Dans gdsterisini animsatan bir durus
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pozisyonunda dururken, bakislari cantaya kitlenmis durumdadir. Mankenin durus
pozisyonunda elleri 6nde ¢apraz bir sekilde baglayarak n kismini kapatmasi, disaridan
gelen uyaricilara kendisini kapadigi anlamina gelmektedir. Beden durusunun psikolojik
cikarimlarda etkili oldugu kanitlanmis bir gercektir. insanin bedeninin yéneldigi sey,
yonelinen tarafta kisinin ilgisini ¢eken bir seylerin varligina isaret etmektedir. Bu
gorselde de mankenin yere dik aci yaparak kirik pozisyonda duran sol bacaginin
cantanin oldugu yone dogru egilim gostermesi bu diisiinceyi destekler nitelikte bir 6rnek
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Manken aslinda tam karsimizda diimdiiz olarak dursa da,
¢ekim esnasinda verilen bulaniklik etkisinden sanki bedenini ¢antaya yoneltmis gibi bir
goriinim yansitilmaktadir. Bu bulaniklik etkisi bir hipnoz esnasina taniklik ettigimizi
hissettirmekte, cantanin hareket halinde olmasi ve mankenin yliziindeki tuhaf tebessiim
bu hissiyati desteklemektedir.

Kullanilan manken giizel fizige sahip, alimli bir kadindir. Kendisi basli bagina
dikkatleri iizerine ¢ekebilecek 6zelliklere sahiptir ve giyiminde tercih ettigi renkler canli
tonlarindan dolay1r gdsteriglidir. Kullanilan c¢anta 6gesi, Hermes markasinin
ikoniklesmis iiriinlerinden biri degildir ve klasiklesmis kilit sistemine de sahip degildir.
Bu reklam kampanyasinda ¢ikarilan en net sonug, Hermes canta hangi ortamda
bulunursa bulunsun gozlerin {lizerine ¢evrilecegi ger¢egidir. Kampanya gorseli, kendine
giivenen ve gosterisli bir kadinin ne kosullarda olursa olsun Hermes cantaya karsi
koyamayacagl ve cantaya sahip olma arzusuyla toplumda normal dis1 olarak
adlandirilan tavirlar sergileyebilecegi yoniinde mesaj icermektedir. Bu sahip olma
arzusu kadinin i¢inde belirdiginde bir oyun iginde yer almiscasina disaridaki uyaricilara
kendini kapatacak ve tuhaf bir tebessiim takinarak sanki hayal diinyasinda gezercesine
bir durus sergileyecektir.

Canta detayl bir sekilde incelendiginde, kullanilan renk olan kahverengi; esneklik
ve rahatlik cagristmi yapmakta ve kaliteyle bagdastirilmaktadir. Cantanin formu,
ayarlamali kol sap1 ve ebati, en 1yl kullanim kolaylig1 saglayan ebatlardir. Kullanilan
deri malzeme ve metal tokali kapama aksesuari kalite gostergesidir.

Kampanyanin ¢ikis temasimin oziinde bahsedildigi gibi hayal etmek, giilmek,
umut etmek, eglenmek, oyun oynamak olarak siralanan tiim amaglarin
gerceklestirildigi goriilmektedir. Bir oyun sahnesini animsatan karede, bir canta
iriiniiniin  kadma neler hissettirdigine taniklik ederek, Hermes c¢antanin kadinlar

tizerinde nasil bir etkiye sahip oldugu net bir sekilde ifade edilmistir.
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4.4.3. Gucci

Bir zanaatkarin oglu olan Guccio Gucci 1881 senesinde Floransa’da dogmustur.
1897 senesinde Londra Savoy Hotel’de misafirlerin bavul ve ¢antalarini tasiyarak ilk is
deneyimini edinmistir. Bu is deneyiminde zengin kesimin ellerindeki zarif sandiklar ve
bavullar oldukga ilgisini ¢ekmistir. 1947-1948 arasinda gegen siirede 2. Diinya Savasi
sonrasinda deri iirtinlerin iiretimi hala devam etse de malzeme sikintis1 yasandigi igin,
Gucci'nin ikonik bambu sapli el ¢antalarinin bu donemde ortaya ¢ikmis olabilecegi

distiniilmektedir.

5 -

G. GUCCI sru

Gorsel 4. 15. Gucci Bamboo Bag Patent Dékiimani (http-32)

1950°1i yillarin basinda yesil- kirmizi- yesil gegisli olusturulan desen, sirketin
amblemi olarak benimsenmistir. Guccio Gucci 1953 yilinda New York’taki ilk
magazasini Savoy Plaza Hotel’de agtiktan on bes giin sonra yetmis iki yasinda 0lmiistiir.
Oliimiinden sonra ailesi sirastyla Londra ve Palm Beach’te magazalar agmis ve bu siire
zarfinda GG logosu kumas ve derilere uygulanarak c¢antalar, deri {riinler, valizler ve
kiyafetlerde kullanilmaya baslanmistir. Devam eden yillarda 1963°te ilk Paris magazasi,
1968’de Beverly Hills magazasi, 1972°de de Tokyo magazasi acilmistir. Marka,
magazalarin1 ¢ogalttikca her bir magazasi i¢in odaklanilacak {iriinler belirlemis, bir
kismin1 sadece kiyafete ayirirken diger kismini ¢anta, ayakkabi, bavul ve aksesuar
tizerine yogunlastirmistir. 1974 yilinda Hong Kong’da sirketin en iyi hizmete sahip
magazasi acilmakla birlikte parfiim sektoriine girisin de temelleri atilmistir. 2000’1

yillara yaklasirken markanin Jackie cantasi bircok renk ve varyasyonda yeniden

131



iretilmis ve yogun ilgi géren ¢anta sayesinde glinimiizde sik¢a duyulan ‘it bag’
kavraminin temelleri atilmistir.

Orijinal Gucci Bamboo ¢anta, domuz derisinden yapilan ve bambu saplarin atesle
sitilarak egim verilmesiyle olusturulan kiiciik ebatli bir ¢antadir. 1947 yilinda savas
zamanima denk gelen donemde malzemelerin kithigi sebebiyle akillica diisiiniilerek
iretilmistir. S6z konusu tasarim, yenilik¢iligi c¢agristirmasi sebebiyle aninda ilgi
gormiistiir. 1950 ve 1960’11 yillarda canta, tinlii kisiler tarafindan kullanilmis ve adini

tiim diinyaya duyurmustur.

Gorsel 4. 16. Gucci Bamboo Bag Reklami- Harper’s Bazaar, 1970 (http-33)

Tasarimcist Giannini, Gucci klasiginin ruhuna ve orjinalligine sadik kalarak,
kusursuz is¢ilikle ¢anta lizerinden birkag¢ degisiklik yapmistir. Orjinali ile ayn1 sekilde
hazirlanan ve ayni asamalardan gegen c¢anta, ustalar tarafindan elle monte edilen 140
ayr1 par¢adan olugsmakta ve ayrintilarinin kusursuz islenmesi igin 13 saatlik bir ¢alisma
gerektirmektedir.

Parlak deriden {iretilen ve kenarlar1 6rgii desenli altin baski ile zenginlestirilen
cantada iki adet degistirilebilen ve ¢ikarilabilen omuz askis1 bulunmaktadir. Gucci’nin

yesil- kirmizi renkli serit askilart markanin kimligi niteligindedir. Uriiniin kilit noktasi
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bambu saplardir. Markanin sembolii haline gelmesindeki en biiylik etken bambu
saplarin giiniimiizde de hala el emegi ve ince iscilikle iiretilmesidir. 10,5 x 7 x 2,5 cm
ebatlarinda olan cantanin giincel fiyatt 3,700 dolardir. Benzer kategorideki Gucci

cantalarinin fiyatlar1 Tablo 4. 8.’de verilmistir.

Tablo 4. 8. Bamboo Modele Benzer Kategorideki Gucci Cantalarin Fiyat Listesi (http-34)

Gucci Ayers Medium Dionysus Shoulder Bag $5,800.00 (USD)
Gucci Python Medium Dionysus Shoulder Bag $4,300.00 (USD)
Gucci Suede Medium Dionysus Shoulder Bag $2,500.00 (USD)
Gucci Arabesque Medium Dionysus Shoulder Bag $3,290.00 (USD
Gucci Blooms Print Medium Dionysus Shoulder Bag $2.700.00 (USD)
Gucci Blooms Print GG Supreme Medium Dionysus Shoulder Bag $2,400.00 (USD)
Gucci GG Supreme Medium Dionysus Shoulder Bag $2,250.00 (USD)
Gucci Suede Small Dionysus Shoulder Bag $2,400.00 (USD)
Gucci Blooms Print Small Dionysus Shoulder Bag $2,490.00 (USD
Gucci Blooms Print GG Supreme Small Dionysus Shoulder Bag $2,300.00 (USD)
Gucci GG Supreme Small Dionysus Shoulder Bag $2,100.00 (USD)
Gucci Metallic Python Mini Dienysus Shoulder Bag $2,790.00 (USD)
Gucci Suede Mini Dionysus Shoulder Bag $1.700.00 (USD)
Gucci Blooms Print GG Supreme Mini Dionysus Shoulder Bag $1,650.00 (USD
Gucci GG Supreme Mini Dionysus Shoulder Bag $1,550.00 (USD)

Gorsel 4. 17. Gucci Bamboo Bag Onden ve Ustten Gériiniimii(http-35)
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Sekil 4. 7. Interbrand - Gucci Raporu(http-36)

Interbrand, Gucci markasinin marka giiciinii Sekil 4. 7.’de gosterildigi gibi ortaya
koymustur. Markanin sadakat, fark yaratan ve duyarlilik dlgiitlerinde gelisme gosterdigi
ve bu ozellikler sayesinde diinyanin en iyi 100 markasi arasina girdigini belirtmektedir.
Ayni zamanda Gucci 2018 yilinda en ¢ok biiyliyen markalar arasinda yer alirken,

diinyanin en biiyiik 100 markasi i¢inde de 39. sirada bulunmaktadir.

Gucci
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Sekil 4. 8. Gucci — Marka Deger Istatistigi (http-37)

Sekil 4. 8.’de de gosterildigi tizere Gucci markasinin 2001-2004 yillar1 arasinda
hafif bir diisiise gegmis ve ardindan 10 yillik bir siiregte siirekli deger artirarak gelisme
gostermistir. 2014 yilinda 10 milyon dolar olan degeri 2015 yilinda 8 milyon dolara
diismiis fakat akabinde hizli bir gelisme gostererek 2018 yilina kadar stirekli bir ivme
gostermistir. 2018 yilinda %30’luk bir biiylime gosteren markanin bugiinkii degeri
yaklasik 13 milyon dolardur.
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Gorsel 4. 18. Gucci 2018 Ilkbahar- Yaz Reklam Kampanyas: (http-38)

Tablo 4. 9. Gucci 2018 Ilkbahar- Yaz Reklam Kampanyas: Gostergelerin Incelemesi

GOSTERGELER DUZANLAM YANANLAM
CANTA
Acik ve koyu kahverengi, Siklik, kullanighlik,
bej renginin kullanildig: | kalite, liksii ¢agristirmaktadir.
¢antalar; markanin sembolii olan
Renk yesil- kirmizi geritler.
Deri, siiet, metal. Kalite gostergesidir.
Materyaller
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Tablo 4. 9. (Devam): Gucci 2018 Ilkbahar- Yaz Reklam Kampanyasi Gostergelerin Incelemesi

Kalite( Form, Kumas,
Tasarim vb.)

Sirastyla; kahverengi
genis formda ve yumusak
materyalden  yapilan, yesil-
kirmizi  seritlerin  siyah GG
logosuyla  c¢antanin  kapama
kisminda birlestigi, siyah deri
sapli canta.

Sartya doniik bej renk
deri materyalden kare formda
koriikli model olarak ¢aligilmus,
yesil siyah serit iizerinden gegen
orgii zincir detayinin bulundugu
kisimda el sap1 bulunan, metal
kilit kapamal1 kapakli canta.

Markanin GG logosunun
yaninda sembolii haline gelen
yesil- kirmizi- yesil siralamali
cizgisel detay, markanin logosu
kullanilmasa  bile  kendisine
gonderme yapmakta,
kullanicilarinin - kendilerine has
bir tarzlariyla kaliteye Onem
verdikleri imaj1
sergilenmektedir. Farkli
materyallerin birlesimleriyle
olusan iki c¢antada da altin
detaylar ve malzeme segimi
kalite cagrisimi yapmaktadir.

MANKEN

Viicut pozisyonu

Sirastyla;

1: hafif sag tarafa doniik,
bacak bacak iizerine atmus,
elindeki cantay1 objektife dogru
tutan dogu kdkenli manken.

2: objektifin tam
karsisinda, diiz bir bigimde
oturan ve cantayl tam karsidan
gorebilecegimiz sekilde tutan,
siyahi manken.

3: ilk mankenin tam zittt
sekilde beden durusu sergileyen,
Avrupalt manken.

Diinyanin farkll
bdlgelerinden bir araya getirilen
mankenlerle, karsitliklardan
dogan bir biitiinliik elde edilmis
ve beden hareketleri- durus
pozisyonlartyla da bu durum
desteklenmistir. Mankenlerde
genel anlamda rahat bir tavir
sezilmektedir.

El-Kol Hareketleri

Ik manken hari¢ diger
mankenler hem birbirleri ile hem
ilk manken ile el yoluyla temas
halindedirler.

Bedenlerin aykir
durusuna karsin ikinci ve ligiincii
mankenin birbirlerine ve dolayli
olarak birinci mankene temaslar1

Yiiz ifadesi

birlikteligi ve destegi

nitelemektedir.
Mankenlerin hepsinin Objektife  donuk  bir
yiizii  karsidan  goriinmekte, | sekilde bakmalar1 ve baslarinin
agizlart ilk mankende acik | asagi- yukar1 oynamasi ve

olmasina ragmen son mankene
dogru giderek kapanmaktadir.
Ilk mankenin basimin durusunda
¢ene yukartya dogru yonelmis,
ikinci mankende tam tersi sol

hareketsiz birakilmasi ile kibir,
merak, duraganlik ve
sogukkanlilik vb.mesajlar
verilmeye ¢aligilmaktadir.

asagl dogru egilmis ve son
mankende bir hareket
verilmemistir.

Birinci mankende Seffaf cam  gozlikli
yukaridan bakan gozler, ikinci | mankenlerde donuk bakiglar
mankende hafif asagidan devrik | araciligiyla  cesur  goriiniim

N . olarak nitelendirilebilecek | verilirken {igiincii mankende
Goz Hareketleri . I R .. .
bakislar ~var iken, igcilincii | digerlerinin aksine kullanilan
mankende  gozlik sebebiyle | giines gozlik gizemi ve merak
gozler goriinmemektedir. duygusunu on plana
cikartmaktadir.
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Tablo 4. 9. (Devam): Gucci 2018 Ilkbahar- Yaz Reklam Kampanyasi Gostergelerin Incelemesi

Giysi Pargalar

Sirastyla;
1: Kirmizi ve siyah renk
tonunun agirlikta oldugu, spor-

abiye-klasik tarzin
harmanlandig, inci detay
aksesuarlar ve geffaf cam
gozlikler ile olusturulan
kombin.

2: Sari-turuncu vb. sicak
tonlarla pastel tonlarin
birlikteliginden olusan  spor-
abiye-klasik tarzin
harmanlandigi, inci detay
aksesuarlar ve geffaf cam
gozliikler ile olusturulan
kombin.

3: Mavi rengin agirlikta
olarak sicak tonlarla
biitiinlestigi,  spor-abiye-klasik

tarzin harmanlandigi, inci ve tily
detayli aksesuarlar ve koyu renk
cam gozlikler ile olusturulan
kombin.

Ue mankenin ikili
kombinasyonlar seklinde
aralarinda birbirleriyle benzer
malzemeler kullanilarak, direk
anlasilamayacak incelikte bir
biitiinliik yaratilmustir.

ARKA PLAN

Kullanilan Dekor

Siyah kaplamali beyaz
iskeletli bir bank

Mankenlerin oturup poz
vermeleri i¢in kullanilan nesne.

Manzara

Bulutlar, gokyiizii, evren.

Utopik bir sekilde
gerceklestirilen kampanya
gorseli, diinya ylizeyi lzerinde
konumlandirilan mankenler ve
marka iriinleriyle hayat bulmus
ve ek olarak dinyanin disg
cephesinde olduklar1 mesajini
veren bu gorselde, zeminde bir
yerin konumuna isaret edilmistir.

Gucci’nin Alessandro Michele o6nderliginde gerceklesen 2018 Ilkbahar/Yaz

kampanyasinda moda-sanat isbirliginin varligidan s6z edebiliriz. Isbirlik¢i Ispanyol

stirrealist sanatc1 ve illlistrator Ignasi Monreal, geleneksel sanat egitimi almig bir ressam

olsa da, siber ve siirrealist dokunuslar1 birlestiren farkli tarziyla kampanyada dijital ve

fantastik bir diinya yaratmistir. Kampanyanin tiim gorselleri incelendiginde dijital

stirrealist ¢izimlerin gercek kiyafet ve aksesuarlarla bulustugu goriilmektedir. Fantastik

yaratiklarin ve peyzajlarin dijital tablolarini yaratmakla taninan ispanyol sanatc1, Gucci
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markasinin “Utopian Fantasy (Utopik Fantezi)” adli kampanyasinda Viktorya dénemi,
Ronesans donemi, Hieronymus Bosch, Jan Van Eyck ve John Everett Millais gibi
sanatcilarin eserlerinden ve mitolojiden aldig1 ilhamla 6zgiin eserler ¢ikararak, moda ve
sanat igbirliginin basrolii konumuna ge¢mistir. Bu kampanya ¢ogu moda tasarimcisi ve
editore gore maksimal {itopya ismini almistir. Fotograf kareleri yerine iliistre edilmis
tablolar1 tercih etmesiyle hem marka kimligine hem moda diinyasinin standarta binmis
kaliplarina yeni bir soluk getirmistir.

Kampanya gorsellerinin geneline bakildiginda Ronesans doneminden siirrealist
doneme uzanan uzun soluklu yolculukta yasami olusturan temel elementlere; hava, su
ve topraga gonderme yapilarak elementlerin ahengi siirsiz diislerle harmanlanmistir.
Gucci’nin  kreatif direktorii olan Alessandro Michele’in 1972 yilinda Roma’da
dogdugunu goz Oniine aldigimizda, tasarimlarindaki Ronesans mesajlarini algilamamiz
daha rahat bir sekilde gerceklesmektedir. Sanatsal tablolar olarak karsimiza g¢ikan
tasarimlarin kampanya gorselleri dijital ortamda hazirlanmigtir. Yukarida incelemesi
yapilan kampanya gorselinde diinyanin farkli bdlgelerinden ii¢ mankenin bir araya
getirildigi goriilmektedir. Moda alaninda kampanya cekimlerinde ¢ogunlukla benzer
mankenlerin kullanildig1 bilinmektedir. Karakteristik ve fiziksel 6zelliklerde benzerlik
olmamasi durumunda, giyim {riinleri ve artistik makyaj miidahaleleriyle mankenler
birbirlerine benzetilmektedir. Gucci’nin bu kampanyasinda alisildik olan bu durumun
degistigi gozlemlenmektedir. Mankenler bilingli olarak farklilagtirilmis ve bu durum
karakteristik 6zellikleriyle yorelerine 6zgii sekilde gerceklestirilmistir. Bu farklilastirma
durumu, igerisinde benzerlikleri barindirmaktadir. Dikkatli incelendiginde {i¢ mankenin
kendi aralarinda ikili gruplar halinde sac¢ aksesuarlarindan ayakkabilarma, giyim
esyalarinin renklerinden oturus pozisyonlarina kadar varan ve detaylarda yakalanan bir
uyum s6z konusudur. Bastan asagi Gucci marka {iriinlerini tasiyan bu mankenler rahat
tavirlartyla dikkat ¢ekmektedirler. Bu rahathigin 6tesinde her birinin kendilerine has bir
tarzinin olmasi, bulustuklar1 bir bagka ortak noktadir. Spor giyim ile klasik giyimi
birlestiren, bir arada kullanilamayacak renkleri bir biitiin i¢inde harmanlayan
tasarimcinin koleksiyonu, gorselde kullanilan dekorda ve mankenler yoluyla da mesaji
verildigi iizere evrensel boyutlara tasmmistir. Tiim giysi irlinlerinde ve ¢antalarda
Gucci’yi 6n plana ¢ikaran logolar ve renk kombinasyonlari 6nemli detaylar olarak yer
almaktadir. Burada bir diger 6nemli nokta, Gucci giyinen ve Gucci ¢antaya sahip olan

kadinin uyum pesinde kogsmadigi, tasidigr marka lriiniiyle kendini her zaman en iyi
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sekilde ifade ettigi gercegidir. Ozellikle orta kisimda yer alan ikinci mankenin
klasiklesmis Gucci ¢anta modelini kucaginda dikkatli bir sekilde tutmasi, mankenin
beden diliyle birlestirildiginde, ¢antadan alinan giiveni ve giicli temsil etmektedir. Sanat
tarihi, mitoloji, gegmis donemler ve giinlimiiz teknolojisinin i¢ ice gectigi, alisiimisin
disina ¢ikan ve kimi zaman abartili triinleriyle dikkatleri {izerine ¢eken marka, bu
kampanyasi ile baska bir algi, duyu ve hissiyat sunabilmeyi hedeflemistir. Daha net bir
ifadeyle Gucci markasi kendisini bir duyu organi olarak konumlandirarak, sanat isbirligi
ile bu adimini desteklemistir. Marka hedef kitlesine, diinyayr Gucci duyusuyla
algilamanin, kisiyi bir sanat eseri kadar degerli ve gizemli hissettirecegi mesajint
iletmistir.

Cantalar detayli bir sekilde incelendiginde, kullanilan materyallerin ve renklerin
siklik, kalite, kullamishilik ve liiksii ¢agristirdigr gézlemlenmektedir. Her marka {iriiniin
de oldugu gibi bu cantalarda da deri ve metal materyallerin kullanimi1 kalite gdostergesi
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Markanin GG logosunun yaninda sembolii haline gelen
yesil- kirmizi- yesil siralamali ¢izgisel detay, markanin logosu kullanilmasa bile
kendisine gonderme yapmakta, kullanicilarinin kendilerine has bir tarzlariyla kaliteye
onem verdikleri imaj1 sergilenmektedir. Farkli materyallerin birlesimleriyle olusan iki

cantada da altin detaylar ve malzeme se¢imi kalite ¢agrisimi1 yapmaktadir.

Gorsel 4. 19. Gucci 2018 Sonbahar- Kis Rekiam Kampanyast (http-39)
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Tablo 4. 10. Gucci 2018 Sonbahar- Kis Reklam Kampanyasi Gostergelerin Incelemesi

Kalite( Form, Kumas,
Tasarim vb.)

bordo deri malzeme ile iretilmis,
kapakli kapamasi ve zincir-deri
kol askis1 olan kadin ¢antasi.

GOSTERGELER DUZANLAM YANANLAM
CANTA

Bordo deri. Liiksiin renklerinden

biridir ve litksii

Renk cagristirmaktadir.

Deri, metal. Kalite gostergesidir.
Materyaller

Dikdortgen formda, Cantanin formu,

ayarlamali kol sap1 ve ebati, en
iyi kullanim kolaylig1 saglayan
ebatlardir.  Kullanilan  deri
malzeme ve altin rengi zincir

Viicut pozisyonu

iizerine verildigi rahat durus.

aski aksesuari kalite
gostergesidir.
MANKEN
Sag ayak hafif oOne Bedenin  6n  kisminin
cikarilarak agirligin sol ayak | tamamen agik bir sekilde

goriilmesi 6zgiivenin simgesidir.

El-Kol Hareketleri

Cantayt  bedenin  6n
kismina yapigik sekilde tutan sag
el, yikselti {izerindeki kediyi
severken bedene 90 derecelik ag1
ile konumlandirilan sol el.

Sag elde tutulan ¢antanin
gogse Dbastirilmasiyla sahiplik
duygusu mesaj1 verilmektedir.

Yiiz Ifadesi

Manken, agzi  kapali
sekildle ve donuk bir yiz
ifadesiyle objektife bakmakta ve
tiim yiizii gériinmektedir.

Yiize kondurulan
ifadesizlik ve oldugundan soluk
goriinen ten rengi, ciddiyeti ve
mesafeyi ¢agristirmaktadir.

Goz Hareketleri

Tam  karsiya  bakan

makyajsiz, donuk gozler.

Bakiglar anlamsiz sekilde
karsiya odaklanirken
memnuniyetsizlik, asosyallik ve
resmiyet arasinda
konumlandirilmstir.
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Tablo 4. 10. (Devam): Gucci 2018 Sonbahar- Kis Reklam Kampanyasi: Gostergelerin Incelemesi

Giysi Parcgalart

Beyaz iglemeli kilotlu
gorap Tlzerine giyilmis, mavi
zemin tizerine renkli desenlerin
yerlestirildigi belden baglamali
elbise ve elbise iizerine omuzlara
atilmis karisik desenli battaniye.
Boyunda bordo ¢izgili bir kravat
ve ayaklarda spor ayakkabi.
Insan figiiriinii andiran ahsap
bliyik kiipeler, ¢itcith  sag
tokalar1 ve seffaf camli biiyiik
gozliikler.

Karedeki giysi pargalari
genel anlamda geg¢mise atifta
bulunmaktadir.  Seffaf camli
biiytik gozlikler, eski
zamanlarda kullanilan ¢itgith sag
tokalari, sacin  ugrasimamis
dalgasi, beyaz kilotlu ¢orap ve
karisik desenli battaniye bu savi
desteklemektedir. Ayrica
ayakkabinin  arka  kismimin
tizerine basilmis olmast
acelecigi-rahatlig1 ve iiriine karsi
gosterilen  degersiz  tutumu
cagristirmaktadir.  Cogunlukla
cicek motiflerinin  kullanildig1
giysi parcalarinda karigikliktan
dogan  bir  birliktelik  s6z
konusudur ve desensiz olarak
tam orta kisimda kalan ¢anta bu
sebeple 6n plana ¢ikmaktadir.

ARKA PLAN

Kullanilan Dekor

Olduk¢a fazla sayida
kelebek gorselli tablolar, ahsap
komodinler, ayna, yilan figiirii
oldugu  diisliniilen  oymali
stislemeli somine, ahsap ylikselti
tizerinde beyaz kedi.

Markanin sikga
kullandigr  ¢igek  motiflerine
cagristm  yapan  kelebekler,

baharin gelisine ve markanin
ilham kaynagi olan dogaya
gonderme yapmaktadir. Ahsap
kullanim1 nostaljik bir hava
yaratirken saglamlik ve kaliteyi
cagristirmaktadir.

Manzara

Gucci’nin 2018 Ilkbahar- Yaz sezonu kampanya gorsellerinde de deginildigi

tizere, markanin kreatif direktdrii Alessandro Michele kisisel hayatinin yani sira

tasarimlarinda da siklikla Ronesans donemine gondermede bulunan parcalara yer

vermektedir. Sonbahar-Kis sezonu kampanya c¢ekimleri iinlii fotograf¢i Glen Luchford

gerceklestirmistir. Ele alinan gorseli inceledigimizde koleksiyoner bir kisiligin nostaljik

imgelerle dolu alanina taniklik etmekteyiz. Kendine has bir tarzi ve yasam alani olan

Gucci kadii, detaylarda bogulmus bir goriiniimle karsimiza ¢ikmaktadir. Oyma

islemeli bir somine Onilinde sirtinda ¢ok eski zamanlar1 animsatan ¢igek motifli kalin bir

battaniye ile objektif karsisinda dururken bir yandan Gucci ¢antasint gégsiine siki siki

bastirmakta, Obiir yandan diger eliyle beyaz kedisine temas etmektedir. Ele alinan

gorselde, mankenin higbir iiriine siki sikiya bagl kalmazken cantay1 gogsiine bastirarak

141




tiriini adeta korumaya almasi 6nemli bir detaydir. Ayakkabilarinin arkasina basarak
kullanmas1 ve elbisesini eski zamanlardan kalma bir battaniye ile gélgelemesi bu savi
destekler niteliktedir. Canta, her kesimden kadin i¢in ayn1 seyi yani giivende hissetme
durumunu ifade etmektedir. Bir kadin i¢in en degerli pargalarindan biri olarak sayilan
cantalar, gorselde de goriildiigii iizere koruma altina alircasina tutulmus ve sahiplik
duygusu On plana ¢ikarilmistir. Alessandro Michele’in “Tasarim yaparken trendden
once bir karakter hayal ediyorum” climlesi, bu kampanya gorselini anlamak igin
yeterince destekleyici bir ifadedir. Michele bu kampanyada bir Gucci koleksiyoneri
yaratarak, cekimlerle ona hayat vermistir.

Gucci markasinin son ii¢ yillik yakin gegmisi incelendiginde Michele’in izlerini
neredeyse her iiriinde gérmek miimkiindiir. Kendisinin evini ziyarete giden kisilerden
alian ifadeler, Michele’in bir evde degil bir miizede yasadigi yoniindedir. Antikaya,
nostaljik 6gelere, sanata fazlasiyla diigkiinliigiiyle bilinen tasarimci, her sezon yarattigi
tirtinlere kendinden bir parga ilistirmektedir. Gorselde goriildiigii iizere dekor olarak ¢cok
fazla 6li kelebek bulunduran gergeveler goze carpmaktadir ve dikkat ¢eken nokta
hicbirinin birbirine benzemedigi, birbirlerinden farkli olduklaridir. Bu noktada ¢ogu
editor ve tasarime1 Gucci’nin bu kampanyasini ¢opliik, istif¢ilik gibi olumsuz tabirlerle
adlandirsa da, Michele ve ekibi gergek Gucci severlerin diinyasini bizlere yansitarak bu
olumsuz goriisleri gercekte olana yoneltme egilimindedir. Daha net bir sekilde ifade
etmek gerekirse, Gucci markasina sadik olan tiiketiciler, kendilerine has tarzlariyla
diinyadaki diger insanlardan kendilerini ayirmaktadirlar. “Bir Gucci kadinini bu sebeple
her yerde taniyabilirsiniz” mesaji1 verilmektedir. Toplumda ilging karsilanan ve yaratici
olan insanlarin genellikle normal davraniglar sergilemedigi, fakat duygu ve
diisiincelerini, gergek bireyselliklerinin bir rozeti olarak tanimladiklar1 giyim
aracilifiyla disa vurduklar goriisiinden yola ¢ikilarak, 6zellikle sanatci ruhlu insanlarin
koleksiyonerlige yonelik bir tutum sergiledikleri ifade edilmektedir.

Cantay1 olusturan materyaller incelendiginde, kullanilan renklerin literatiirde
gecen likks renklerden oldugu gozlemlenmektedir. Buna ek olarak kullanilan deri ve
metal materyaller de liiks olarak adlandirilarak kalite gostergesi olarak
adlandirilmaktadir. Cantanin formu, ayarlamali kol sap1 ve ebati, en i1yl kullanim
kolaylig1 saglayan ebatlardir. Kullanilan deri malzeme ve altin rengi zincir aski

aksesuari kalite gostergesidir.
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Gucci markasinin her iirliniinde oldugu gibi bu sezon iirlinlerinde de statii kavrami
on plana ¢ikmaktadir. Fakat bu noktada 6nemli olan detay, markanin kendisini yalnizca
siklik- uyum veya maddi bedel agisindan bir statii sembolii olarak konumlandirmamasi,
ayni zamanda bilgi ve birikimin de 6nemine vurgu yapmis olmasidir. Tasarimci ve
ekibinin hedefi, karakterin ruhunu oOziimseyerek bu {iriinlere sahip olunmasi ve
kullanilmast yoniindedir. Bu kampanya ile normal sartlarda yadirganan giyim tiirliniin
aslinda ne sartlarda ortaya ¢iktigi ve yadirganmasi yerine imrenilmesini gerektiren

kiltiirel boyutlar icerdigi diistincesi aktarilmaktadir.

4.4.4. Christian Dior

Diinya {izerinde bilinirligi yiiksek her markanin hikdyesi gibi, baslangicta
Chouchou olarak bilinen Lady Dior ¢antanin hikayesi de kii¢iikk bir anektodla

baslamaktadir.

Gorsel 4. 20. Christian Dior- Lady Dior Bag(http-40)

1995 yilinin Eyliil ayinda Fransa’nin First Lady’si Bernadette Chirac, Dior’un son
kreasyonunda bulunan deri {izerine zarif siyah dikisler ge¢ilmis bir cantayr Lady
Diana’ya vermis ve Diana cantayla duygusal bag kurarak neredeyse her stilinde bu
parcayl kullanmaya baglamistir. Diinya iizerinde en ¢ok fotograflanan kadin olarak bu
parcayla da moda tarihindeki yerini saglamlagtirmistir (Gorsel 4. 20.).

Lady Dior diinyada inkar edilemez bir iine sahip olan en iyi cantalardan biri
olarak yer almaktadir. Bu par¢canin giizelligi kaliteli kumaslarin yenilik¢i yaraticilik ile

birlesiminden ve c¢anta tasarimcilarinin essiz yeteneklerinden kaynaklanmaktadir.
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Yiviy
$iels

Embroidered Lodiler

Cannage Quilted Cannage Quilted
Grained Calfskin Patent

Tanurillon Perforated Calfskin Prthon Ostrich Tiard

Gorsel 4. 22. Lady Dior Tasariminda Stk¢a Kullanilan Materyaller (http-42)
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PERMANENT COLORS

Light Gold Silver

Gorsel 4. 23. Lady Dior- Materyaller (http-43)

Marka iiriiniiniin su anki durumu John Galliano’nun hayal giiciinii biiyiik bir sabir
ve tutku ile hayata gegirmekle sorumlu olan Florentine zanaatkarlarina atfedilmektedir.
Bir Lady Dior ortaya ¢ikarmak i¢in yedi ustanin yeteneklerinin birlesimi ve en az sekiz
saate ihtiya¢ duyulmaktadir. Malzeme agisindan kuzu derisi, timsah derisi ya da piton
derisi tercih edilmekte olup, yiiz otuz tiirde deriye ihtiya¢ duyulmakta ve bu deriler elle
boyama, zimparalama ve dikis islemlerinden ge¢mektedir. Bir ¢anta i¢in gerekli olan
her parca elle kesilerek tahta bir kalip etrafinda birlestirilmektedir. Cantalarda sap
kismindan sallanan D.ILO.R yazist ise altin ve giimiis olarak iki ayri materyalden
olusturulmakta ve parlakliklarin1 vermek i¢in farkli banyolarda isleme sokulmaktadir.
Tasarim c¢antanin fazla miktarda dikis islemi oldugu gozlemlenen deri saplardan kiiciik
i¢ cebine, ¢antay1 zeminden korumaya alan toplamda kirk ii¢ par¢a metalden olusturulan
hassas ayaklardan imzasi haline gelen kapitone iscilige kadar incelikli bir diislince
sisteminin ortaya ¢ikardigi bir {irlin oldugu sdylemek miimkiindiir. Fransiz liiksiiyle
iligkilendirilerek ustalikla tasarlanip iiretilmis olan bu cantanin farkli boy ve renk

secenekleri giiniimiizde mevcuttur.

145



Tablo 4. 11. Lady Dior Fiyat ve Boyut Listesi (http-44)

Lady Dior Bag Prices
STYLES

Lady Dior Micro Bag in Solid
Colors

Lady Dior Mini {Small) Bag in
Solid Colors

Lady Dior Mini {Small) Bag in
Patent Calfskin

Lady Dior Mini {Small) Bag in
Metallic Calfskin

Lady Dior Mini {small) Bag with
Chain

Lady Dior Medium Bag in Solid
Colors

Lady Dior Medium Bag in Patent

Lady Dior Large Bag in Solid
Colors

My Lady Dior Bag in Solid Colors

My Lady Dior Bag in Crinkled
Calfskin

SIZES

Lzdy Dior Micro Bag

Lzdy Dior Mini (small) Bag

Lzdy Dior Medium Bag

Lzdy Dior Large Bag

Lady Dior Large Shopping Tote

Lzdy Dior Mini (Small) Double Chain Bag

Governance

LATEST PRICES

52100 USD

52950 USD, £2450 euro, £2300 GEP, %3300000 WON
£2550 euro, £2350 GBP, %3950000 WON

£2650 euro, £2450 GEP, %4100000 WON

$3100 USD, £2550 eura, £2350 GEP, %3950000 WON

54100 USD, £3350 eurc, £3100 GEP, #5200000 WON
$£3350 euro, £3100 GEP, ¥5200000 WON
54600 USD, £4350 eura, £4100 GEP, #5300000 WON

£2950 euro, £2750 GBP, %&4550000 WON, ¥365000 JPY {without tax),
529000 HKD, S5700 5GD

£3100 GBP

&'x5'x3inches
6.7 x59'x 3 inches
Yxdudinches
125 x 10" x 4" inches
165" x12'x 5 inches

19x14x%cm

Commitment Relevance Differentiation

Responsiveness Engagement Consistency

Sekil 4. 9. Interbrand - Dior Raporu (http-45)

Authenticity

Presence

Interbrand, Dior markasmin marka giiciinii Sekil 4. 9.’da gésterildigi gibi ortaya

koymustur. Markanin sadakat, ilgililik ve fark yaratan Olciitlerinde gelisme gosterdigi

ve bu ozellikler sayesinde diinyanin en iyi 100 markasi arasma girdigini belirtmektedir.
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Ayn1 zamanda Dior 2018 yilinda en ¢ok biiyliyen markalar arasinda yer alirken,

diinyanin en biiylik 100 markasi i¢inde de 91. sirada bulunmaktadir.

Dior
5300

5200
100
5000

4500
Dior

Brand Value $m

4500
T T T T T T T T T T T T T T T 1
2000 2001 2002 2003 2004 2006 2008 2007 2008 2008 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Years

Sekil 4. 10. Dior — Marka Degerinin Istatistigi (http-46)

Sekil 4. 10.’da da gosterildigi iizere Dior markasinin 2016 yili Oncesindeki
verilerine ulagilamamaktadir. Calkantili bir ilerleme gdsteren markanin 2016 yilinda
degeri yaklasik 5 milyon dolarken bir yil icerisinde 4,600 milyon dolara gerilemis ve
ayni siiregte %14°liik bir bliyiime gostererek degerini yaklasik 5,300 milyon dolara

tagimistir.
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Gorsel 4. 24. Christian Dior 2018 Ilkbahar- Yaz Reklam Kampanyast (http-47)

Tablo 4. 12. Christian Dior 2018 Ilkbahar- Yaz Reklam Kampanyasi Géstergelerin Incelemesi

GOSTERGELER DUZANLAM YANANLAM
CANTA
Lacivert, krem rengi. Krem rengi yalin, sade bir
goriiniim sunarken lacivert ile
kontrastlik saglanmis, bu yolla
Renk uyum yakalanmgtir.
ip. Diiz zemin lizerine nakis
ile markanin logosu ve ¢antanin
Materyaller orta kisminda bulunan koyu

zemin serit tlizerine markanin
ismi islenmistir.

Kalite( Form, Kumas,
Tasarim vb.)

Koriiklii, genis ebatlarda
iiretilmis; nakis isleme sonucu
kalip gibi duran sert materyalle
olusturulmus  kapamasiz ~ ve
aksesuarsiz canta.

“Oblique Tote” isimli
DIOR marka nakis islemeli
cantanin ortasindan serit halinde
gecen “Christian Dior” yazisi
cantanin kimligini belirlemekte,

renk ve materyal uyumuyla
yakalanan kalite
vurgulanmaktadir.
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Tablo 4. 12. (Devam): Christian Dior 2018 Iikbahar- Yaz Reklam Kampanyasi Gostergelerin Incelemesi

MANKEN

Viicut pozisyonu

Comelir pozisyonda hafif
kambur sekilde 6ne dogru egim
gosteren, agirhgmm tek bacak
iizerine yiiklendigi rahat durus.

Bir elin belde olmasi ve
bacaklarin  normalden  fazla
acilmis sekilde tek diz iizerine
agirhigin - verilmesiyle  oturur
pozisyonda durus ile meydan
okuyan bir goriiniim elde
edilmeye ¢aligilmistir.

El-Kol Hareketleri

Bele konulan sol el, sag
dizden destek alarak diiz bir
pozisyonda tutulan ve firga tutan
sag el, oturur pozisyonda olan
bacaklar.

“Ellerin bu sekilde belde
durmasi hazir olunan rekabeti ve

meydan okumay1 ifade
etmektedir. Ayrica ellerin bele
konmasi  kadinlarda  disilik

gostergesidir (Turchet, 2005. s.
250)”. Sag elde bulunan ve
yerde duran ¢izime yoOnelik
olarak tutulan firca, mankenin
sanat¢1  kisiligini  6n  plana
¢ikarmaktadir.

Yizin  iki  yanindan
salinan sar1 sa¢lar, donuk bakigl
bir yiiz, soguk pembe boyanmis

Bir sorun karsisinda
insanlarin verdigi tepki ifadesi
iletilmeye c¢aligilmig, meydan

Yiiz Lest dudaklar, 6ne dogru atilan bas ve | okuyan, cesur kadin profili
kameraya asagidan ¢apraz bakis, | ¢izilmistir.
hafif agik birakilmig agiz.
Sol  yukartya(kameraya) Norolinguistik
dogru bakan, hafif makyajli | Programlama Teknigi’'ne gore
mavi gozler. sol yukar1 bakmak, gorsel olarak
Géz Hareketleri yeni bir imge yaratmak anlamina
gelmektedir.
Tiil/dantel siislemeli Hazir giyim iirlinlerinden
denim sapka; “Neden Biiyiik | olusturulmus kombinde 1960l
Kadin Sanatcilar Yok?” yazili, | yillara gonderme yapan formlar
siyah-beyaz ¢izgili, uzun kollu | kullamlmig ve kampanyanin
bluz; genis aralikli boyuna | mesaji  mankenin  iizerinde
Giysi Pargalar ¢izgisel pargalardan olusan i | tasidig bluzda iletilmek
renkli Ispanyol pag¢a denim | istenmistir. Olusturulan kombin,
pantolon; hafif topuklu, bantli, | rahat hareket etmeye ve giinliik
siyah rugan ayakkabi; ip ve | giyime uygundur.
boncuktan olusan bileklikler ve
taslt ytiziikler.
ARKA PLAN
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Tablo 4. 12. (Devam): Christian Dior 2018 Ilkbahar- Yaz Reklam Kampanyas: Géstergelerin Incelemesi

Gorselin  tam ortasinda DIOR  markasma ait
beyaz harflerle yazilan marka | oldugu belirlenen kampanya

Kullanilan Dekor ismi “DIOR”; yere ¢izilmis | gorselinde yere c¢izilen kadin

kadm figiirleri. figlirleri sanata ve Ozellikle
kadin sanatcgiya cagrisim

yapmaktadir.
Sade, acik gri fon. Pastel bir rengin sadeligi

ile gorselleri daha etkili bir
sekilde ©n plana ¢ikarmak
amaglanmigtir.

Manzara

Dior, 2018 ilkbahar/yaz kampanyasinda Niki de Saint Phalle’nin ¢aligmalarindan
ilham almig ve kampanya yiizli olarak {inlii Rus model Sasha Pivovarova’yi tercih
etmistir. Son iki Dior kampanyasi i¢in Fransiz fotograf¢i Brigitte Lacombe ile ¢alisan
Maria Grazia Chiuri, sanat ve kadin temali bu son kampanya igin Patrick
Demarchelier’yi se¢mistir. Fransiz markanin ilkbahar/yaz 2018 defilesini, tizerinde
"Why Have There Been No Great Women Artists” sloganinin yer aldig: bir T-shirt ve
denim pantolon ile agan Rus model, fotograflarda bir fotograf stiidyosunda
goriintiilenmektedir. Giindeme oturan bu soru aslinda feminist sanat tarihi konusunu
aragtiran Linsa Nochlin’in yazdigi 1971 tarihli bir makalenin bashgidir. S6z konusu
makale, sanatta basarili olmak i¢in zor donemlerden gecen kadinlarin tarihini ele
alirken, gecmiste ve giinlimiizde bu endiistrinin agirlikli olarak erkekler tarafindan
kontrol edildigine vurgu yapmaktadir. Dior markasinin neredeyse yetmis yillik tarihinde
kreatif direktor olan ilk kadinin Chiuri oldugu diisiiniiliince, bu farkindaligi yaratmak
icin attign adim daha anlagilabilir olmaktadir. Gosterim esnasinda davetlilerin
koltuklarma “Sanatta, tarihte ve modada geleneksel erkek sdylemlerini degistiren 6zel
ve farkli kadin sanatgilara dikkat cekilmesi gerekiyor.” seklinde biraktigi notlarla
Chiuri, koleksiyonunda Nochlin’in feminist diisiincelerinden esinlendigini belirtmistir.
Buna ek olarak defileden bir giin 6nce Dior, Instagram hesabindan, Chiuri’nin
gerceklestirdigi koleksiyonun ilham kaynagi olan sanat ve moda birlikteliginin sahne
arkas1 goriintiilerini paylasmis ve Chiuri’ye videoda “Eril sanata kars1 disil sanat var
mi1?’ sorusu sorulmustur. Chiuri ise bu soruya; “Pek sanmiyorum. Kadin sanatgilar pek
cok alanda varlar fakat bunlarin az sayida olmasi onlarin yetenekleri ve kapasiteleriyle
ilgili bir durum degil. Her hikaye kisinin kendisine 6zgiidiir, o kisinin cinsiyetine 6zgii

degil! Kadiin her zaman sdyleyecegi bir sey vardir.” seklinde yanitlamistir.
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Bu tema 1s18inda reklam kampanyasinda yer alan model, koleksiyonun temel
ilham kaynagi olan Niki de Saint Phalle’in ¢alismalarina selam veren kadin portreleri
cizerken objektife yakalanmaktadir. Fotograflar aymi zamanda bu hazir giyim
koleksiyonunun 1960’11 yillar egilimini de yansitmaktadir. Modelin sade bir fon
izerinde rahat giyimiyle verdigi poz kendinden emin, cesur ve korkusuz kadin imajmni
yansitmakta ve kollarinin durusu ve bakislariyla adeta meydan okumaktadir. Uzerindeki
tisortte markanin kampanya sloganimmin bulunmasi1 dikkatleri lizerine ¢ekmekte ve
modelin verdigi poz ile slogan desteklenmektedir. Cantanin bedene yakin veya yapisik
olmamasi da kadinin kendine hissettigi 6zglivenin olduk¢a yiliksek oldugunun mesajini
vermektedir. Gorsel, anlamlandirma diizleminde ele alindiginda, kadinlarin sanatta
basarili olabilecegi, zorluklarla miicadele edebilecegi, rahat giyinip rahat hareket etseler
de stlislenme giidiilerinden vazge¢gmeyecekleri ve en degerli esyalar1 olan cantalarim
yanlarindan hicbir kosulda ayirmayacaklari mesajlarini iletmektedir. Gorselde farkl
donemlere ait parcalar bir arada kullanilarak kisisel iislubu yansitmakta ve sanatginin
ozgiinliigiiyle iliskilendirilmektedir.

Cantay1 olusturan materyaller incelendiginde, nakis ve dokuma tekniginin
gerceklestigi gozlemlenmektedir. Kadin haklarini savunan marka gorsellerinde, el
emegine vurgu yapan materyal ve yiizeyin kullanimi dikkat ¢ekmektedir. Markanin
isminin ve logosunun islendigi ¢antada baska bir materyal kullanilmamis ve kapama
sistemine yer verilmemistir. Kullanilan renklerin tonlarinda yakalanan uyum ile agir bir

goriiniim sergilenmis, c¢alisildigi form geregi rahatlik 6n plana ¢ikarilmastir.
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DIOR

Gorsel 4. 25. Christian Dior 2018 Sonbahar- Kis Reklam Kampanyasi (http-48)

Tablo 4. 13. Christian Dior 2018 Sonbahar- Kis Reklam Kampanyas: Géstergelerin Incelemesi

GOSTERGELER DUZANLAM YANANLAM
CANTA
Lacivert, krem rengi. Krem rengi yalin, sade bir
gOrliinim  sunarken  lacivert
rengin garpiciligi ile kontrastlik
Renk saglanmis, bu yolla uyum
yakalanmuigtir.

Kanvas kumas, altin rengi Diiz zemin iizerine nakig
metal aparatlar, deri kayis | ile islenmis marka logosu, marka
iizerine islenmis dokuma deseni. | ismine gonderme yapan c¢anta

biiylikliginde “D” harfi ve
Materyaller dokuma yiizey ile olusturulmus

aski aparatinin  birlikteligiyle
uyum yakalanmigtir. Altin renk
aksesuarlarin kullanilmas1
liiksiin gostergesidir.
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Tablo 4. 13. (Devam): Christian Dior 2018 Sonbahar- Kis Reklam Kampanyasi Gostergelerin

Incelemesi

Kalite( Form, Kumas,
Tasarim vb.)

Nakis ile isleme sonucu
kalip gibi duran sert materyale
fermuar kapama eklenerek canta
olusturulmus, deri aski aparati
tizerine kirmizi-mavi-krem rengi
tonlarinin ~ kullanilmasi ve
dokuma teknigiyle elde edilen
yiizey eklenmistir.

DIOR  marka  nakis
islemeli  cantanin  yiizeyinde
olusturulan marka logosu deseni
ile cantanin kimligini
belirlemekte, renk ve materyal
uyumuyla kalite mesaj1
verilmektedir. Dokuma yiizeyli
materyalin aski kisminda
kullanilmasiyla, c¢antanin agir
durusunu sporlagtirarak renkli ve

El-Kol Hareketleri

kirilarak yukari dogru hareket
ettirilerek bedene yapistirilmakta
ve eller yiizin iki kismindan
salan saglarin ucundan
tutmaktadir.

aykirt  bir  goriinim  elde

edilmistir.

MANKEN
Bas hafif one egilmis, Basin o6ne egik ve
Viicut pozisvonu ellerin yiiziin iki kismindan | bakislarin yere bakmast
PozISY: salinan saclarin ucundan tuttugu, | mankenin iziintiye kapildig:
objektife doniik rahat durus. hissini vermektedir.

Kollar dirseklerden Kollarmm  bu  sekilde

bedenin 6n kismimi kapatmasi ve
ellerin sa¢ uglarinda gezinmesi

utangaglik, kararsizlik  veya
lizlintl duygusunu
yansitmaktadir.

Uzgiin veya diisiinceli bir
yiiz ifadesinde iki yandan
salinan yiiziin biytik bir kismin

Diisiinceli ve kararsiz bir
profil ¢izilmistir. Saglarin yiiziin
biliylik bir bolimiinii kapatmis

kapatan saglar, soguk pembe | olmasi utangaglik belirtisi olarak
Yiiz ifadesi renge boyanmis dudaklar, one | karsimiza ¢ikmaktadir.
dogru atilan bas, asagi dogru
bakan gozler ve hafif acik
birakilmis agiz.
Asagi, yere dogru Karsiya ya da ¢evrede
yonelen bakislar. herhangi bir yone bakmadan
bakislari agsag1 devirmek, kisinin
i . kendini ¢evredeki sinyallere
Goz Hareketleri - . N
kapattigt ve i¢ diinyasina
odaklandig1 mesajint

vermektedir.
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Tablo 4. 13. (Devam): Christian Dior 2018 Sonbahar- Kis Reklam Kampanyasi Gostergelerin
Incelemesi

Kasket seklinde siyah Hazir giyim iriinlerinden
siet malzemeden  yapilmis | olusturulmus kombinde 1960
sapka, dantel bluz, gogiis ve bel | yillara génderme yapan formlar
kisimlarinda ikiser koriikli cebi | kullanilmistir. Boyuna yapisik
bulunan, onden ve kollardan | sekilde konumlandirilan kolye
diigmeli kapamali, biiylik bir | genglik  zamanlarma  vurgu
Giysi Parcalart kemerle bele oturtulmus siyah | yapmaktadir. Olusturulan
deri  ceket/mont; boyunda | kombin, rahat hareket etmeye ve
kirmizi ip ortasinda tas benzeri | giinliikk giyime uygundur.
sislemesi bulunan kolye ve
parmaklarda yiiziikler.
ARKA PLAN
Alt yazi: “ I don’t know DIOR  markasmna ait
anymore whether to laugh or | oldugu belirlenen kampanya
cry”. gorselinde alt yazi gegilerek bir
Fotograf karesinin | film sahnesi izliyormus hissi
disinda sag alt kosede | verilmistir. “Glilsem mi aglasam
Kullanlan Dekor konumlandirilan “DIOR” yazist. | m1 . bilemjyomm” seklinde
gevirebilecegimiz  alt  yazi,
onceki kisimda beden hareketleri
incelememizi destekleyerek
kararsizlig1 ve diistinceli ruh hali
durumunu dilsel gostergelerle
desteklemistir.
Cadde. Cekim acisiyla
bulaniklastirilan ~ arka  plan
Manzara destegiyle, gunduz vakti bir yol
kenarinda yiirliyen mankene
odak yaparak gosterge olan
canta On plana ¢ikartlmistir.

Dior’'un 2018 Sonbahar-Kis kampanyasi Fransiz Yeni Dalgas: filmlerinden
etkilenilerek olusturulmustur. Fransiz Yeni Dalgasi, 1950’lerin sonlar1 ve 1960’larin
basina denk gelen donemde elestirmenler tarafindan Italyan Yeni Gergekgilik
akimindan etkilenen bir grup Fransiz film yapimcisi i¢in kullanilan bir terimdir. S6z
konusu kigiler donemin Kklasik film formunu reddetmeleri ve tabulari yikma
cesaretleriyle bilinmektedirler. Bu akimi1 benimseyen yonetmenlerin ¢ogu filmlerinde
dénemin yapisin1 degistiren toplumsal ve siyasi degisimlere yer vermislerdir. Her bir
film yeni bir romana benzetilerek, tim uzlasimlardan bagimsiz bir sekilde
olusturulmustur.

Fransiz Yeni Dalgas1 temsilcilerinden biri olan Jean-Luc Godard’in yazdig1 ve

yonettigi “Une Femme Est Une Femme” yani “Kadin Kadindir” filmi Dior’un yeni
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kampanyasimin ana temast olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Filmden alinan ilhamla
yonetilen kampanya g¢ekimlerinde kadin; ¢ok yonlii, essiz, aktif bir sekilde yasamayi
seven ve Ozgiir ruhludur. ilkbahar- Yaz kampanyasinda da karsimiza ¢iktif1 iizere
Chiuri, bu kadin goriintiisiinii savunmakta ve anlatilmak istenen kadini gorsellerle
somutlastirmaktadir. Bu kadinlar kaliplara girmeden, ¢evresel kodlardan arinmis sekilde
giysilerle bezenmistir.

S6z konusu film, senarist ve yonetmen Jean-Luc Godard’in ilk renkli filmidir. Bu
filmde en baskin olarak kullanilan renk ise kirmizidir. Renkli filme ge¢is donemindeki
puslu ve soluk hava fotograf karelerine de yansitilmis ve en Onemlisi kampanya
gorsellerinin hepsinde kiigiik alanlarda da olsa kirmizi renge yer verilmistir.

Filmde, basrol oyuncusundan izleyicilere verilen “Aglamayan kadin aptaldir,
erkekleri taklit etmeye ¢alisan su modern kadinlar gibi...” mesaj1 dikkat ¢cekmektedir.
Incelemeye alman kampanya gorselinin alt yazisinda da filme gonderme yapilarak,
kadinlarin agladiklarinda gii¢sliz olmadiklari mesaji verilmektedir. Daha net bir ifadeyle
kadinlar  aglamadiklarinda  erkeklere = benzemeye  calistiklar1  gerekgesiyle
yadirganmaktadirlar.

Gorseldeki kadin tizgiin-endiseli-aglamakli olarak nitelendirebilecegimiz bir ruh
durumuna sahip gibi goriinmektedir. Gozlerini objektife cevirmeyerek bakislarini
asagida bir noktaya yonlendirmesi diistinceli oldugu izlenimi vermektedir. Kendine has
bir giyimle bezenen kadin, boynundaki aksesuardan sapkasina kadar farkli yaglara 6zgii
stillerin biitiinlestigi bir gorselde karsimiza ¢ikmaktadir. Bedeninde capraz bir sekilde
konumlandirdig1 ¢cantanin detaylar1 aliciya net bir sekilde sunulmustur. Cantada dokuma
detayma yer verilmis ve farkli bir yaklasim sunulmustur. Chiuri’nin feminist
goriislerinden hareketle olusturdugu tasarimlar ve temalar gorsellikten ziyade cikis
noktasindaki felsefe geregi ozellikle kadin tiiketicilerin dikkatini ¢ekmektedir. Marka
her firsatta kadinin giiciinii esas alarak kampanyalar diizenlemekte ve bu kampanyalari
sanatmn farkli dallariyla biitiinlestirerek alicitya dolu mesajlar sunmaktadir. “Uzgiin de
olsan kararsiz da olsan hayatinin merkezindesin, essizsin ve gli¢liisiin” mesajlar1 bu
kampanyanin temelini olustururken kiyafet secimleriyle 1960’11 yillara gdnderme
yapmakta ve ¢agimizin uyum hastaligina karsin farkli materyaller ve dokulara sahip
tirtinleri biitiinlestirerek 6zglirliige ve tislubun bireyselligine vurgu yapmaktadir.

Cantay1 olusturan materyaller incelendiginde, krem rengi yalin, sade bir goriiniim

sunarken lacivert rengin carpiciligi ile kontrastlik saglanmis, bu yolla uyum
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yakalanmigtir. Diiz zemin lizerine nakis ile islenmis marka logosu, marka ismine
gonderme yapan ¢anta biiylikliigiinde “D” harfi ve dokuma yiizey ile olusturulmus aski
aparatinin  birlikteligiyle uyum yakalanmistir. Altin renk aksesuarlarin kullanilmasi
liikkstin gostergesidir. DIOR marka nakis islemeli cantanin yilizeyinde olusturulan marka
logosu deseni ile gantanin kimligini belirlemekte, renk ve materyal uyumuyla kalite
mesaji verilmektedir. Dokuma yiizeyli materyalin aski kisminda kullanilmasiyla,

cantanin agir durusunu sporlagtirarak renkli ve aykir1 bir goriiniim elde edilmistir.

4.5. Tasarim Onerileri ve Uygulama Projesi

Incelenen gorsellerde markalarm etnik bir hava saglama amaciyla dokuma
teknigiyle veya benzeri goriiniimlerle sunulan materyal ve siisleme detaylarina yer
verildigi gozlemlenmistir. Bu dogrultuda markalarin koleksiyonlarinda bu detaya yer

verdikleri ¢anta iiriinleri agagida toplu bir sekilde sunulmustur.

Christian Dior

Gorsel 4. 26. Dior 2018 ¢anta modelleri ve yiizey detayr (http-49)
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Gorsel 4. 28. Christian Dior 2018 ¢anta modelleri ve yiizey detay: (http-51)
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Gorsel 4. 29. Christian Dior 2018 ¢anta modelleri ve yiizey detay: (http-52)

Gucci

Gorsel 4. 30. Gucci 2018 ¢anta modelleri ve yiizey detayt (http-53)

158



Gorsel 4. 31. Gucci 2018 ¢anta modelleri ve yiizey detayt (http-54)

Hermes

Gorsel 4. 32. Hermes 2018 ¢anta modelleri ve aski aparati detayr (http-55)
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Louis Vuitton

LOUIS YUITTON

Gorsel 4. 33. Louis Vuitton 2018 ¢anta modelleri ve yiizey detayt (http-56)

Yukarida verilen gorsellerden yola ¢ikarak, dokuma ve dokuma benzeri yiizeyleri
canta iirlinlerinde en fazla kullanan markanin Christian Dior oldugu goriilmektedir. Deri
malzeme iizerine dikis teknikleriyle wuygulanan desenlemeler ve boncuk-ip
malzemelerinin birarada kullanilmasiyla olusturulan yiizeyler dokuma kumas
yiizeyleriyle benzerlik gostermektedir. Gucci, kullandig: jiit materyal iizerine renkli
iplerle isleme yaparak dokuma yiizeyleri olustururken, Hermes markas1 c¢anta
yiizeylerinde sadeligi on plana ¢ikarirken aski aparatlarinda etnik detaylar kullanmistir.
Louis Vuitton markasi ise inceleme konusu olan ilkbahar- Yaz 2018 kampanyasinda
islemeli detaylara yer vermistir. Bunlarin yanisira markalar deri lizerine boyama
teknigiyle yapilan detaylara yer verirken, bazi parcalarda kendinden desenli materyaller
kullanmiglardir.

Incelenen markalarin gorsellerinde c¢antalarin  genellikle deri malzemeden
yapildigi goriilmiistiir. Kaliteyi cagristirmast sebebiyle lilks markalarin en Oncelikli
materyalleri deridir. 2016-2017 seneleri igerisinde ¢anta tasarim ve satig sektoriinde
tiikketicilerin egilim gosterdigi modeller sahsim tarafindan bizzat gozlemlenmistir.
Materyal se¢imi, kalip uygulamalari, dikis teknikleri, satis ve pazarlama kanallar1 bizzat

tarafimdan yiiriitiilen is kolunda, bir marka yaratma asamasinda karsilasilan zorluklar ve
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tilkketici nezdinde giliven saglamaya yonelik atilacak adimlar deneyimlenmistir. Bireysel
gerceklesen bir tiretimde, fabrikalarda {retilen bir iiriiniin sahip oldugu kaliteyi
yakalamanin zor oldugu asikardir. Buna karsin bireylerin kullanigliliktan ziyade farkli
olduklarini hissetme arayiglarini tirtinlerimde karsiladiklari, bu sektorde ¢ikardigim en
verimli sonuctur. Seri iretilen {irlinlerin yikama, kurulama, ergonomi gibi tiirlii
avantajlarina sahip olamayan bu {iriinlerin {iretildigi anda tiikenmesinden ¢ikarilan
sonug, bireylerin fizyolojik ihtiya¢g odakli tiiketim gergeklestirmedikleridir. Bir diger
Oonemli nokta ise, desen ve renk cesitliligine sahip iirlinlerin daha ¢ok talep gérmesidir.
Canta modeli ne kadar basit olursa olsun, satis1 artiran temel basamaklar igerisinde en
etkili asamanin desen tasarimlari oldugu tarafimca ileri siiriilmektedir. Bireylerin
tiketim asamasinda edinecekleri {irlinii bizzat gorerek ve materyallerindeki sertlik,
yumusaklik, kalite gibi unsurlari test ederek aligveris etme egilimleri oldukga yiiksektir.
Sahsim tarafindan yiiriitiilen is kolunda liiks marka olusturmaktan ziyade oOncelikle
iriinleri tanitma ¢abam, online aligveris iizerinden ger¢eklesmistir. Kisaca ifade etmek
gerekirse, toplumun biiylik bir boliimi tarafindan deneyimlenmemis ve heniiz ismi
duyulmamis bir olusumun friinlerini bizzat gdérmeden tiiketecek kitle yok denecek
kadar azdir. Bu is kolunda firiinlerin isminin duyulmasinin en biiyiik sebebi motifli ve
desenli yiizeylerin kullanimindan kaynaklanmistir. S6z konusu firiinlerin bir kismi

Gorsel 4. 34‘te sunulmustur.

Gorsel 4. 34. Ashinida Laginkaya Canta Tasarimlart

161



Gegmisten giliniimiize kendini belli araliklarla tekrarlayan moda, 2018 yilinda da
karsimiza el isciliginin on planda oldugu silisleme ve materyallerle karsimiza
cikmaktadir. Diinyaca iinlii markalarin bu detaylara yer vermesi, ge¢misinde fazlasiyla
dokuma yiizeyler barindiran ve giinlimiizde de dokuma {iriin {iretimi ve piyasasinin
halen devam ettigi Tiirkiye pazari i¢in 6nemli bir avantajdir.

Desenlerin ve renklerin insanlarin psikolojileri tizerindeki etkisinden, sahsi
deneyim, gozlem ve markalarin {iriin cesitliliklerini renk ve desenler yardimiyla
olusturmalarindan hareketle tez kapsaminda dokuma ylizey tasarimlar1 calisilmistir.
Kumas tasarim onerileri asagida siralanmistir. Dokuma kumas tasarimlarinin hazirlik
asamasinda Oncelikle 24 ¢erceveli armiirlii desenin bir bolimii islenmis ve rapor
takibinin saglanmasi amaciyla g¢erceve sayilar1 artirilarak biitline ulagmak
hedeflenmistir. Toplamda on sekiz dokuma plani olusturulmus, bunlardan sekiz adeti
tezgaha aktarilmaya uygun goriilmiistiir. Dokuma plan1 yapilan kumaglarin tiretilmis
halleri de planlarin hemen arkasindan sirasiyla gdsterilmistir. Siisleme detaylarinin veya
farkli materyallerin bir arada kullanilmasiin c¢antalarin esas hallerine kattiklar1 yeni
degerlerin daha net bir sekilde goriilebilmesi amaciyla, dokuma metoduyla
gerceklestirilen kumas tasarimlari, hazir halde bulunan canta gorselleri {izerine

bilgisayar ortaminda giydirilerek bir arada sunulmustur.
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Dokuma Desen-2

Tahar Plani

Cozgii sikligi: 8 tel/cm

Atki sikligi: 7 tel/em

Cozgii: 3,5 nm / mikrofiber akrilik
Atk1: 3,5 nm / mikrofiber akrilik
CRR: 3A+B+3C

ARR: A+B+A+C

Tarak: 80/1

Gorsel 4. 35. Dokuma raporu ve iiretilmis dokuma yiizey 1
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Cozgii siklig: 8 tel/cm

Atki sikligi: 7 tel/cm

Cozgii: 3,5 nm / mikrofiber akrilik
Atki: 3,5 nm / mikrofiber akrilik
CRR: 3A+B+3C

ARR: A+B+A+C

Tarak: 80/1

Gorsel 4. 36. Dokuma raporu ve iiretilmis dokuma yiizey 2
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Dokuma Desen-10

Tahar Plani

Cozgii sikligi: 9 tel/cm

Atk sikligi: 10 tel/cm

Cozgii: 3,5 nm / mikrofiber akrilik
Atkt: 3,5 nm / mikrofiber akrilik
CRR: 3A+B+3C

ARR: A

Tarak: 80/1

Gorsel 4. 37. Dokuma raporu ve iiretilmis dokuma yiizey 3
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Tahar Plan

Cozgii sikligr: 8 tel/cm
Atki sikligi: 10 tel/cm

Cozgii: 3,5 nm / mikrofiber akrilik
Atk1: 3,5 nm / mikrofiber akrilik
CRR: 3A+B+3C

ARR: A

Tarak: 80/1

Gorsel 4. 38. Dokuma raporu ve iiretilmis dokuma yiizey 4
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Dokuma Desen-12

Tahar Plan

2[3[4]s[6 7| 8|9 1a]11 12]13 14)1s] 6[17] 8[19[2021[22 22[24

Cozgii sikligi: 8 tel/cm

Atk sikligi: 6 tel/cm

Cozgii: 3,5 nm / mikrofiber akrilik
Atk1: 3,5 nm / mikrofiber akrilik
CRR: 3A+B+3C

ARR: A

Tarak: 80/1

Gorsel 4. 39. Dokuma raporu ve iiretilmis dokuma yiizey 5
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Dokuma Desen-14
Tahar Plani

1 2[3[ 45 6]/ [%]9 |1 12] 3 1419]16] /1E[13]20 21[22]23]24
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Cozgii sikligr: 9 tel/cm

Atki sikligi: 7 tel/em

Cozgt: 3,5 nm / mikrofiber akrilik
Atk1: 3,5 nm / mikrofiber akrilik
CRR: 3A+B+3C

ARR: A

Tarak: 80/1

Gorsel 4. 40. Dokuma raporu ve iiretilmis dokuma yiizey 6
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Tahar Plani

Cozgii sikligr: 8 tel/cm

Atk sikligi: 8 tel/cm

Cozgii: 3,5 nm/ mikrofiber akrilik
Atki: 3,5 nm/ mikrofiber akrilik
CRR: 3A+B+3C

ARR: A

Tarak:80/1

Gorsel 4. 41. Dokuma raporu ve tiretilmis dokuma yiizey 7
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Dokuma Desen-13
Tahar Plan

Cozgii siklig: 9 tel/cm

Atk sikligi: 7 tel/cm

(Cozgii: 3,5 nm / mikrofiber akrilik
Atki: 3,5 nm / mikrofiber akrilik
CRR: 3A+B+3C

ARR: A

Tarak: 80/1

Gorsel 4. 42. Dokuma raporu ve iiretilmis dokuma yiizey 8
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5. SONUC

Gilinlimiizde tliketim, satin alinan iirlinlerin sergilenerek kimlik kazanildigi bir
stireg olarak goriilmektedir. Dolayisiyla tiiketim, bireyler arasindaki iliskinin
yapitaglarinin olusumunda 6nemli bir paya sahip olmaktadir. Moda iiriin tiiketicileri
cevrelerinden etkilenerek, tiikettikce var olabilecekleri diislincesiyle hareket
etmektedirler.

Bireylerin kendilerini ¢evrelerine tiikettikleri iiriinler iizerinden anlatma istekleri
farkli disiplinlere konu olmus ve aragtirmalarda kimlik, benlik, statii gibi basliklar
ortaya c¢ikmistir. Giiniimiizde kimlikler, tliiketim olusumu igerisindeki semboller
araciligiyla yapilandirilmaktadir. Piyasada Sayisiz {irlin ve markanin oldugu
diisiiniildiiginde, markalarin iiriinlerini ve kendilerini ayirt etmek igin gosterge ve
sembollere bagvurduklarin1 sdylemek miimkiindiir. Bireylerin zihinlerine, bir st
ekonomik grubun tiikettigi mallarin tiiketilmesi ile o gruba dahil olunabilecegi
diisiincesi yerlesmistir.

Tiiketicilerin kimlik ingasinda biiyliik bir yere sahip olan sembolik anlamlar,
maddi iirtinler {izerinden kendilerine ifade alan1 bulmakta ve 6zellikle reklam sektori
araciligiyla aktif olarak faaliyet gostermektedir. Reklam, bir {iriinii arzu nesnesine
dontistiirerek bireyi tiiketime yoOnlendiren en etkili adim olarak tanimlanmaktadir.
Bunun yani sira reklam, pek ¢ok teorisyen tarafindan estetik degerlere sahip ve sanatsal
izler tasiyan islerin tiriin/marka ad1 altinda kodlanmasi olarak da degerlendirilmistir.

Uriinii satma amaciyla gergeklestirilen reklam ve tanitim asamalarinda neredeyse
kural haline gelmis birka¢ etmenden yararlanilmaktadir. Bunlardan ilk ve en onemlisi
riinidi, Uriin ile 6zdeslesecek bir star yani Uinlii bir yliz araciligiyla tanitmaktir. Star
stratejisi olarak adlandirilan bu durumda, alic1 pozisyonunda yer alan birey i¢in {irliniin
fiziksel Ozellikleri ve saglayacagi yararlar ikinci plandadir. Bu yoOntemin
kullanilmasimin esas amaci aliciyr psikolojik olarak etkilemektir. Geng yasta bircok
basar1 elde etmis bir kadin oyuncunun, bir¢cok sinema filminde yer almis ve pek ¢ok
odiile layik goriilmiis bir kadin sanat¢inin tanittig1 liriinde verilmek istenen mesaj ¢ok
aciktir. X oyuncu basarilidir ve gencligini, giizelligini kullandig1 bu iiriine bor¢ludur. X
sanat¢1 herkesce taninir ve fikirleri benimsenir, onun gibi ¢agdas ve modern bir insan
olmak istiyorsaniz X sanat¢inin kullandig: {irlinii deneyimlemelisiniz vb. mesajlar bu
duruma 6rnek gosterilebilir. Daha net bir ifadeyle reklamlar alict konumundaki bireye

bir kimlik vadetmektedir. Bu kimligi kendisine yakistiran birey ise toplumda X kisisi
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gibi anilmak/goriinmek/konusulmak istedigi i¢in iriinii satin alma egilimine
girmektedir. Dolayistyla iinlii isimlerin liks marka reklamlarinda kullanilmasiyla
tinliilerin sahip oldugu s6hret, ¢ekicilik, statii, basar1, zenginlik gibi 6zellikler markaya,
markanin tanitim1 yapilan iirliniine ve en sonunda tiiketiciye aktarilmaktadir. Bu sebeple
inldi isimler liikks markalar i¢in olduk¢a degerlidir. Hemen hemen her marka bu stratejiyi
kullanmaktadir. Ozellikle Louis Vuitton markasi reklam kampanyalarmin ¢ogunu bir
kisi lizerinden yiiriitmektedir. S6z konusu istikrar, tiiketici nezdinde olumlu
karsilanmaktadir.

Bireyi tiiketime yonlendiren diger etmenler iirliniin sunumu, satiginin yapildigi
yer, ambalaj tasarimi, iriiniin ¢ikis noktast ve fiyatidir. Onceki béliimde inceleme
konusu olarak ele alinan Christian Dior markasmin 2018 ilkhabar-Yaz reklam
kampanyasinda feminist diisliniirlere ve sanatcilara atif yapilarak, onlarin islerinden
etkilenildigine ve markanin tasarim direktorii Chiuri’nin bu diisiinceleri destekleyerek
koleksiyon hazirladigi yoniindeki metinlere yer verilmisti. Kadimnlarin {stinligi,
haklari, iradeleri gibi konular1 savunan bir kadin, goriisiine uygun mesajlar iceren bu
koleksiyondan bir parga tiriine sahip olmak isteyecektir. O iriine sahip olup
sergilediginde, benimsedigi diisiinceyi somut bir sekilde desteklemis olacak ve bu
durumdan haz duyacaktir.

Moda fotograflar1 veya reklam iletilerinde gorsel ve dilsel gostergelerin
yogunlukta olmasi, gostergebilimsel inceleme metodunun siklikla kullanilmasina neden
olmaktadir. Roland Barthes’in analiz yonteminde yer alan diizanlam ve yananlam
okumalarda, diizanlamin goriinen ve ilk akla gelen diisiince olmasindan yola ¢ikarak
yananlamsal okumanin kisiye 6zel bir durum oldugu iizerinde durulmustur. Bir
gostergenin iki ayr1 kisiye aym seyi ¢agristirmamasmin sebebi, goOstergeyi
yorumlayanlarm bireysel farkliliklarindan ileri gelmektedir. Ozellikle moda alanindaki
yorum g¢esitliligi kisinin egitim seviyesine, yasina, cinsiyetine, entelektiiel birikimine,
gelir diizeyine, yasam tarzina gore sekil almaktadir. Bir baska ifadeyle, reklam
iletilerinde gosterilenler vericinin anlatmak istediginden ¢ok, alicinin ne anladigina
bagli olan bir degiskendir. Bu yorumlama siirecinde renk etmeni nesnelligi ile diger
etmenlerden ayrilmaktadir. Literatiir arastirmasi kapsaminda ¢ikarilan sonuca gore, liikks
marka reklamlarinda bazi renklerin yaygin olarak kullanimi dikkat ¢ekmektedir. Altin

saris1, mor, mavi, siyah, gri, toprak tonlari, kirmizi ve sar1 gibi sicak tonlar literatiirde

172



likksiin renkleri olarak yer edinmistir. Dolayisiyla bu renklerin yogunlukta kullanildig:
reklam kampanyalar1 ve triinler liikks olarak nitelendirilmektedir.

Tez kapsaminda, dort biiyiik lilkks markanin reklam kampanyasi gorselleri
incelendiginde markalarin esas amacinin alici iizerinde tanitimi yapilan iiriine dair bir
¢cekim olusturmak oldugu sonucuna ulagilmistir. Gorsellerde diiz anlam bakimindan
goriilen nesneler; canta, kiyafet, aksesuarlar ve ¢ekimin gergeklestigi mekanlardir.
Gorseller bir biitiin olarak yananlam boyutunda ele alindiginda ise iyi kalite, liiks
yasam, yuksek standartlar, ego, biriciklik gibi ¢agrisimlar ortaya ¢ikmaktadir. Markalar
imaj olusturmakla degil, alg1 yonetme operasyonuyla bagariya ulagsmaktadir.

Inceleme sonucunda tasarim, tanitim, pazarlama, satis ve tilketim asamalarmn bir
zincirin halkalarini olusturdugu goriilmiistiir. Tasarimin en 6nemli agsama olmasina ek
olarak tanitim ve pazarlama kanallari, tasarimin fark edilmesinde onemli bir unsur
olarak degerlendirilmistir. Bu sebeple yalnizca canta gorselinin degil, markanin ve
tasarimcinin olusturmaya calistigi goriintiide biitline ulagilmig ve verilmek istenen
mesajlar1 daha net bir sekilde anlamlandirilmistir. Reklam kampanyalarinin incelenmesi

dogrultusunda ¢ikarilan sonuclar su sekilde ifade edilebilir:

. Tasarim ¢antalarda saglamlik ve kalite 6n plandadir.

. Tasarim c¢anta iriinlerinde dokuma ve dokuma benzeri ylizeyler yer
almaktadir.

. Sembolik detaylar ¢anta tasarimlarinda 6nemli bir yere sahiptir.

. Tasarim c¢antalarda sembolik detaylarin kullanimi, ¢antanin kisiye

saglayacagi fizyolojik fayda ile esit oranda gerceklestirilmelidir.

. Tasarim c¢antalarin tanitiminda kullanilan {inlii yiizler, tiiketicilerin iriinii
tercih etme asamalarinda 6nemli bir etkendir.

. Tasarim c¢antalarin ve ait oldugu markanin ¢ikis hikayeleri tiiketicilerin
irlinii tercih etme asamalarinda 6nemli bir etkendir.

. Markalar, cantalarini tiiketecek olan hedef kitleye psikolojik doyum ve
sosyal statii vadetmektedir.

. Canta tasarimlarinda kullanilan teknikler, renkler, materyaller, markalarin
hikayeleri, logolar1 ve fiyat politikalari, {iriin tanittminda kullanilan {inli

yiizler iirline katma deger saglamaktadir.
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Cikarilan sonuglar dogrultusunda kumas tasarimlari olusturulmus ve tasarimlar
dokuma kumas yiizeyleriyle sinirlandirilmistir. Canta tasarimlarinda renk ve desenlerin
yer bulmasi, tasarimlarin piyasa degerini artiracagi ve tiiketici nezdinde sahip olma
arzusuna yol acacagi gorisi ileri siiriilmektedir. Lady Dior Art 2018 yarismasinda
Tiirkiye’den finalist olarak ¢ikan Burcak Bingdliin tasarimlarinin marka biinyesinde
tiretilerek satisa sunulmasi, bu goriisii desteklemektedir. Moda ve tekstil alaninda ¢anta
tasarimlar1 tizerine ¢alismalarin yapilmasina ihtiya¢ duyulmaktadir. Arastirma konusu,
ileride daha fazla kategorizasyon ile farkli ve daha kapsamli bir ¢alisma yapilmasina
elveriglidir. Bu dogrultuda, arastirmanin ileride yapilabilecek c¢aligmalara kaynak

olacag1 ongoriilmektedir.
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