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OZET

Markalar reklamlar vasitasiyla tiiketiciler ile stirekli iletisime
gecmektedirler. Glinlimiizde kitle iletisim araclarinin yayginlasmasiyla
birlikte reklam kanallar1 da cesitlilik gostermekte, bunun sonucunda da
bireyler giindelik yasantilarini idame ettirirken bile stirekli reklamlar ile
etkilesim icerisinde kalmaktadir. Basta satin alma duygusu olmak tizere
tiiketicilerde degisik istekler ve farkindaliklar meydana getirmek amaciyla
olusturulan reklamlar, iclerinde aleni ya da gizli mesajlar
barindirmaktadir. Reklam ile etkilesime gecen kisilere bu mesajlarin
ulasmasi ya da ulasmamasi reklamin basarisi ile dogru orantilidir.
Reklamlarin dogru olarak anlamlandirilmasi ise gostergebilim ile
miimkiindiir. Bu arastirmada ileride yapilacak arastirma ve ¢alismalara
kaynak olusturmak amaciyla moda reklamciliginin gelisiminden
bahsedilerek, icinde 6liim temasi bulunan duragan moda reklaminin
AJ.Greimas'in anlam kuramindan yola ¢ikilarak hazirlanan 6l¢gme araciyla
gostergebilimsel ¢oziimlemesi yapilmistir.
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ABSTRACT

Brands communicate with the customers via advertising. Nowadays,
ways of advertising varies as mass media instruments become increasingly
common. This results as the daily interaction of the customers with
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advertisements. Designed to inspire the customers for purchasing goods
and to create awareness, advertisements include obvious or subtle
messages. Understanding of these messages by the customers is directly
correlated with the success of advertising. Accurate understanding of the
advertisements is possible with semiology. This research gives information
on the development of fashion advertising in order to become a source for
further studies and introduces a semiotic analysis of death theme on stable
fashion advertisement using the measurement tool of A.].Greimas’ meaning
theory.

Key Words: Semiology, Fashion, Advertising, Image

1. GIRIS

Aktiiealite ve popiiler Kkiiltiirin kendisini satis {lzerine
konumlandirdigl giiniimiizde, temel ilkesi satislarin artmasina katkida
bulunmak olan reklamin 6nemi de bir hayli artmistir (Cetinkaya, 1993:9).
Reklam verenden tiiketiciye yoneltilen iletiler biitiinii reklam olarak
tanimlanmaktadir (Oztirk Gégmen, 2006:39). Normal sartlar altinda
hayatina devam eden birey giin icerisinde bu iletiler ile siirekli
karsilasmakta ve etkilesim icerisine girmektedir. Yapilan arastirmalar,
tiiketiciyi lriinii almaya sevk eden ya da iirtin hakkinda bilgi vermeyi
amaglayan reklam olgusunun M.0  3000li yillara dayandigim
gostermektedir. Tiiccarlarin ¢igirtkanlar aracilifiyla satis yapma c¢abalari,
diikkanlarinin 6nlerine koyduklar1 tabelalar reklamcilik tarihinin ilk
ornekleri olarak bilinmektedir (Oztiirk Gé¢men, 2006:40). Giiniimiizde ise
reklam ve reklamcilik olgusu gelisen teknoloji, degisen pazar kavrami ve
onlenemeyen tiketim aliskanliklar1 sonucunda farkli bir boyut
kazanmistir.

1.1 Reklam

Rutherford’a gore; reklamlarin ilk ornekleri daha ¢ok iriinlerin
kullanim degerleriyle ilgilidir ve bir tiriiniin kalitesi ile degerinin miisteriye
aktarilmasinda, iirliniin niteliksel o6zellikleri tek basina yeterli
olmamaktadir. Yogun rekabet ortaminda firma, irind icin farkindalik
yaratmali ve bunu yaparken de iletisim araglarini kullanarak, tirtiniin tstiin
yonlerini ortaya ¢ikarmalidir (Karabas, 2013:144). Bu asamada devreye
glinlimiizde tiiketiciye ulasmanin en etkili yolu olan reklam kavrami
girmektedir. Reklam ve reklamcilik, tiiketim kiiltiirti ile halk kiltiriiniin
karsilikli etkilesimini yansitan pazar ekonomisinin gelismesi sonucunda,
ozellikle tiretici firmalarla tiiketiciler arasinda dogan “iletisim boslugu”nu
gideren bir “mesajlar biitiinii"diir (Zengin, 2004:1). Oyle ki, reklam ve
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reklamcilik artik yasantimizin her aninda kendine yer bulabilen kaginilmaz
bir unsur haline donlismiistiir. Glindelik hayatina devam eden, normal bir
birey reklam araglari ile ulastirilan iletiler ile giin icerisinde ortalama 500-
600 defa karsilasmaktadir. Ancak bunlarin hepsi etkili, akilda kalici,
inandiric1 degildir (Kiiglikerdogan, 2009:12).

Bir reklamin basariya ulasabilmesi icin ilk olarak reklamin
amagclarinin belirlenmesi ve planlamanin da bu dogrultuda yapilmasi
gerekmektedir. Reklamcilar ve reklam verenlere gore farklilik gosterse de
reklamlarin amaci genel olarak su sekilde siniflandirilabilinir;

¢ Aliciya bilgi vermek

o Uriiniin tiikketimini kisa ve uzun vadede arttirmak

¢ Araci kurumlara yardimci olmak

o Uriine talep olusturmak

o Isletmenin sayginhigini ve imajini yiikseltmek

» Kisisel satislar1 arttirmak

e Uriiniin devamhiligini saglamak

o Imaj yaratmak ya da degistirmek (Karabas, 2013:145).

Bu noktada gorevlerini yerine getirmesi beklenen reklamlarin bu
amaclara hizmet eden islevlerine deginmek gerekmektedir. Bunlar;

Bilgi verme islevi: Yeni bir {iriin veya hizmetin pazara sunuldugu ilk
donemlerde o6zellikle de dikkat cekme, 6zellik, yarar ve kullanim bilgisi
verme ve benzerlerinden ayirt etme amaciyla yapilan reklamlar bilgi
verme islevini iistlenmektedir. Uriiniin degisik kullanim bicimlerinin
gosterilmesi, fiyat degisikliklerinin duyurulmasi, ¢alismasi, servis tanimi,
firma imaj1 olusturma ve tiiketici kaygilarin1 gidermede etkin bir islevi
yerine getirir (Ceran veKaracor, 2013:11).

ikna edicilik: Reklam iletisiminde olas! tiiketicinin reklami yapilan
lirtinii satin almaya ikna edilmesi gerekmektedir. Ikna edici, etkili ileti
yaratilamadiginda ise olasi tiiketici ile gerekli reklam iletisimi kurulamaz
ve geribildirim bir baska deyisle reklamin amaci olan iiriini satin alma
eylemi gerceklesemez (Kiigiikerdogan, 2009:27).

Akilda kalicilik: Benimsenmis olan markalara ait olumlu izlerin
zaman zaman hatirlatilmasi yoluyla ikna etme islevinin pekistirilmesidir.
Reklamlar belirli giin, olay ve 6zel durumlar irinle iliskilendirilerek
markay1 hatirlatir (Ceran ve Karacgor, 2013:11).
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Amaclar1 ve islevleri belirlenmis reklamlarin hangi kanal ya da
kanallarla tiiketiciler ile iletisim icerisine girecegi, reklam stratejilerinin
temel sorunlarin biridir. Glinlimiizde bu kanallarini olusturan reklam
araclar1 ¢cok genis bir yelpazeye sahiptir. Tiiketiciye mesaj1 iletmek igin
gorsel, isitsel ve yazili unsurlarin bir ya da birden fazlasini iglerinde
barindiran reklam araglarim1 Erdal ve Zengin (2001) 6 bashk altinda
toplamustir.

Reklam iletisinin Tiirii

Reklam Araglari .
Gorsel Isitsel Dilsel

Gazete /

Dergi /

ANIANINIANIN

Radyo ‘/

Televizyon / /

Posta Yolu ile v

Reklam

Acik Hava v ‘/
Reklamlari

Tablo 1: Reklam Araglar1 ve Barindirdiklar1 Unsurlar Matrisi

Bir reklamin islevini en iyi sekilde gergeklestirebilmesi icin
iletisinin giiclii olmas1 gerekmektedir. Reklam iletileri gorsel, isitsel ve
dilsel unsurlardan meydana gelmekle birlikte Schramm tarafindan
gelistirilen bir calisma ile 4 temel ozellik barindirmasi gerektigi
belirtilmistir. Buna gore ileti (Zillioglu, 1993:265-266);

1. Amaglanan hedefin dikkatini ¢ekecek bicimde diizenlenmeli ve
gonderilmelidir.

2. Hedefin referans ¢evresine uygun ve paylasilmak istenen anlami
aktarabilecek simge ve kodlarla sunulmalidir.

3. Hedefin kisilik gereksinimlerini uyandirmali ve bunlara doyum
saglayaci onermeler tasimalidir

4. Amacladigi etkiler ve istendik davranislar hedefin tepkilerini
gelistirecegi ortamdaki, gruptaki rol ve statiisiine, yaygin ve kabul géren
degerlere, davranis kurallarina uygun olmalidir.
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Bu dogrultuda, reklamcilikta gorsel imge yonelimi 6n plana ¢ikmis,
bilgi verici reklam iceriginden duygulara ve diisiincelere yonelinmistir
(Kiiciikerdogan, 2009:74). Bu nedenle yeni reklamciligin “giidiileyici” bir
nitelik tasimasi s6z konusudur. Yani olgusal reklamlarin yerini alan
duyussal reklam iletileri, bireyleri harekete geciren temel olarak kisisel
faktorler arasinda yer alan gldilenmeyi kullanmaktadir. Dolayisiyla
tiiketici kendi zevki i¢in, birisine iyilik yapmak i¢in ya da tirtin kullanimi
sonucunda kendine sosyal konum elde etmek icin satin alma eyleminde
bulunabilmektedir (Becan, 2012:39). Reklamlarda yer alan kisilerin se¢imi
de tiiketiciyi etki altina almak bakimindan énemli bir unsurdur. Bu nedenle
reklamlarda yer alan kisilerin genellikle ¢ok giizel-yakisikli olmas1 gibi
6zendirici 6zelliklere sahip olduklar1 gériilmektedir. Bunun yani sira beden
dili ve uzam dili, giyim-kusam dili gibi diger gosterge dizgelerinin de 6nemi
yadsinamaz. Izleyici goriintiideki kisiler ile arasinda gizli bir bag kurar, bu
kisilerle kendini 6zdeslestirir ve onlar gibi olmaya 6zenir (Sar1, 1999:34).
Reklamlar yaratmak istedikleri bu etkiyi reklamlari olusturan gorsel, isitsel
ve yazinsal imgelerden yardim alarak gerceklestirirler.

Imgelerin 151k hiziyla akip gectigi gorsel evren icinde yasayan insan
icin, yasadig1 evreni algilamada ‘gérme duyusu’ diger duyulara nazaran her
zaman 6nde olmustur. Bu fenomen Antik Yunan’dan bu yana zihinlere
yerlesmistir. Aristoteles; “tiim duyularin sadece géormeye giivendigini” ve
diger tiim duyular icin de 6nceligi gormeye verdigini belirtmistir (Parsa,
2007/1: 10). Insanlarin duyduklari1 ya da okuduklarindan ziyade
gordiiklerini akillarinda tuttuklari yapilan biitiin arastirmalarda ortaya
konulmus bir gergektir. Bu nedenle yeni kiiresel reklamcilik ile birlikte,
ozellikle tim diinyada taninan markalarin reklamlart séziin
egemenliginden ziyade gorsel anlatimi 6n planda tutmaktadirlar.

1.2. Moda Reklamcilig:

Uretimin artmasi ve devamliiginin saglanmasi icin, tiiketim
girisimciler ve pazarlamacilar agisindan gerekli bir silire¢ olarak
goriilmiistiir. Bu anlamda 1920’lerden itibaren reklamcilik, iiretilen
mallarin pazarlanmasinda ve tiiketimin yayginlasmasinda etkili olan sektor
konumuna gelmistir (Kaya ve Oguz, 2010:148). Reklamciligin profesyonel
olarak yayginlasmaya basladigi bu tarihlerden 6nce de moda reklamlarina
rastlamak miimkiindiir. Gliniimiiz reklamcilik anlayisindan farkl olsa da
triini tiiketiciye ulastirmak ve satisi saglamak amagclarini tasiyan moda
reklamlarinin  ge¢misinin  18.yilizyilin  ortalarina kadar dayandigi
goriilmektedir. Gorsel gostergelere dayanan moda reklamciligi moda
basininin gelisimi ile sekillenmeye baslamis ve moda basininda Fransiz
gazetelerinin ilk yayini olan "La Galerie Des Modes Et Costumes Frangais"
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1778 tarihinde yayimlanmistir. 1829 yilinda Emile de Girardin'in "La
Mode" bashigl ile moda reklamciligini baslatmistir (Waquet ve Laporte,
2011:109).

E W30 'L

Resim 1: La Mode 1829-1830

Kaynak:
(http://www flickr.com/photos/charmainezoe/5741046768/in/photostr
eam/)

Illiistrasyonlar ile baslayan gorsel moda reklamciifinda gelisen
teknoloji ile birlikte farkli reklam araglar1 kullanilmaya baslanmistir. Giysi
modellerinin daha rahat incelenebilmesi, daha uzun siire muhafaza
edilebilmesi, daha ucuz olmasi ve elden ele daha ¢ok kisiye ulasabilmesi
bakimindan dergi ve afisleri icinde barindiran duragan reklam araglari her
zaman en ¢ok tercih edilen olmustur. Bunun sonucunda da moda
reklamciligl moda basini ve moda fotograf¢ilig1 gibi glinlimtizde biiyiik bir
o6neme sahip iki alanin gelisimine neden olmustur.

Diger biitlin sektorlerde oldugu gibi moda sektoriine yonelik gorsel
reklamlarda da iletinin ya da iletilerin izleyene ulasmasi icin
gostergelerden yararlanilmaktadir. Bu gostergelerde anlatilmak istenen
acik veya kapali olarak sunulabilmekte, reklamlarin ne anlama geldigi ise
anlamin nasil olusturuldugunun ¢ozliimlenmesiyle ortaya c¢ikmaktadir
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(Parsa, 2007/2:153). Bu ¢oziimlemede tstiinde durulan gorsel 6gelerin her
biri birer imge durumundadir. imge; érnekseme yoluyla gercek diinyadaki
bir nesneyi, daha duyarli ya da daha giizel ve etkili bir bicimde belirterek
gercegi gosterge olarak yeniden olusturur (Giinay, 2008:6-7). Reklamlarda
kullanilan biitiin imgelerin ayn1 zamanda birer gosterge olmasi reklam
¢oziimlemelerinde gostergebilimden yararlanilmasini olanakli kilmaktadir.

2. YONTEM

Bu arastirmada, gorsel moda reklamlarinda islenen temanin
tiiketiciye iletilme bicimi ve moda irilinlerinde reklam unsurlarini
incelemek amaglanmistir. Bu yoniliyle arastirma gostergebilimsel
¢oziimleme ile anlamlandirmaya yonelik oldugundan konuya iliskin
yapilacak calismalara katki saglayabilecegi diisliniilmiistiir.

Gostergebilim en temel tanimiyla, dilbilimsel metotlar1 nesnelere
uygulayan, herseyi (oyunlar, jestler, yliz ifadeleri, dini ayinler, edebiyat
eserleri, miizik parcalari.) dille tasvir etmeye ve dilsel olmayan biitiin
olgular1 da dil metaforuna doniistiirerek agiklamaya ¢alisan bir bilimdir
(Derviscemaloglu, 2008:1). Giintimiizde gostergebilimin temel amaci
“gostergelerin altinda” yatani, gostergelerin kendi “aralarinda” nasil bir
iliski kurdugunu anlamak, inceledikleri, uygulandiklar1 alan hangisi olursa
olsun, tiim ayrintilariyla anlama eslik eden tiim kiicticiik degisikliklere,
anlamin olustugu karsilikli iliskilerin temelinde neyin bulundugunu
6grenmektir (Kiran, 2004:50). Reklam iletisiminde iletinin ¢6ziimlenmesi
asamasinda basvurulan gostergebilim, iletinin dilsel ve gorsel 6gelerin
¢oziimlenmesini yerine getirmektir (Bercan, 2012:41). Gostergebilim,
reklam iletisini yaratanin, gosteren/gosterilen diizlemini ne bicimde
gerceklestirdiginin incelemesini yapmakta; sozciik ve gorsel ogeler,
gostergeler araciligiyla iletinin acik ve diiz bir bicimde nasil ortaya
kondugunu arastirmaktadir (Ozcan, 2007:133). Géstergebilim iizerine
calismalar gerceklestirmis ¢ok sayida arastirmacidan birisi olan Ferdinand
de Saussure’e gore; her gosterge goriintii, nesne ve ses ‘gosteren’ ile temsil
ettigi kavram yani ‘gosterilen’den olusur. Gostergebilimde ‘gosterge’
sozclik, goriintli ya da anlam iireten herhangi bir sey olabilir (Elden,
Ulukok vd., 2005:470). Baska bir arastirmaci Roman Jakobson kendinden
once yapilan calismalardan yola ¢ikarak, iletisim siirecinde alt1 6genin
oldugunu (alicy, verici, ileti, gonderge (baglam), kod (diizgii), oluk (kanal)
ve bu Ogelerin siire¢ icerisinde degisik islevler yerine getirdigini ortaya
cikarmistir  (Kigiikerdogan, 2009:161). Reklam iletisiminde reklam
iletisinin ¢6zlimlenmesi asamasinda, gostergebilimden yararlanilmasini
Barthes soyle aciklamaktadir: “Insanlar, iiriine reklam dili aracihg ile
dokunurlarken, ona anlam verirler ve boylece de onun basit kullanimini
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zihin deneyimlerine doniistiiriirler (Ki¢iikerdogan, 2009:196). Dolayisiyla
reklam iletilerinin ¢6ziimlenmesinde gostergebilimsel yontemlerden
yararlanilabilmektedir.

Tiiketimin her gecen dakika daha ¢ok arttigi giiniimiizde, satislari
arttirmak, markayr tanitmak, tutundurmak ya da hatirlatmak igin
hazirlanmis duragan moda reklamlardan iglerinde o6lim temasi
barindiranlar arasindan segilen bir erkek giyim markasi olan Duncan
Quinn markasinin 2008 yilinda yaymnlanan reklami {izerinde
gostergebilimsel ¢oziimlemeler yapilmistir. Reklamlarin ¢éziimlenmesinde
yontem olarak Paris Gostergebilim Okulu'nun  kurucularindan
A].Greimas’in anlam kuramindan yararlanilmistir. Betimsel,
yontembilimsel ve bilimkuramsal olarak ti¢ diizeyde ele alinan Anlam
Kurami, anlamsal biitiinlerdeki ayriliklari, bu biitiinlerin eklemlenis ve
tiretilis bigimini, tist dil kullanarak yorumlamayi, alimlamay: icermektedir.
Arastirmada secilen reklam iletilerindeki goze yonelik, goriintiisel
gostergelerin diizenlenis, eklemlenis bigimlerine, icerigin bicimine gore
coziimlemeler gergeklestirilmistir. Uygulanan se¢meci yontemde
¢oziimleme asagidaki maddeler dahilinde gerceklestirilmistir;

1. Iletinin Teknik Ozellikleri

- Dlizenleme

- Cerceveleme

-Aci

- Isik

- Netlik

- Renk

- Yazi
2. lletinin Tiird ve Giidiileyici Ozelligi
3. lletide Kullanilan Moda Uriinleri

4. Markanin Profili

3. BULGULAR

Bu c¢alismada Duncan Quinn'e ait duragan moda reklaminda;
tanitilan sezonun trendleri dogrultusunda iletinin seslenme bi¢imi iletinin
teknik ozelliklerinin belirlenmesi (diizenleme, ¢cerceveleme, agj, 151k, netlik,
renk, yazi), iletinin tiirdi iletinin glidileyici 06zelligi (hedef kitlenin
belirlenmesi ve saptanmasi amaciyla reklam iletisinin yonlendigi kitlenin
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cinsiyeti, ekonomik durumu, gereksinimleri), iletide kullanilan moda
Urinlerinin detaylar1 (giysi, aksesuar vb.) ve sonucta reklami veren
markanin profil ¢éziimlemesi basliklari ile sunulmustur.

3.1. iletinin Teknik Ozellikleri

duncan quinn

Resim 2: Duncan Quinn 2008 Ads. (Kaynak:
http://inraynbows.wordpress.com/)

Diizenleme: Bir erkek giyim markasi olan Duncan Quinn’in 2008
yilinda yayinlanan, hem gorsel hem de yazili gostergeler barindiran bu
reklaminda ilk bakista 4 temel 6ge goze carpmaktadir. Bunlar erkek, kadin,
araba imgeleri ve markanin yazisidir. Havanin karanlik olmasi reklam
kampanyasinin  ¢ekiminin aksam saatlerinde yapildigt izlemini
yaratmaktadir. Arabanin {lizerinde son derece Kkaliteli i¢ ¢amasirlar ile
kafasindan kanlar akarak yatan bir kadin figiirii bulunmaktadir. Kadinin
lizerinde bulunan giysiler, reklama kan ve karanlik gibi rahatsizlik veren
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unsurlarla kazandirilan rahatsiz edici havay1 hafifleten bir unsur olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Arabanin Ustiinde yatan kadinin yiziiniin tam olarak
belli olmamasi, reklamda yaratilan 6li kadin imajinin yaratimini izleyiciye
birakmak amaci tasimaktadir. Bu yontem, igerisinde olim temasi
barindiran reklamlarda siklikla kullanilmaktadir. Modelin basindan akan
kan, reklamda tercih edilen 1siklandirma ve renklendirme nedeniyle
orijinal renginden (kirmizi) uzak bir goriinlim sergilemektedir fakat bu
durum yine de izleyicilerin olay1 algilamasina engel olmamaktadir. Olii
figlirtin boynuna gegirilmis ve bir ucu erkek modelin elinde duran kravat
reklamda kadin ve erkek modellerin arasindaki tek bag olarak goze
carpmaktadir. Erkek kadinin aksine ayakta ve saglam bir sekilde
durmaktadir. Reklamda ayni zamanda dinamizm ve zenginlik sembolii olan
istli acik bir spor araba kullanilmistir.

duncan quinn . duncan quinn

Resim 3: DQ Reklami Yatay Kesit Resim 4: DQ Reklami Dikey Kesit

Reklam gorselinde yakalanmak istenilen ana unsur giiglii erkek
imajidir. Reklam verenin 6zel dikim giysiler tUreten, likks bir erkek giyim
markasi olmasi reklam diizenlemesinin teknik yapisini da etkilemistir.
Gorselin sayfa ortasindan alinan yatay ve dikey Kkesitleri incelendiginde de
bu durum agik bir sekilde goriilmektedir. Yatay kesit (Resim 3)
incelendiginde iist kisimda giinesin batiminin anlatilmaya calisildigi
karanlik fonun 6niinde agik renk giysileri ile 6n plana ¢ikan erkek imgesi
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yer almaktadir. Bu figiirin disinda baska herhangi bir oge goze
carpmamaktadir. Bu da markanin yapmak istedigi vurguya Kkatkida
bulunan bir diizenlemenin olusmasini saglamistir. Reklam dikey kesitte
incelendigi zaman markaya ait biitlin gostergelerin ayni yarim igerisinde
yer aldig1 goriilmektedir. Bunlar erkek figiirii, kravat ve markanin adidir.
Markanin adi sag alt kdseye yakin bir yerde konumlandirilmistir. Bunun
nedeni sayfanin alt kisminda yer alan gostergelerin (Kadin figiirii ve
figlirtin arabanin tstlindeki yansimalar1) yarattifi karmasanin disinda
kalan en duragan yerin bu boélge olmasidir. Boylelikle izleyicilerin ilk
bakista marka ismini algilayabilmeleri saglanmak istenmistir. Gorselde cok
dikkatli bakildiginda bir yazili gostergenin daha kullanildig1 goriilmektedir.
Sayfanin sol list kisminda kii¢iik puntolarla markanin internet sitesinin
adresi yazilmistir. Normal sartlar altinda markanin internet sitesi
tanitimina dnem vermedigi diisliniilebilinir. Fakat duragan bir ¢ok moda
reklaminda markanin internet adresinin yer almadigi diisliniildiiglinde
Duncan Quinn i¢in markanin internet sayfasina izleyicileri ¢ekmenin ve
ulasilabilir oldugunu ispatlamada o6nemli oldugunu gorebiliriz. Bunun
nedeni markanin internet lizerinden de 6zel dikim takim elbise ve erkek
giyim aksesuarlari satiyor olmasina baglanabilinir.

Cerceveleme: Biitiin duragan reklamlarda oldugu gibi duragan
moda reklamlarinda da gerceveleme 6nemli bir yer tutmaktadir. Clinkii
cerceve icerisinde verilen gostergeler, izleyicilerin anlamlandirmasina
sinirlamalar getirmekte ve verilmek istenen ana iletiler her zaman
cercevenin icinde yer almaktadir. Cercevenin disina tagsan gostergeler ise
izleyicinin hayal giiciinii daha fazla kullanmasina neden olmakla birlikte bu
durum her izleyicinin reklamdan farkli mesajlar alma olasiligini
dogurmaktadir. Bu nedenle reklamlarda verilmek istenen mesaj ve
tanitilmak istenen {riin g¢ercevenin icerisinde yer almalidir. Ele alinan
reklam cerceveleme acisindan degerlendirildiginde bu noktalara dikkat
edildigi acik¢a goriilmektedir. Markanin reklam iletisi “giiclii, varlikli ve
kaliteli yasam siiren erkek” imajidir. Bu iletinin ulasmasini saglayanlarin
disinda kalan biitiin gostergeler, yardimci gostergeler olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu reklamdaki yardimci gostergeler kadin ve araba
gorselleridir. Bu iki gorsel de cergevenin disinda devam ettirilerek
izleyicinin hayal giicline birakilmistur.

Acr: Bir gorilintliniin, bir nesnenin ya da bir resmin tiiketicide
yaratmasi istenilen olumlu ya da olumsuz duygularin, hislerin ve yasam
bicimlerinin olusmasinda bakis, goriis dizeylerinin dnemli 6l¢iide etkisi
bulunmaktadir (Kii¢iikerdogan, 2009:222). Bu nedenle duragan reklam
afislerinde  kullanilan aginin  verilmek istenen mesajin dogru
ulastirllmasinda 6énemli bir rolii bulunmaktadir. Incelenen reklamda
kullanilan ag¢1 iki sekilde ele alinmalidir. Her ne kadar 6n ag ile ¢ekilmis

TSA /YIL: 18 S: 3, Aralik 2014 389



Pinar GOKLUBERK / Serdar Egemen NADASBAS

olsa da bu ag¢1 sadece sunulmak istenen erkek modelini kapsamaktadir.
Burada amag izleyicide kendini bu erkek modeli ile kendisi arasinda
denklik algisini saglamaktir. Olii kadin ve araba gostergelerine ise iist ac
ile bakilmasi saglanarak yaratilmak istenilen istlinliik imaji basariyla
verilmistir.

Isik: Reklamlarda imgelerin, irilinlerin ve mesajlarin 0One
cikartilmasinda 151k énemli bir unsurdur. Duncan Quinn markasinin bu
reklaminda golgelerin disiis sekline bakilarak i1siklandirmanin iki sekilde
yapildigin1 séylemek miimkiindiir. Ilk 1s1klandirma erkek, kadin ve araba
gostergelerini 6n plana cikartmak icin sol list kdseden gelecek sekilde
yapilmistir. Bu durumu 6li kadin figliriiniin araba iistiine diisen golgesine,
arabanin renginin soldan saga dogru koyulasmasina ve erkek figliriiniin
saga donik bedeninin aydinlhigina bakarak soylemek miimkiindiir.
Reklamdaki gostergelerin her birinin ortaya c¢ikmasi icin aslinda bu
1siklandirmanin yeterli oldugu goriilmektedir. Fakat yine reklamda
verilmek istenen “lstlin erkek” mesajin1 daha ¢ok vurgulamak igin erkek
figliriin diger gostergelerin {istiine golgesini diisiiren sag iist koseden gelen
bir 1siklandirma daha kullanilmistir.

Netlik: Gorlintiinlin tamamina bakildiginda 6ne ¢ikarilmak istenilen
gostergelerin net bir sekilde reklamda yer aldig1 goriilmektedir. Fakat
kullanilan 1siklandirmalar ve yaratilmak istenilen karanlik etkisi ile
arabanin cergeve icerisine sigdirilmis boélimiinde kaporta disinda kalan
kismi net olarak gorillememektedir. izleyici direksiyon, dikiz aynasi ve
koltugu silik birer siluet olarak algilayabilmektedir. Yine arabanin 6n
caminin cerceve ylksekliginden yola cikilarak net olarak goriilmese de
tistli acik (cabrio) bir otomobil oldugu sonucuna varilabilmektedir. Arka
plan ise karanlik nedeniyle hicbir sekilde secilememekte ve yorumlamasi
tamamen izleyiciye birakilmaktadir.

Renk kullanimi: Gosterge, Duncan Quinn markasinin 2008 yilinda
piyasaya slirdiigii reklam kampanyasinin bir parcasi olmasina ragmen
kullanilan renklerin yarattig1 etki ile daha eski bir zamanda yapilmis bir
reklam kampanyasindan alinmis gibi izlenim birakmaktadir. Boyle bir etki
yaratilmasinin sebebi markanin reklamini yaptig1 sezon iriinlerinin 60’l1
yillarda ¢ekilen gangster filmlerindeki erkek giysilerinden esinlenerek
tasarlanmis olmasidir. incelenen bu duragan reklam iletisinde renkle
birlikte kullanilan biitiin detaylar da bu etkiyi yaratacak sekilde secilmistir.

Yazi1 Kullanimi: Ozellikle duragan reklam iletilerinde yazilarin
kullanimi 6nemli bir unsurdur. Sadece goriintii lizerine kurulu ve kisith bir
alanda mesajin1 iletmek zorunda olan bu reklam cesidinde yer alan
yazilarin olabildigince kisa ve islevsel olmasi gerekmektedir. incelenen bu
reklamda yazi olarak sadece markanin adi ve internet sitesi adresi yer
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almaktadir. Iletide baska hicbir yazih aciklayici dgeye yer verilmemesi
markanin biitlin duragan reklam kampanyalarinda kullandig1 bir
stratejidir. Bu markanin kendine ve iirlinlerine olan giiveninin bir
gostergesi olarak yorumlanabilinir.

3.2. iletinin Tiirii ve Giidiileyici Ozelligi

Bir reklamin gldiileyici 6zelligi, o reklamda izleyiciye anlatilan ve
vaad edilen diinya ile ilgilidir. Reklamlar, ilettikleri mesaj ile izleyicilere
mevcut yasantilarinda daha giizel bir yasantinin kapilarini agma 6zelligine
sahiptir. Olim temasi islenen reklamlar her ne kadar korku ve siddet
barindirsa da reklamin amaglarina hizmet etmek zorundadirlar. Duncan
Quinn markasinin incelenen bu reklaminda izleyici durumundaki hedef
kitleye (erkeklere), markay1 tercih edenlerin gilizel bir kadin, oldukga
pahali klasik bir spor araba gibi basari, gli¢, sayginlik ve varlik gostergesi
olan objelere (kadin bedeni de bir obje olarak ele alinmaktadir) sahip
erkeklerin prestijine kavusabilecekleri mesaji verilmektedir.

Bir reklamin olusturulus asamasinda, iletilerin izleyicilere sundugu
diinyanin yani sira kendisinin ne oldugunu anlatabilmesi de énemlidir. Bu
dogrultuda reklam iletisi incelendiginde basaril, giiclii ve varlikli erkeklere
yonelik bir markanin reklami oldugunu agik¢a ortaya koydugu
soylenebilmektedir.

3.3. iletide Kullanilan Moda Uriinleri

Reklam iletisinde moda {riinlerinin incelenmesinin iki asamada
gerceklestirilmesi gerekmektedir. Oncelikle reklamda yer alan kadin
modelin daha sonrasinda ise ana figlir olan erkek modelin giysileri
tizerinde durulmahdir.

Yardimc1 gostergelerden biri olan kadin figiirli tizerindeki siyah
detaylara sahip, beyaz dantel i¢ ¢amasiri ile reklamda yer almaktadir.
Kullanilan i¢ ¢amasirlarinin takim olmasi, uyuma dikkat eden bir kadin
figlirtiniin yaratilmasina neden olmustur. Dantel kullanmak her ne kadar
romantik ve sofistike bir hava kazandirsa da 6zellikle i¢ ¢amasirlarinda
seksapalite gostergesi olarak yorumlanmaktadir. Modelin giydigi ic
camasirt her ne kadar dantelden yapilmis olsa da i¢ kisminda yapilan
astarlama islemi ile kadin figiiriine gizem ve elit bir gorinim
kazandirilmistir. Kullanilan i¢ gamasir1 modellerinin izleyicide kaliteli tirtin
izlenimi biraktig1 sdylenilebilir. Modelin her ne kadar bir erkegin objesi
durumundaki bir kadin oldugu izlenimi yaratilsa da aslinda bu kadin
figlirti, kendine dikkat eden (fiziksel ve goriintiisel), varlikli ve kendine has
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degerleri olan bir kadin imaji tasimaktadir. Kadin modelin giydigi bu moda
Urinleri, reklamda vurgulanmak istenen ytceltilmis erkek imaji icin
ozellikle tercih edilmistir. Clinkii bu kadin herhangi bir erkegin degil
Duncan Quinn erkeginin kadinidir ve her agidan kusursuz olmalidir.

Reklamda yer alan erkek figiirii ise giydigi tek diigmeli, kaliteli,
ekoseli takim elbisesi, iki diigmesi acik gomlegi ve cep mendili ile izleyici
ile bulusmaktadir. Hem takim elbisesi hem de birlikte kullandig:
gomleginin ekoseli olmasi erkek figiiriiniin giysi tercihlerindeki cesaretinin
gostergesi olarak yorumlanabilmektedir. Ozellikle kadinin boynunda yer
alan kravatinin da desenli olmast bu cesur giyim tercihini
percinlemektedir. Kravatin tabaninda yer alan renk ile cep mendilinin
renginin ayni olmasi kadin figiirde yaratilan uyuma dikkat eden kisi
profiline gonderme yapmaktadir. Ceketin kol boyu ve altindan goriinen
gomlek mansetlerinin 6l¢iisii yine kaliteli ve sik bir goriintiiye hizmet
etmektedir. Detaylarin ayrintilarda gizli oldugunu bilen Duncan Quinn’in
reklam kampanyasinda 6zellikle bu takim elbiseyi ve gomlegi kullandigy,
her iki iriiniinde de ekose cizgilerinin biitiin dikis yerlerinde birbirini takip
eder sekilde devam etmesi goz onlinde bulundurularak dikis kalitesini 6n
plana ¢ikarmay1 amagladig1 sdylenebilir. isin uzmanlar ve kaliteye dikkat
eden tiiketiciler ekoseli kumaslardan tiretilmis tiriinlerde, dikis yerlerinde
ekose ¢izgisi takibinin kalite ve iyi iscilik gostergesi oldugunun
bilincindedirler. Reklamda kullanilan takim elbise ve gémlegin bu o6zellige
sahip olmas1 yaratilmak istenen erkek imajini giiclendirmektedir. Erkek
ceketlerinde kullanilan cift yirtmag ingiliz takim elbiselerinde yaygin
olarak kullanilan bir 6zelliktir. Reklamda erkek modelin giydigi ceket de
cift yirtmaca sahiptir ve Duncan Quinn’in bir Ingiliz markas: oldugu géz
ontlinde bulunduruldugunda, bu ceketin markaya dair bir kimlik gostergesi
oldugu sonucuna ulasilabilir. Cekette kullanilan tek diigme ve ceketin
bedene oturmasini saglayan kuplar ise c¢ift yirtmag¢ ile yansitilan
gelenekselcilik imajinin yani sira markanin modern bir ¢izgiye de sahip
oldugu vurgusuna neden oldugu sdylenebilir.

3.4. Marka Profili

Gostergenin  ya da gostergeler orgiisiiniin  tam anlamiyla
¢oziimlenebilmesi i¢in, o gostergenin/gostergelerin  olusumundaki
faktorleri iyi bilmek gereklidir. Bu faktorler icerisinde; reklami yapilan
markanin profili, dne cikarilmak istenilen iirlin ya da {riinlerin 6zellikleri,
sunulmak istenen imajin genel cergevesi, hitap edilen hedef kitle profili
o6nemli yer tutmaktadir.

incelenen reklam iletisi Ingiliz, liikks erkek giyim markasi Duncan
Quinn’in 2008 yilinin Aralik ayinda goriiciiye ¢ikardigr 2009 ilkbahar/yaz
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koleksiyonunun tanitimindan alinmistir. Tamamen 6zel dikim elbiseler, el
dokumasi ipek mendil ve kravatlar iireten markanin takim elbiselerinin
fiyatlar1 giintimiizde 2.500% ile 30.000$ arasinda degismektedir. Bilgiler
dahilinde reklamda yaratilmak istenen erkek imaji ve hitap edilen hedef
kitlenin profili daha acik bir sekilde anlagilmaktadir. Bu koleksiyonun ana
temasint 60’1 yillarda c¢ekilen gangster filmleri olusturmakla birlikte,
kravat koleksiyonu Rus hapishanelerindeki mahkumlarin dévmelerinden
ilham alinarak hazirlanmistir. Bu bilgiler dikkate alinarak reklam
incelendiginde, reklamda o6lim gibi rahatsiz edici bir temanin
kullanilmasinin ¢ok  sasirtict olmadigi goriilmektedir. Ayni sekilde
basindan kanlar akan bir kadinin boynunda ilham kaynagi hapishaneler
olan bir kravatin yer almasi da yadirganacak bir durum degildir. Dikkat
edilmesi gereken bir baska unsur da kravatta herhangi bir kan izinin
bulunmamasidir. Bu durum izleyicilere kravatin kadin 6ldiikten sonra degil
O6lmeden once boynuna gegirildigi ve belki de kadinin 6liimiine neden olan
obje oldugu diisiincesini sunmaktadir. Yani ilham kaynagindaki tekinsizlik
reklam kampanyasina yansitilmistir.

4. SONUC

Son yillarda yogun olarak hissettigimiz kiiresel degisimler
sonucunda reklam sektorii hizli bir ytlikselise gecmistir. Genis kitlelere mal
ve hizmetlerin sunularak kabul ettirilmesi amaciyla hayata gecirilen
reklamlar hedef kitlesine ugsuz bucaksiz bir gostergeler diinyasinin
kapisini agmaktadir. Temel olarak en kisa siirede bilgi vermek ve ikna
etmek gorevine sahip olan reklamlarin ¢6zliimlemesi gostergebilim
sayesinde miimkiindiir. Bir¢ok sektoérde oldugu gibi moda sektoriinde de
tiiketiciler ile bulusma araci olarak karsimiza reklam ¢ikmaktadir.
Arastirmada bir erkek giyim markasi olan Duncan Quinn'in 2008 yilinda
yayinladigr duragan moda reklami gostergebilimsel acidan incelenmistir.
Cozlimleme sirasinda oncelikle teknik ozellikler iizerinde durulmus, bu
kapsamda diizenleme, cerceveleme, aci, 1siknetlik, renk, yazi baslklari
altinda inceleme yapilmistir. Daha sonra iletinin gudiileyici 6zellikleri ve
tiri incelenerek ardindan reklamda kullanilan moda {riinlerine
deginilmisitir. Coziimlemenin son asamasinda ise marka profili lizerinde
durulmustur. Yapilan ¢6ziimleme sonucunda reklamda kullanilan 6liim
temasi ile markanin sezon iriinlerinin ilham kaynaklar1 arasinda bir
baglanti bulundugu ve tema seciminin alalade bir sebep tasimadigi
anlasilmistir. Reklam diizenlemesinden, secilen yazi karakterlerine kadar
kullanilan biitiin unsurlarin erkek egemen bir tutuma hizmet ettigi de elde
edilen verilerden bir digeridir. Ayn1 zamanda markanin hitap ettigi miisteri
profilinin genel cergevesi de reklam incelemesi ile belirlenmistir. Reklam
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degerlendirmelerine iliskin benzer ¢alismalarda oldugu gibi bu ¢alismada
da yapilan degerlendirmeler 6znel nitelik tasimaktadir. Markalarin
kendilerini ifade etmek i¢in kullandiklari reklam araclar1 ve imgeleri her ne
kadar 6nemli olsada giiniimiizde Kkisiler arasindaki sdylemlerle veya {linlii
kisilerin giydikleri markalar ile diger kisilerin tercihlerine referans
olduklar1 diisiintildiigiinde moda reklamlar1 ve marka tanitiminda reklam
araclari disinda da ¢alismalar yapilabilecegi diisiiniilmektedir.
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