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Oz

Tiiketim giinden giine artan ve degisim yasayan bir siire¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketimin
en onemli degisim ve kirilma noktasi ise siiphesiz seri tiretimin gelismesiyle baglamig ve bu degisimde tiim
tirtinler birbirine benzemeye baslamistir. Giiniimiizde ise tiiketiciler satin aldigi triinlerin kimsede
olmamasina 6zen gostermektedir. Ozellikle maddi giiciinii sergilemek isteyen bireyler pahali ve az iiretilen
iiriinlere yonelmektedir. Tiiketim kavrami insan hayatinda var oldugundan beri kimi {iriinler, maddeler ya da
imkanlar az bulundugu i¢in kiymetli ve degerli goriilmiistir. Bu kiymetli goriilen her bir deger ise liiks
iiriinler olarak tanimlanmistir. Liiks, insanlarin zihninde olusan imgelerin bir temsilidir. Liiks tiiketim
iiriinlerinin kars1 tarafa aktarmig oldugu her mesaj bu tiiketim tarzinin daha fazla artmasina olanak vermistir.
Liiks zihinlerde yaratilan bir olgudur. Bu nedenle gostergeler liikks kavraminda 6nemli bir yer tutmaktadir.
Calisma kapsaminda da liikks markalarin reklamlarinda sunduklart gostergeler iizerinde durulmustur. Liiks
markalarin tiiketicilerine ulagmak i¢in hangi gdstergelerden faydalandigini tespit etmek c¢aligmanin amacini
olusturmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda Diinyada en ¢ok tercih edilen 10 lilks markanin (Louis Vuitton,
Channel, Hermes, Gucci, Rolex, Cartier, Burbbery, Dior, Yves Saint Laurent ve Prada) 2019 yilinda
hazirladiklar1 10 reklam filmi gosterge-bilimsel analiz yontemiyle incelenmistir. Gosterge-bilimsel analiz
yontemiyle incelenen reklamlarda tarihi 6geler, sanat ve sanat eserlerinin, kirmizi, siyah gibi keskin renklerin
ayn1 zamanda inci, mercan gibi degerli taslarla birlikte giil ya da orkide gibi hassas ¢i¢eklerin liiks iriinleri
anlatmak i¢in kullanildig: tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Liiks, Liiks Tiiketim, Reklam Filmleri, Gosterge-bilimsel Analiz

AN ANALYSIS OF THE PRESENTATION OF LUXURY
CONSUMPTION PRODUCTS IN ADVERTISING

Abstract

Consumption is an ever-increasing and changing process. The most important change and breaking
point of consumption undoubtedly started with the development of mass production, and in this change, all
products began to resemble each other. Today, consumers pay attention to the fact that no one else owns the
products they buy. In particular, individuals who want to demonstrate their financial power tend to produce
expensive and less-produced products. Since the concept of consumption has existed in human life, some
products, substances or opportunities have been seen as valuable and valuable because they are scarce. Each
value that is seen as valuable is defined as luxury goods. Luxury is a representation of images formed in
people's minds. Every message that luxury consumption products conveyed to the other party allowed this
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consumption style to increase further. Luxury is a phenomenon created in minds. For this reason, signs have
an important place in the concept of luxury. Within the scope of the study, the signs presented by luxury
brands in their advertisements were emphasized. The aim of the study is to determine which signs luxury
brands use to reach their consumers. For this purpose, 10 commercial films prepared by the 10 most preferred
luxury brands in the world (Louis Vuitton, Channel, Hermes, Gucci, Rolex, Cartier, Burbbery, Dior, Yves
Saint Laurent and Prada) in 2019 were analyzed by semiotic analysis method. It has been determined that
historical items, art and works of art, sharp colors such as red and black, as well as precious stones such as
pearls and corals, as well as delicate flowers such as roses or orchids are used to describe luxury products in
the advertisements analyzed by semiotic analysis method.

Keywords: Luxury, Luxury Consumption, Commercials, Semiotic Analysis

Giris

Yasamin her aninda var olan tiiketim siireci dncelikle beslenme, barinma ya da
giivenlik gibi temel ihtiyaclarin giderilmesini kapsarken ilerleyen siire¢lerde birey artik
ihtiyact disindaki iiriinlere ve hizmetlere yonelmeye gecer. Tiim insanlar1 kapsayan temel

ihtiyacglarin disindaki her tiikketim unsuru bireylerin sahip oldugu sosyokiiltiirel ve
sosyoekonomik durumlarmin farkliligindan kaynaklanmaktadir.

Birey, herkeste var olan iiriinlerden ziyade ender bulunan {iriinlere yonelmeyi tercih
etmektedir. Yiizyillardan beri pahali ve az bulunan her esyanin degerli oldugu ve yiiksek
statiiyii temsil ettigi diislincesi hakimdir (Zeybek, 2013, s. 20).

Liiks kavrami ise burada ortaya ¢ikmaktadir. Ender bulunan {iriin ve hizmetleri
temsil eden liiks, tiikketimde temel ihtiyaglarin 6tesini olusturmaktadir. Bu iiriinler pahali
olmas1 ve az bulunmasiyla dikkat ¢ekmektedir. Liiks kimi zaman olumsuz sekilde kimi
zaman ise olumlu sekilde toplumda varligin siirdiirmiistiir. Insanlar, gegmisten giiniimiize
kadar farkli bircok sebepten dolay1 bu tiikketim bi¢imine yonelmistir. Birey kendini var
oldugu sinifin iistiinde gostermek i¢in, maddi imkanlarini sergileyebilmek i¢in veya sadece
0z benligini oOdiillendirebilmek icin liikks tiiketime basvurmaktadir. Liiks tiiketimin
temelinde ise her zaman sosyolojik ve psikolojik etmenlerin oldugu goriilmektedir.

Sosyologlar ve ekonomistler liiks tiiketim kavrami {izerine bir¢ok teori ortaya atmis
ve liikse dair fikirler sunmustur. Liiks tiiketime dair ortaya atilan en 6nemli teorilerden biri
sosyolog Thorstein Veblen’e ait olan aylak sinif teorisidir. Veblen’e gore; ¢alismayan, bos
zaman1 ¢ok olan elit tabaka liikks tiikketim iriinlerine daha kolay ve diisiinmeden sahip
olmaktadir. Atalarindan zengin olan bu tabaka Veblen’e gore miskin bir gruptur ve liiks
tiiketim, temelde onlara hizmet etmektedir (Oral, 2014, s. 45).

Liiks kavraminin tiim diinyada uyandirdigi izlenim farklidir. Kavram her toplumda
ya da insanda farkli bir izlenim olusturmaktadir. Ancak temelde bazi genel 6zelliklere de
sahiptir. Bu ozellikler i¢inde liikks kategorisinde degerlendirilen {irlin ya da hizmetin
nadiren bulunmasi, pahali olmasi ya da belirli bir gruba hitap etmesi yer almaktadir.

Liiks markalarin, siradan markalardan farkli bir iletisim stratejisi bulunmaktadir.
Her yerde ya da her mecrada adinin duyulmasmi istememektedir. Ciinkii gercek liiks
tilketicileri bir markayr iletisim faaliyetlerinden ¢ok o markaya ait c¢izgilerden ve
yapisindan tanimaktadir. Liiks iirlinler gizemli ve ulasilmasi zor bir imaj ¢izmektedir.

1. Kavramsal Cerceve

Liiks tiikketim iirtinlerinin reklamlarinda markalarin ne tiir stratejiler gelistirdigini
anlayabilmek i¢in Oncelikle liikks tiiketim ve iliskili kavramlarin agiklanmasinda yarar
goriilmektedir. Bu kisimda tiiketim kavrami, tiiketim tiirleri, liiks, liiks tiikketim kavramlar
ve liiks tirtinlere yonelik reklam stratejilerine deginilmistir.
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1.1.Tiiketim Kavram

Tiiketim, istek ve ihtiyaglara yonelik olarak gergeklesen ve insanoglunun var
olusundan beri devam eden bir siireci i¢ine almaktadir. Yeryliziindeki her canli bir sekilde
tilkketerek var olmaktadir ¢iinkii her canli ihtiya¢larin1 karsilayabildigi siirece varligimi
devam ettirebilir. Tiikketmek her canli i¢in gerekli bir eylemdir. Ancak bu eylem temel
ihtiyaclarin disina cikildiginda farkliliklar gostermeye baslar. Birey zorunlu ihtiyag¢larini
yerine getirdikten sonra kendisine yasamsal zorunlulugu olmayan, fazla ve farkli ihtiyaglar
yaratir (Girgin, 2014, s. 14).

Oncelikle yasamsal faaliyetleri kapsayan ve sonra ekonomiye dayali olan tiiketim
ayn1 zamanda bireyin psikolojik ya da kiiltiirel durumundan da etkilenmektedir. Tiiketim
belirli bir seviyeye ulastiktan sonra artik haz, tatmin ya da prestij gibi kavramlara hizmet
etmeye baglar (Durmus, 2013, s. 27).

Tiiketime dair bircok farkli goriis mevcuttur. Ornegin tiiketimin bir iletisim bicimi
oldugunu belirten Baudrillard (2004, s. 91), ayn1 zamanda tiiketimi bir ahlak sistemi
olarak da yorumlamaktadir. Tiiketim sozsiiz iletisimin 6nemli bir temsilcisi olup birey
tilkketim bi¢imiyle topluma mesaj vermektedir (Douglas ve Baron, 1999, s. 38).

Bireyler, yasamsal faaliyetlerin devamini saglayan zorunlu tiiketimin yaninda
gosterisi iceren sembolik bir tiikketim de gerceklestirmektedir. Bu sekilde tiikketim hem
biyolojik hem de psikolojik bir etki saglamaktadir (Cetin, 2009, s. 158).

Toplumda varligin devamui igin tiikketim 6nemli bir eylemdir (Tengiz, 2010, s. 61).
Varligim1 devam ettirmeyi basaran birey artik farkli ihtiyaglar dogrultusunda tiiketime
devam edecektir. Bu tiiketimin i¢inde kimi zaman bir gruba ait olma hissi kimi zaman
bireysel doyuma ulasma hissi mevcuttur. Insanlar nasil bir imaj ¢izmek ya da nasil bir
topluluk i¢inde var olmak istiyorsa o gruba uygun sekilde tiikketmektedir.

Insanlar her zaman sosyoekonomik agidan bir iist gruba ya da smifa ait olmay1
isteme egilimindedir. Bu sebepten dolayidir ki farkli tiikketim bigimleri ortaya ¢ikarak
tiketim sozsiiz bir mesaj verme bi¢imine dontismiistiir (Maden, 2014, s. 44-119). Seri
tiretimi anlatan Fordist tiiketim yerine artik bireylerde post-fordist tiiketim anlayis
geligsmistir. Birey, seri {lretilen driinlerden ziyade tek tip olmayan ve toplumda
farklilagmay1 saglayan ayni zamanda maddi giiclinii gostererek yiiksek bir smifa ait
oldugunu belirten iirlinlere yonelmektedir. Bu sekilde liiks tiiketime adim atilmaktadir
(Yiiksel, 2002, s. 6). Liiks tiiketimin de karsiladig1 farkli ihtiyaglar dogrultusunda farkli
tiirlere ayrildig1 goriilmektedir.

1.2. Tiiketim Tiirleri

Psikolojik, sosyolojik ve biyolojik olarak farkli ihtiyaclardan ya da sebeplerden
dogan tiiketim siireci, bu faktorlere bagli olarak farkli tiirler altinda degerlendirilmektedir.

1.2.1 Hedonik Tiiketim

Bireyin doyuma ulagmak i¢in gerceklestirmis oldugu tiikketim bi¢iminde hedonizm
yani hedonik tiiketim hakimdir. Duygusallifin 6n planda oldugu bu tiiketim big¢iminde
kisinin bir ayakkabiya ihtiya¢ duymasi degil pahali ve 6zel iiretim bir ayakkabi satin alma
durumu mevcuttur. Birey bu tiikketim bi¢ciminde statii sahibi olmay1 hedefleyerek arzularina
yonelik aligveris yapmaktadir (Botton, 2005, s. 43).
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1.2.2. Sembolik Tiiketim

Yasamda karsimiza c¢ikan ve bizi yoOnlendiren her isaret sembol olarak
adlandirilmaktadir. Bu semboller kimi zaman sokakta gordiigiimiiz tabelalar kimi zaman el
kol isaretlerimiz kimi zaman ise kullandigimiz renklerdir. Hemen hemen diinyanin her
yerinde ortak bir dildir semboller. Ornegin kirmiz1 bir ¢arpi isareti diinyanin birgok yerinde
dur ya da yasak anlamina gelmektedir ve bunu goren insanlar bu tabelanin bir uyar1 levhasi
oldugunu anlamaktadir. Kapitalist toplumlarda da tiiketim sembolik bir hal almis ve hazzi
doyuran psikolojik bir siirece doniismiistiir. Markalarin sembolleri olan renkler, logolar ya
da amblemler bireyi sembolii i¢in tiiketim yapmaya yonlendirmektedir (Hiirmeri¢ ve
Baban, 2012, s. 87). Ornegin siyah diiz bir sapka 50 lira iken sapkaya eklenen bir logo
sapkanin maddi degerini birka¢ katina ylikseltmektedir (Oral, 2014, s. 16). Ciinkii birey o
sirada sapkaya degil o sapkanin semboliine para 6demektedir.

1.2.3. Gosterisci Tiiketim

Birey bu tiiketim bi¢iminde kendi aldigi hazzi degil g¢evresine verdigi mesajin
degerli oldugunu diisiiniir. Birey bu satin alma davranisinda tiikettigi her iiriinde verdigi
mesaji onemser ve egosunu tatmin eder. GoOsteris ve statlii tiiketimi birbiri yerine
kullaniliyor olsa da statii tiikketiminde 6z benligin 6nemi vardir ancak gosteris¢i tiiketim
tamamen baskalart i¢in yapilir. Statii olarak ¢ok iyi bir meslek sahibi olmayan kisilerin
gosterisei tikketimde bulunmasi 6rnek verilebilir (Eksi, 2016, s. 37).

1.2.4. Faydaci Tiiketim (Rasyonel Tiiketim)

Duygularin degil mantigin 6n planda oldugu ve ihtiyaglara yonelik gerceklesen
aligveris siireci faydaci tiiketim olarak adlandirilirken bu tiiketim bi¢iminde doyuma
ulagsmak yerine ihtiyaclar1 karsilamak temel esastir. Ancak dikkat edilmesi gereken ince
ayrit1 sudur ki her faydaci tikketimin iginde duygusallik, her duygusal tiiketimin i¢inde ise
fayda vardir (Coskun, 2019, s. 58).

1.2.5. Plansiz Tiiketim

Birey herhangi bir iiriin satin almadan once diisiinme ve degerlendirme yapma
egiliminde olsa da basit driinlerin aliminda plansiz tiketimin agirlikli  oldugu
goriilmektedir. Ayn1 zamanda aniden gergeklesen ciddi satin almalarla duygusal faktorlerin
on planda oldugu hedonik tiikketim ve plansiz tliketim c¢ogu zaman birbirini
desteklemektedir (Yasar, 2017, s. 34-35).

1.3. Liiks Kavrami ve Liiks Tiiketim

Toplumda simifsal ayrimlar ortaya ciktigindan beri liikks kavrami da toplumda yer
almaktadir. Cok eski tarihlere dayanan liiks kavramina ait net bir tanim yapilmamis olsa da
kelime kokeni olarak lux yani 151k kelimesinden gelmektedir ve Avrupa kokenlidir
(Baumgarth, Schncide ve Ceriitoglu, 2008, s. 539). Kavram Tiirk Dil Kurumu (TDK)
tarafindan ~ “Giyimde, esyada, harcamada asir1 gitme, gosteris, satafat” olarak
tanimlanmistir (TDK, 2019). Dangizer ise liikksli bir prestij unsuru olarak gormiis ve
tiikketicilere konfor sunan hayata zevk katan her sey seklinde tanimlamustir. Farkli
tanimlarda ise liiksiin zengin, elit ve 6zel bir kesime hitap ettigi iizerinde durulmustur
(Grossman ve Shapiro, 1988, s. 62; Danziger, 2005, s. 56).

Aydmlanma cagi ile birlikte daha fazla ivme kazanan liiks, sanayi devriminin
canlandirdig1 ekonomi sayesinde bir¢ok farkli alana yayilmistir (Maden, 2014, s. 10). On
dokuzuncu yiizy1l itibariyle Avrupa ve Amerika’y1 etkisi altina alan kavram 20. yiizyildan
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sonra ise klasik bir hayat tarzina hitap etmeye baslamistir (Cetin, 2009, s. 157). Ozellikle
evli erkeklerin sevgililerine aldig1 pahali hediyeleri iceren kavram (Sombart, 1998, s. 36)
gelir seviyesiyle dogru orantili goriilmektedir (Giinay, 2010, s. 1).

Tiiketimde asiriya kagilmasini ifade eden liiksiin sinirlar1 belirsiz olup her bireye
gore liiks tanimi ve imaj1 da farklidir. Her cografya da ve her bireyde farkli anlamlara

gelen kavramin ihtiyag disinda istekler ve duygular yoluyla ortaya ¢ikmasi ortak bir kanidir
(Odabasi, 2006, s. 10-13).

Toplumda liiks iiriinlere ulasabilen ve ulasamayan gruplar mevcuttur. Liiks iiriinlere
ulasamayan bireyler bir iist sinifa gecebilmek icin ugrasmaktadir. Ancak kokli zengin
ailelerin yasam bicimleri incelendiginde bu ailelerin liiksii sanatsal ve entelektiiel
birikimler olarak degerlendirdigi ancak daha sonradan zengin olan bireylerin liiksii tirlinler
ve gosterigle es deger gordiigl tespit edilmistir (Bourdieu, 1995, s. 76). Modern toplumda
liiksiin, maddi ayrimlar ile degil yasam stili bakimindan incelenmesine dair sosyo-kiiltiirel
cikarimlar yapilmaktadir (Odabasi, 2017, s. 5-46). Giinlimiizde degisen kitle iletisim
araglartyla birlikte tiiketicilerin Uriinlerden almak istedikleri hazlarda da degisiklikler
baslamistir (de Botton, 2005, s. 70).

1.4. Liiks Uriinlere Yonelik Reklam Stratejileri

Markalar reklamlarinda kullandiklar1 imgelerle tiiketicilerin dikkatini ¢cekmeyi ve
markaya yonelik bir algi olusturmay1 hedeflemektedir. Tiiketicilerin duygularina hitap
eden ve hayal ettikleri imaj1 kendilerine sunan markalar miisterinin dikkatini ¢ekmektedir
(Odabasi, 2017, s. 98). Liks {irtin kategorisinde degerlendirilen markalar ise
reklamlarindan siradan iirlinlerden farkli olarak miisterilerine kendilerini 6zel ve ayricalikli
hissettirecek mesajlar sunmaktadir (Zeybek, 2013, s. 1).

Gorsel imgelerin yogunluklu olarak kullanildigi mecralar1 tercih eden liiks
markalar, semboller ve gostergeler iizerinden hareket etmektedir (Oransoy, 2017, s. 85).
Her mecrada ya da herkese hitap eden erisim kanallarindan ziyade 6zel bir kesime hitap
eden bu markalar, normal {irtinlerden farkl bir iletisim stratejisi izler (Zeybek, 2013, s. 70).
S6z konusu markalar reklamlarinda gorsel sembollerle liiks algisini insa etmeye calisirlar.
Bunun i¢in reklamda kullanilan bir¢ok unsur 6zenle ve anlami en etkin olusturacak sekilde
bir araya getirilir. Ornegin secilen renkler, karakterler, aksesuarlar, kullanilan mekan,
kamera teknikleri, ¢ekim oOlcekleri vb. birgok unsur reklamin hedef kitleye aktarmak
istedigi ikna edici mesaj1 viicuda getiren unsurlardir.

Renklerin dili ylizyillardir bilinen anlamlar icermektedir ve markalar renkleri
logolarindan paketlemeye kadar birgok farkli noktada kullanmaktadir. Liiks markalar da
renklerin sahip oldugu anlamlardan faydalanmaktadir. Ornegin siyah renk asalet, giic ve
zarafeti temsil ederken kirmizi renk ise ask, arzu ve cesaretin semboliidiir (Odabas1 ve
Baris, 2007, s. 139).

Reklam filmlerinde kullanilan hayvanlar da birer gosterge olup anlamsal degerleri
vardir. Ornegin bir kopek sadakati temsil ederken bir kedinin disiligi ve aslanin ise giicii
temsil ettigi sOylenebilir. Reklam filmlerinde kullanilan hayvanlar ile markaya ya da {iriine
o hayvana ait sembol anlamlar aktarilmaktadir (Dasterdi ve arkadaslar1 2012°den aktaran
Ceki¢ Akyol, 2016, s. 33). Bu calismada liikks markalarin reklamlarda iirtinlerini hedef
kitleye sunarken bu unsurlar1 nasil bir araya getirdigi ve gorsel gostergeleri nasil kullandig:
ortaya konmaya ¢alisilmistir.
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2. Yontem

Bu kisimda ¢alismanin amaci, 6nemi, arastirma yontemi, arastirma modeli, kapsam
ve sinirliliklari ile verilerin ¢dziimlenmesi ve yorumlanmasina ait bilgiler verilmistir.

2.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Liiks, toplumsal siniflandirmada 6nemli bir yere sahip olan bir kavramdir. Liiks
irlinlerin pazarlama ve iletisim silireci ayn1 zamanda miisterilerine sunduklar1 gostergelerin
Oonemli bir arastirma konusu olarak goriildiigii soylenebilir. Ayn1 zamanda bu ¢alismada
liikks tiiketim irlinlerine yonelik hazirlanan reklam filmlerinde hangi gostergelerin
kullanildigin1 tespit etmek amaglanmistir.

2.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Calismanin evrenini diinyada liiks marka siniflamasi igerisinde tanimlanan markalar
ve reklamlar1 olusturmaktadir. Calismada liiks tiiketim iirlinlerine ait reklam filmleri
incelenmistir. Orneklemi olusturacak reklam filmleri secilirken 2019 yilinin diinyanin en
degerli 100 Kiiresel Markasi raporunda yer alan ve diinyada en ¢ok ciro elde eden 10 liiks
marka siralamasinda yer alan markalarin reklam filmleri dikkate alinmistir. Caligma sadece
televizyon reklam formatinda hazirlanan reklamlar1 kapsamaktadir. S6z konusu raporda
yer alan Louis Vuitton, Chanel, Hermes, Gucci, Rolex, Cartier, Burbbery, Dior, Yves Saint
Laurent ve Prada markalar1 sahip olduklar1 6zelliklerinden ve elde ettikleri gelirden dolay1
tiim diinyada en liiks markalar olarak goriilmektedir (https://www.anda.cl.).

Gorsel 1. Diinyada En Cok Ciro Elde Eden Liiks Markalar

BRANDZ™ LUXURY TOP 10

Brand Brand  Brand Value
Value 2019 Value 2018 % Change
$ Million $Million 2019 vs.2018
1 Louis Vuitton () 47214 41,138 +15%

2 Chanel () 37006
3 Hermes () 30966 28063 +10%
4 Gucci () 252714 22,442 +13%
5 Rolex © 8389 8721 -4%
6 Cartier () 5998 7,040 -15%
7 Burberry g a698 4,483 +5%
8 Dior () 4658 3,612 +29%
9  SaintLaurent/Yves Saint Laurent " 3572 3,316 +8%

10 Prada () 3504 3925 -11%

ompany t

Kaynak: https://www.anda.cl/wp-content/uploads/2020/04/BZ_Global_2019_WPP_compressedv2.pdf

Calisma kapsaminda incelenen reklamlar amagsal/yargisal 6rnekleme yontemiyle
secilmis olup bu yontemde arastirmacinin ¢alismaya uygun buldugu smirliklar 6n planda
tutulmaktadir (Biiyiikoztiirk vd., 2013, s. 92)

Arastirmada Gorsel 1’de yer alan lilkks marka siralamasinda ilk 10’a giren
markalarin 01.01.2019 ve 31.12.2019 tarihleri arasinda yaymlanan reklam filmleri
incelenmistir. Calismada her markaya ait 1 reklam filmi olmak tizere toplamda 10 reklam
filmine gosterge-bilimsel analiz uygulanmistir. Reklam filmlerine her markanin sahip
oldugu resmi Youtube kanalindan ulagilmistir.
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2.2. Arastirmanin Yontemi

Liiks kavrami ve gostergeler arasinda birbirini besleyen bir iliski mevcuttur.
Calisma kapsaminda ise liikksii ¢agristiran gostergelerin reklam filmlerinde nasil
sunuldugunu tespit etmek amaglanmistir. Bu ama¢ dogrultusunda calismada gosterge-
bilimsel analiz yonteminden yararlanilmistir. Gosterge-bilimsel analiz yonteminde bir
iletinin gosteren ve gosterilenlerden olustugu ve sonunda bir gosterge meydana getirdigi
tizerinde durulmaktadir. Calismada ise Saussure’nin gosterge-bilimsel analiz yOntemi
kullanilmistir. GOstergeleri nesnelerin zihinlerde canlanan yeni bir tasarimi olarak goéren
Saussure bir metinde yer alan gostergeleri pargalayarak temel anlamina ulagmayi
hedeflemektedir (Ozmakas, 2010, s. 54-56). 1857 yilinda dogan Saussure anadili olan
Fransizca disinda Almanca, Ingilizce, Yunanca ve Eski Latinceyi 6grenmistir. Saussure’a
gore dil; sosyal baglar {izerine kurulu bir isaretler sistemidir. Bu isaretler sistemi ise
gosterbilim ile agiklanabilmektedir (Hazar, 2017, s. 20-21). Genel Dilbilim derslerinde
vermis oldugu derslersin derlendigi kitabinda Saussure, kavrami gosterilen, isitim imgesini
gosteren, biitlinili ise gosterge olarak adlandirmaktadir (Derrida, 1994, s. 31). Dili anlamak
icin gosterge yapisint ¢ozmek gereklidir. Dil gosterilenlerden olusmak zorunda
olmamasina karsin toplumun sahip oldugu anlayis ¢ergevesinde bu durum gerceklesir. Dil
gosterge sisteminden bagimsiz olamayacak bir hale gelir (Saussure, 1998, s. 38).

2.4. Arastirmanin Modeli

Calismada genel tarama modeli ile ¢alisilmistir. Bu model; birden fazla dgeye
sahip bir evren hakkinda kaniya varilmasi i¢in evrenin bir kisminin 6rneklem olarak
alinmasini igermektedir (Balci, 2004, s. 38).

2.5. Verilerin Coziimlenmesi ve Yorumlanmasi

Calisma kapsaminda reklamlar incelenirken gdsterge-bilimsel analiz yonteminden
yararlanilmigtir. Calismada bulunan gostergelerin  ¢oziimlenmesi i¢in  Agiklamali
Gostergebilim Sozligii (Rifat, 2013) ve Gosterge-bilimsel Acgidan Sembolik Tiiketim
(Unal, 2014) adli kitaplardan faydalanilmistir.

3. Reklam Filmlerinde  Tiiketim  Uriinlerinin Sunumuna  Yonelik
Gostergebilimsel Analiz Bulgular:

Calismanin bu boliimiinde diinyanin en liiks 10 markas1 olarak degerlendirilen 10
markanin 2019 yilinda yaymlanan 10 farkli reklam filmi gosterge-bilimsel analiz
yontemiyle incelenmistir.

3.1. Gucci The Alchemist’s Garden: (Simyacimin Bahgesi) Reklam

Gostergelerinin Coziimlenmesi

2019 yilmin ilk g¢eyreginde 1 dakika 42 saniyelik reklam filmiyle Gucci koku
kategorisinde hazirlamis oldugu reklam filmini yayinlamistir. Reklam filmi Tiirkge adiyla
Simyacinin Bahgesi olarak isimlendirilmis ve ayni isimde kampanya ile lansmani
yapilmistir. Reklam filminin arka fonunda Chopin Prelude’nin 4 E Minor’u tiim reklam
boyunca duyulurken reklam filminin yonetmenligini Colin Dodgson sanat yonetmenligini
ise Christopher Simmonds yapmustir.
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Tablo 1. Gucci Reklam Film Gostergeleri

Gosterge Gosteren Gosterilen
Isik Mum Aydnlaticr, 151k veren,
romantik
Isik Glines Aydmlatici, Yol Gosterici
Desen Barok Deseni Serbest, Canli Yap1
Kabuklu Deniz Istiridye Kabugu Ask, Evlilik, Koruyucu,
Uriinii Saglamlik
Renk Zimriit Yesil Miicevher ve zenginlik
Renk Sari1- Altin Sarisi Bilgelik, Zeka, Zenginlik,
Istikrar
Renk Giimiis Gri Gosteris ve Siklik
Renk Koyu Mavi Giiven ve Mitkemmellik
Cigek Giil Zarafet ve Bat1 Simya
Sembolii, Giizel Koku
Miicevher Inci Zenginlik, Saflik ve Bereket
Nesne Diinya Kiiresi Hakimiyet
Nesne Ayna Estetik ve Gizem
Nesne Mermer Estetik ve Saglamlik
Nesne Piyano Sanat
Nesne Aslan Biblosu Liderlik ve Giig
Nesne Antika Uriinler Otantik-Zenginlik
Hayvan Kelebek Zarafet ve Narinlik
Hayvan Yilan Giig ve Tehlike
Hayvan Kus Ozgiirliik

Reklam odayi saran bir giines 15181 ve mum 1siklarinin goriintiisiiyle baslamaktadir.
Isik kavraminin gosterge coziimlemesine bakildiginda kavram, yol gosterici ya da
aydinlatic1 anlamina sahiptir. Ancak burada dikkat edilmesi gereken nokta liiks kelimesinin
kokeninin 1giktan (lux) gelmesidir.
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Gorsel 2. Gucci Reklam Filmi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=JshbCSzP7GU

Barok sanat eserleri Viktorya Doneminin vazgecilmez unsuru olmus ve tamamen
liksii nitelemistir. Ayni sekilde antika esyalar yiizyillardan beri degerlidir. Markanin
reklam filminde kullandig1 iki farkli gosterge de markanin kokli tarihine gonderme
yapmaktadir. Reklamda sikca kullanilmis olan istiridye kabugu saglamligin yani sira i¢inde
incileri sakladigi i¢in koruyuculugunu ve degerli olmasini simgelemektedir. Kokularin
kalicilig1 mesaji verilmistir. Ronesans donemi ve sonrasinda gergek inciler sadece seckin
insanlarin ulasabildigi bir miicevher olmustur. Inci kelimesinin kdkeninin essiz anlamina
gelmesi reklam filminde kullanilan incilerin anlamini da ortaya ¢ikarmaktadir.

Reklamda ziimriit yesil, sar1 ve altin sarisi, giimiis ve griyle birlikte koyu mavinin
gibi renkler kullanilmistir ve bu renklerin kendine has bir dili mevcuttur. Miicevherin
temsilcisi olan ziimriit yesille birlikte zenginlik ve bilgelin temsilcisi olan altin sarisinin
agirlikli olarak kullanilmasi reklam filminde liikse yapilan gondermelerden biridir. Siklik,
zarafet ve agirligl temsil eden koyu mavilerle birlikte grinin kullanilmasi bir zenginlik
gostergesi olan giimiise atfedilmektedir.

Kokularin temel notalarindan biri olan bitkiler reklam filminde sik¢a gosterilmistir.
Boylece hem bitkilerin zarif, narin &zellikleri markaya atfedilmis hem de bitkilerin
kokularindan faydalanildig: bilgisi verilmistir.

Reklamda simya temasinin islenmesi ise eski donemlerde bu kisilerin saygin ve
gizemli goriilmelerinden ileri gelmektedir. Simyacilar toplumda 6yle 6nemli yere sahipti ki
krallar ve tiim saygin insanlar hem saglik hem giizellik icin bu kisilerde
faydalanmaktaydilar. Marka da kokularin1 ortaya ¢ikarirken bir simyaci kadar iirlinlere
0zen gosterdigini belirtmek istemistir.

Reklamda firtinlerden c¢ok farkli ogeler gosterilmektedir. Reklam filminin bir
piyano ile baslamasi sanatsalligi ortaya koymaktadir. Reklam filminde sanat ve sanat
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eserleri de yine dikkat ¢eken bir baska nokta olup sanat eserlerinin 6zgiinliigi markaya
atfedilmistir. Reklam filminin tamaminda o6zellikle biblolar, aynalar, mermer ve antika
tiriinler gosterilmistir. Reklamdaki her bir unsurun anlamlar1 incelendiginde ortak bazi
kavramlar oldugu goriilmektedir. Bu unsurlarin 6zellikle zarafet, gizem ve nadir bulunan
tirtinleri temsil ettigi tespit edilmistir.

Reklam filminin tamaminda farkli hayvanlarin oldugu goriilmektedir. Reklam
filminde gosterilen hayvanlarin Gucci’nin hazirlamis oldugu baska reklamlarda da oldugu
goriilmektedir. Gosterilen hayvanlar liiksii temsil eden gostergelerdir. Bu hayvanlardan
kimisi narin ve hassas olusuyla (kelebek) kimisi ise giicli ve tehlikeyi temsil eden yapisiyla
(yilan) dikkat ¢ekmektedir. Gucci’nin reklam filminde bulunan kus figiirii 6zgiirliik ile
iligkilendirilirken baykus ise zekanin ve bilgeligin bir isaretidir (Zeybek, 2013: 14).

3.2.  J12 Camille Cotin N°1 Reklam Gostergelerinin Coziimlenmesi

2019 yilinda Chanel, J12 seramik-su gegirmez modelli saatini piyasaya sunarken
triine yonelik hazirladigi Camilla Cotin N°1 reklamini da miisterileriyle bulusturdu.
Reklam filmi siyah beyaz bir formatta Camille Cottin ve Syrus Shahidi oyunculugunda
hazirlanmstir.

Tablo 2. Chanel Reklam Film Gostergeleri

Gosterge Gosteren Gosterilen
Renk Siyah Zarafet, Asillik, Gizem
. Isilti, Parlaklik, Gizem,
Isik Sehir Lambalar1 Dikkat cekicilik
Dokunus Kadin ve Erkek | Ask, Duygu, Sehvet, Haz
Su Araci Ozel Jet Ozellik, Zenginlik
Nesne Saat Zevk, zarafet
Suya dayaniklilik,
Hareket Suya Dalmak Zamanin ruhu, Cesaret
- Yiiksek Sanat, Barok
Nesne Koprii
Tarzi

Chanel’in hazirlamis oldugu reklam filminde siyah ve beyaz hakimiyeti dikkat
cekmektedir. Siyah renk liikks markalarda en ¢ok tercih edilen renk olup asilligin
temsilcisidir. Oyuncularin kiyafetlerinden sahnelerin tamamina kadar hakim olan koyu
renk gizemli ve nostaljik bir goriintii olusturmustur.

Gorsel 3. Chanel Reklam Filmi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=e6nzmcwJ_gk
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Reklam filminin baglangic karelerinden biri Seine nehri iizerindeki kopriiniin
goriildiigli sahnedir. Sehrin 1s1klar1 aksamiistiinii seyircilere anlatirken romantik bir goriintii
olusturulmustur. Isiklarin goriilmesi ve suya yansimasi likksli ¢agristirirken ayni zamanda
zarif ve sanatsal bir etki uyandirilmaktadir. Isik gostergesi aydinligin ve yol gostericiligin
temsilidir (Baumgarth, Schncide ve Certitoglu, 2008: 539)

Reklamin devaminda geng bir erkek ve kadin sahnede goriilmektedir. Erkek oyuncu
kadin oyuncunun yanagma dokunurken izleyicilere ask, sevgi ve haz gibi duygular
aktarilmistir. Liikks kavrami ise tiiketicilerde ayn1 duygular1 uyandiran bir olgudur. Liiksiin
sahip oldugu psikolojik boyut tiiketicilerin tatmin olma duygularini harekete gegirmektedir.

Reklamlarin sahip oldugu gostergeler ve ilettigi mesajlarla toplumda yeni deger
yargilart olusturdugu soylenebilir. Chanel’in hazirlamis oldugu reklamda da gosterilen 6zel
jet yiiksek statii gostergelerinden biridir. Reklamda tanitimi yapilan saat disinda gdsterilen
her liiks tirlin ya da hizmet aslinda ana iirlinlin miisteri profili hakkinda da bilgi
vermektedir.

Reklamda asil iiriin olan saate 2 defa yakin ¢ekim ile odaklanilmigtir. Reklam
filminin ilerleyen sahnelerinde kadin oyuncunun korkusuzca suya dalmasi ise saatin suya
dayanikli oldugu vurgusunu arttirirken saatin yine seramikten olusu lizerine durulmustur.
Kadin oyuncunun 6zgiivenli hareketleri {irlinle ve marka ile iligkilendirilmis ve Chanel’in
kuruldugu ilk donemlerden beri kadiin feminen durusu ilizerinde durulmasina génderme
yapilmistir. Ayni1 zamanda nehir {izerinde gosterilen eski ve tarihi koprii ile markanin
kokli gegmisi arasinda bag kurulmustur.

3.3. 365, Prada Spring/Summer 2019 Womenswear Advertising

Campaign - Double Exposure (Prada, ilkbahar/Yaz 2019) Reklam Gostergelerinin
Coziimlenmesi

2019 yilmin yeni sezonu icin hazirlanan Prada reklami bir dizi halinde kisa film
formatinda hazirlanmis bir kadinin ¢esitli rollere biiriindiigii ve kilik degistirdigi sahneler
gizemli bir atmosferle tiiketiciye sunulmustur. Reklam filminde Frederic Sanchez’in
bestelemis oldugu fon miizigine manken Gigi Hagid’in oyunculugu eslik etmektedir.

Tablo 3. Prada Reklam Film Gostergeleri

Gosterge Gosteren Gosterilen
Renk Altin Sarisi Zenginlik, istikrar
Renk Siyah Asillik, zarafet, gii¢
Renk Kirmizi Carpici, Gizemli, Sehvetli
Nesne Kirmizi Deri Pardesii Kaliteli, ma sk}llen bir
goriinti
Mekéan Eski Tren Gari Eski ve tarihi bir mekan
Siyah ince topuklu Kaliteli, maskiilen bir
Nesne e
ayakkabi goriintii
Insan Stil Degistiren Kadin Her tarza uyum saglama

Prada’nin hazirlamis oldugu reklam filminde carpici renkler goriilmektedir.
Reklamda kahverengi tonlarinin agirlikli oldugu ilk sahnede tamamen kirmizilar i¢inde
olan bir kadin goriilmektedir. Dikkat ¢eken ve sehvet, tutku, ask gibi duygular1 aktaran
kirmizi renk reklam filminin ilk gostergelerinden biridir.
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Gorsel 4. Prada Reklam Filmi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=kA_dxLfHSf8

Reklam filminde olusturulan gizemli atmosfer liikks markalarin ulasilamama ve gizlilik
gibi temel 6zeliklerine génderme yapmaktadir. Incelenen diger likks markalarda oldugu
gibi Prada’nin reklam filminde de altin saris1 gbéze ¢arparken zenginlik imgesi
yaratilmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2007, s. 139).

Reklamda kullanilan siyah renk ise yiiksek kalite iiriinii olan liiksii tarif etmektedir.
Giicilin ve asilligin simgesi olan siyah topuklu ayakkabi ile reklamda yar1 feminen yari
maskulen bir kadin profili ¢izilmektedir (Odabasi ve Barig, 2007, s. 139).

Reklam filminde gosterilen kadinin ilk halinden farkli birine doniigsmesi ise
triinlerin her tarz kadina yakistiini aym1 zamanda yenilenmek isteyenlerin tercihi
olacagini anlatmaktadir.

3.4. Hermes Silk Mix Reklam Gostergelerinin Coziimlenmesi

Reklam filmi Hermes markasinin yeni sezon iriinlerinin tanitimi i¢in hazirlanmis
olup farkli ¢ekim efektleri kullanilarak tiiketiciyle bulusturulmustur. Reklam filmi boyunca
diyalog kullanilmamistir. Miizik igerikli bir kampanya hazirlanan {riinler i¢in ayn1 temaya
uygun reklam filmi c¢ekilmistir. Renklerin ve hareketlerin sik¢a kullanildigi reklam,
dinamik yapisiyla dikkat cekmektedir.
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Tablo 4. Hermes Reklam Film Gostergeleri

Gosterge Gosteren Gosterilen
Tasit 93 Soob 900 Antika
Kumas Siyah Deri Siklik, Zarafet,
Kumas Ipek Fular Sik, Zarif, Incelik, Kalite
Insan Geng Erkek Dinamik, Eglenceli
Giysi Mavi Kravat Ozgiir, Hafif
Yol Doga Huzur, Gezi
Renk Turuncu Enerji
Hareket Dans Enerji, Ozgiirliik
Doga Deniz Sonsuzluk
Isik Glines Parlaklik, Yol Gostericilik

Reklam boyunca birgcok farkli noktada antika iiriinlerin oldugu goriilmektedir.
Reklam filminin ve yeni ¢ikan iriinlerinin Vintage (eski {riinlerin yenilenerek modern
donemde yeniden moda oldugu akim) tarza hitap etmesi reklam filminde de eskiyi
cagristiran ama antika degeri olan iirlinleri gostermelerini saglamistir. Reklam filminin ilk
sahnesinden itibaren 93 Soob 900 markali bir araba kullanilarak liikks ¢agrisimi yapilmstir.

Gorsel 5. Hermes Reklam Filmi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=U1WxiNqWdX4

Hermes yeni sezon iirlinlerini hazirlarken miizikle i¢ ige bir pazarlama stratejisi izlemis
reklam filminde de ayni sekilde miizikle, dinamik bir yap1 ve hareketli bir atmosfer
yaratilmigtir. Calismanin literatiir kisminda belirtildigi gibi sanat ve liiks birbirini besleyen
iki kavramdir. Reklamda ara sira gosterilen dans figiirleri ise markanin dinamik ve 6zgiin
yapisini ¢agristirmaktadir.

Oyunculardan birinin takmis oldugu kravat ise toplumda var olan kravat algisini
degistirmektedir. Sikici ve rahatsiz edici bir tarz olarak gosterilen kravat bu reklam
filminde canli bir renktedir ve sportif rahat bir giyimle 6zdesleserek var olan resmi algisim
degistirmektedir.
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Ozgiirliik, seyahat ve sakinligi cagristiran deniz, giines ve yolculuk simgeleri
markaya atfedilen samimiyeti ve Ozgiinliigi sunmaktadir. Ayni zamanda giinbatimi
renkleriyle de marka logosuna gonderme yapilmistir. Daha Onceki reklam filmlerinde
kullanilan 151k ise lux kelimesine gonderme yaparak liiksii temsil etmistir

3.5. Introducing The Tbh Bag Reklam Gostergelerinin Coziimlenmesi

Yeni sezon canta ve sallarin tanitimi i¢in hazirlanan Burberry’nin 2019 yapimli
reklam1 mermer tasglarin ve koyu soft renklerin oldugu bir ¢evrede ¢ekilmistir. Reklam
filminin tamamina klasik miizik eslik etmistir. Reklam dingin, sakin ve minimal yapisiyla
dikkat gekmektedir.

Tablo 5. Burberry Reklam Film Gostergeleri

Gosterge Gosteren Gosterilen
Renk Kahverengi Agr, Ciddi
Nesne Mermer Sert, Dayanikl1

Dalmagyali -
Hayvan Kopek Sadakat, Zenginlik
Renk Altin Sarist Zenginlik

Reklam filminin ilk sahnesi biiylik mermer girisi olan mekanin goriintiisiiyle
baslarken soguk bir atmosfer hakimdir. Biiyiilk kahverengi kap1 dikkat ¢ekici
gostergelerden biridir.

Gorsel 6. Burberry Reklam Filmi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=0j8Y FILWWSQ

Reklamda gosterilen altin sarist renk diger likks iiriin reklamlarinda oldugu gibi
zenginligi temsil ederken yiizyillardan beri mekan dekorasyonlarinda yine zenginlik
gostergesi olan mermer tas goriilmektedir. Mermer tas sert ve dayanikli yapisiyla
saraylarin ve zenginligin temsilcisidir.

Gosterge anlami sadakat olan kopek figiirii reklam filminin birkag sahnesinde
kullanilmistir. Ancak reklamda 6zel bir cins olan Dalmagya kopekleri gosterilmistir. Eski
Ingiltere’de atlarin yaninda giden ve yol gosterici 6zelligi olan bu cins kopekleri o
(petza.com) donemde yalnizca zengin ailelerin sahiplendigi bilinmektedir. Reklamda
marka logosu dikkat cekmemektedir.
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3.6. Clash De Cartier Reklam Gostergelerinin Coziimlenmesi

Clash De Cartier isimli tasarim yiiziik i¢in hazirlanan reklam filmi markanin yil
icinde toplamda hazirladig1 2 reklamdan biridir. Keskin hareketler ve carpici renklerle
hazirlanan reklam Kaya Scodelario’nun oyunculugunda g¢ekilmistir. Reklamin tamamina
Billy Idol’un “Dancing With Myself” sarkis1 eslik etmektedir. Sarkinin sdzlerinde gegen
“aynalarin yansimalarinda, dans ediyorum kendimle” sdézleri reklam filminde de
goriilmiistiir. Tek bir oyuncunun iki farkli karakter olarak goriildiiglii reklamda biiyiik
odalar ve aynalar bulunmaktadir. Reklam, Gordon Von Steiner tarafindan hazirlanmistir.

Tablo 6. Cartier Reklam Film Gostergeleri

Gosterge Gosteren Gosterilen
Renk Siyah Zarafet, Asillik, Gizem
Renk Beyaz Saf, Temiz, Narin
Renk Kirmizi Giig, Hirs, Kigkirtici
Renk Altin Sarisi Zenginlik, Istikrar
Nesne Ayna Gizem
Nesne Aslan Figiiri Liderlik

Isik Lamba Isilt1, Parlaklik, Giizellik,

Mekanin agik tonlarda oyuncunun kiyafetlerinin ise keskin ve canli tonlarda
kullanildig1 reklamda biiyiik ve etkileyici olan mekan dikkat ¢cekmektedir.
Gorsel 7. Cartier Reklam Filmi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=T89LhLNiRPg

Siyah, kirmiz1 ve altin saris1 disinda renk bulunmayan reklamin ilk sahnesinde ayna
onlinde duran kadinin dik durusu ve altin varakli aslan biblosu hem rengi itibariyle
zenginligi cagristirmaktadir hem de aslan figiiriiniin sahip oldugu liderlik o6zelligine
gonderme yapilmaktadir. Cartier markasi kendi alaninda 6ncii oldugu imajin1 bu sekilde
vermektedir.

Reklam filminde kullanilan siyah renk liiks, asillik ve gizemi; beyaz renk saflik ve
sadeligi; kirmizi ve altin saris1 ise dikkat cekicilik, zenginlik, giic ve ihtisami ifade
etmektedir. Liiks iirlin reklamlarinda kullanilan temel renkler bu reklam filminde de
karsimiza ¢ikmaktadir.
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Sir, gizem ve giizelligin temsilcisi olan ayna saraylarda ve kralliklarda kullanilan
nadir esyalardan ve ge¢miste sadece soylularin erigebildigi bir iiriin oldugu icin biiyilik ve
parlak aynalar liikks gostergelerinden biridir.

Reklam filminde 151k ¢ok fazla kullanilmistir. Reklamda 1s18in kullanimiyla lux
kelimesinin kokenine ve miicevherat sektoriine ait bir marka olan Cartier tirlinlerinin de
pariltisina gonderme yapilmistir. Reklam filminin sadece basinda ve sonunda marka
logosu gosterilmistir.

3.7.The Latest Dior Fall 2019 Women’s Collection Reklam
Gostergelerinin Coziimlenmesi

Dior, 2019 yilinda hazirladig: yeni koleksiyonun tanitimi i¢in Jennifer Lawrence ile
anlagsmistir. Moda i¢in 6nemli bir sehir olan New York’ta ¢ekilen reklam filmi i¢in kanvas
tablolarin sergilendigi bir galeri, mekan olarak belirlenmistir. Reklam filminin basindan
sonuna kadar piyanist Erik Satie’nin bestesi duyulurken reklamin tamaminda agik tonlar
hakimdir. Marka logosunun reklamda dikkat ¢ekmedigi goriilmektedir.

Tablo 7. Dior Reklam Film Gostergeleri

Gosterge Gosteren Gosterilen
Nesne Tablo Sanat
Insan Kadin Modern, Geng
Renk Kirmizi Gtig, Cazibe, Ask, Hirs
Renk Beyaz Sakin, Temiz

Gorsel 8. Dior Reklam Filmi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=J8H6KRKYP6Y

Reklam, kanvas tablolarin sergilendigi bir galeride ¢ekilmistir. Reklamda tablolara
bakan sarisin, sik giyimli bir kadin goriilmektedir. Yiiksek fiyatli sanat eserlerinin
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sergilendigi galeriler, seckin bir topluluga hitap etmektedir. El is¢iligi liiks iriinler i¢in
onemli bir 6zelliktir. Ciinkii el is¢iliginde verilen emegin fazla olmasi iirtinleri daha degerli
kilmaktadir.

Dior reklaminda da kullanilan sanat eserleriyle el is¢iligiyle birlikte liikks ve sanat
arasindaki baglanti gdsterilmistir. Reklamda gosterilen oyuncu modern goriiniisiiyle ve
Dior marka kiyafetleriyle dikkat ¢ekmektedir. Kirmizi, beyaz, mor ve mavi tonlarin
agirlikli oldugu reklam filminde kadin oyuncunun kiyafetlerinde de el isciligi oldugu
goriilmektedir.

Bu renkler, liiksiin temel renkleri olmakla birlikte beyaz sakinlik ve titizligi, kirmizi

ise gii¢, cazibe, agk ve hirs1 temsil ederek psikolojik olarak doyum saglayan renklerdir.
3.8. Rolex Yacht-Master 42 Reklam Gostergelerinin Coziimlenmesi

Marka, tiim reklamlarint 3 benzer sekilde hazirlamaktadir. Reklam temalarindan
biri alaninda basarili insanlarin hikayelerinin Rolex ile birlestigi reklamlar iken diger tema
ise markanin bilim, sanat ve spor gibi alanlara yapmis oldugu destek reklamlarindan
olusmaktadir. Son tema ise sadece lriinlerin gosterildigi reklam filmleridir. Sadece
tiriinlerin gosterildigi reklam filmlerinde marka logosu ise reklamin basinda ve sonunda
gosterilmis olup tiim reklam filmi boyunca sag alt kosede yer almistir.

Tablo 8. Rolex Reklam Film Gostergeleri

Gosterge Gosteren Gosterilen

Gri-Giumis Zemin Gosteris, Siklik
Metal Zemin Net, Sert ve Keskin
Tag Marka Logosu Hakimiyet, Krallik

Reklam filmi incelendiginde reklamin tamaminda giimiis rengin hakim oldugu
goriilmektedir. Gri renk asilligi temsil etmekte ayni zamanda giimiis gibi degerli bir
madeni temsil etmesi agisindan da liiks Uriinlerde sik¢a kullanilmaktadir. Ayrica reklamda
genel olarak minimal bir atmosferin hakim oldugu sdylenebilir.

Gorsel 9. Rolex Reklam Filmi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=-on-6dMJclY

Sert, keskin ve dayanikli bir madde olan metalin grisi tiim reklam filmde
kullanilmistir.
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Reklam filminin son kisminda markanin logosunda bulunan ta¢ sembolii krallig
(Arslan, 2012, s. 87) ifade ederken ortasina konulan Rolex saat bu alanin en i1yisi anlamina
gelmektedir.

3.9. Louis Vuitton Spirit of Travel 2019 Campaign Reklam
Gostergelerinin Coziimlenmesi
Louis Vuitton “2019 Seyahat Ruhu” isimli kampanyasina ait hazirladigi reklam
filminde marka Vietnam’in farkli noktalarinda g¢ekimler gergeklestirmistir. Reklamda
markanin yi1l igerisinde ¢ikaracagi bir¢ok farkli {liriin gosterilmistir. Kampanya kapsaminda
farkl1 birgok reklam ¢ekilmis olup farkli iilkelerde ¢ekimler gergeklesmistir.

Tablo 9. Louis Vuitton (LV) Reklam Film Gostergeleri

Gosterge Gosteren Gosterilen
. . - Huzur, Rahatlik, Dogallik,
Manzara Ninh Binh Vadisi Ferahlik, Kesif
Renk Siyah Giig, Asalet
Renk Kirmizi Ask, Cesaret, Tutku
Renk Beyaz Sadelik, Zarafet
Renk Sar1- Altin Sarisi Bilgi, Zeka, Zenginlik, Istikrar
Cigek Lale Narin
Isik Giineg, Lamba Yol Gosteren, Aydinlatan
Deniz Tasit1 Yat Rahatlik, Ozgiirliik, Zenginlik
Tarihi Mekanlar Vietnam Kesif, Dogallik
Yastik LV Yastig1 Rahatlik, Huzur

Reklam filminde diger liiks markalarda kullanilan renklere yer verilmistir. Reklam
HD kaliteli ¢cekimle dikkat ¢ekerken parlak ve canli renkler tiim reklama hakimdir.
Gorsel 10. Louis Vuitton Reklam Filmi

LOUISHERION

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=inarhG1jgso
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Oyuncularin kiyafetleri de dahil olmak iizere mekanlarda da ozellikle siyah, sari,
kirmizi, beyaz, altin saris1 ve kahverengi gibi renkler kullanilmistir. Reklamda koyu ve
soft renkler kullanilmakla birlikte canli renkler icerisinde en ¢ok kirmizi renk dikkat
cekmektedir. Marka logosunda bulunan siyah ton ise yine reklam filminin birgok yerinde
kullanilarak asil ve gizemli bir atmosfer yaratilmigtir.

Kirmizi renk liiks iiriin reklamlarinda sik¢a kullanilmaktadir. Cesaret, tutku ya da
ask gibi anlamlara gelen kirmizi renk LV reklaminda ise heyecan ve cesareti temsil
etmektedir. Reklamda seyahat, tutkulu bir kesif olarak gosterilmistir.

Beyaz, sade ve dingin bir mesaj vermektedir. LV markasi ise bu reklam filminde
“sakin kacamaklar” iletisini beyaz renkleri kullanarak vermistir. Reklamda kullanilan
kahverengi LV markasinin logosunu altin sarisi ise zenginligi temsil etmektedir.
Ozellikle detaylarda kullanilan sar1 ve altin sarisiyla altin ve zenginlik cagrisimi
yapilmaktadir.

Sakin ve huzurlu seyahatler lizerinde duran LV kampanyasinda sik¢a ferah
manzaralar gosterilmistir. Tarihi ve dogal giizellikleri olan ayn1 zamanda herkesin her daim
gidemedigi bir seyahat profili markanin sahip oldugu tiiketicilere yapilan bir géndermedir.

Reklamda geng¢ kadinin elinde tuttugu pembe lale, zarafeti, sakinligi ve huzuru
cagristirmaktadir. Reklam filmi boyunca 06zel yat ve tekneler sikg¢a goOsterilmistir.
Reklamlarda kullanilan iiriin dis1 her bir gosterge markanin ve iiriiniin hitap ettigi tiiketici
profiline yapilan bir gondermedir. Bu iiriinler her insanin erisebildigi miilkler olmadigi i¢in
marka ve zenginlik arasinda baglanti kurulmustur.

Reklam filminin son sahnesinde 6zellikle LV baskili biiyiik bir yastiga yaslanmis olan
oyuncu goze carpmaktadir. Yastik rahatligi temsil ettigi gibi yastik iizerinde LV baskisinin
olmasi reklam filmini 6zetler niteliktedir. LV iirlinleriyle gecen tatilleriniz rahat, huzurlu
olmaktadir. Arkaniza yaslanin ve drilinlerimizle tatilinizin keyfini ¢ikarin mesaji
verilmektedir.

3.10. Yves Saint Laurent Spring-20 Reklam Gostergelerinin
Coziimlenmesi

Laurent markasimin hazirlamis oldugu reklam filminde farkli tarzlar izleyiciye
sunulmustur. Reklam filmi karanlik bir yolda baslamaktadir. Daha sonra farkli tarzda
insanlarin oldugu biiyiik bir villa ve havuz sahneleri goriilmektedir. Reklam filminde dans
eden, yalniz basina oturan ya da Opilisen gen¢ oyuncular goriilmektedir. Havuz ve deniz
sahnelerinin reklam filminde agirlikli olmasi markanin ilkbahar- yaz kreasyonuna
gonderme yapmaktadir. Agik hava sahnelerinin ¢ogunlukta oldugu reklamda yeni moda
tarzlar da tiiketiciye sunulmustur.

Tablo 10. Laurent Reklam Film Gostergeleri

Gaosterge Gosteren Gosterilen
Isik Lamba Yol agan, Aydinlatan
Ev Villa Liiks Konut
Araba Antika Araba Tarihi, Liiks, Degerli
Cigek Gil Narin, Temiz, Pak, Kalite
Renk Siyah Asillik, Zarafet
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Gorsel 11. Yves Saint Laurent Reklam Filmi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=8TQyc8Lg1Gc

Reklam filminin ilk sahnesinde karanlikta gosterilen parlak 151k lux yani 151k
kelimesine ayni1 zamanda liikks kavramina yapilan bir gondermedir. Reklamda gosterilen
antika araba ise degerli olmasinin yani sira marka tliketici profili hakkinda mesaj
vermektedir.

Narin ve giizel kokuyu ¢agristiran giillerden (Mutlu, 1994, s. 77) olusturulan marka
logosu reklam filminin son sahnesinde gosterilerek markanin narin ve degerli yapisina
gonderme yapilmustir.

Sonuc¢

Liiks tiiketim i¢in bireylerin siradan {iriinlere oranla daha fazla ¢aba, zaman ya da
maddi gii¢ harcamas1 gereklidir. Maddi gii¢ ve sosyal statii ile dogrudan bagi bulunan liiks
tirtinler ya da hizmetler siradan {iriin ve hizmetlerden farkli bir imaja sahiptir. Liiks tiiketim
iriinleri seri ya da hizli tiikketim iiriinleri olmadig1 i¢in her yerde bulunmaz ve tiiketiciye
ulagimi i¢in belirli bir zaman aralig1 gereklidir. Kimi liikks {irlinler i¢in yillar dncesinden
siparis verilmesi dahi gerekli olmaktadir. Bu durum o iiriinlere atfedilen degeri daha fazla
arttirmaktadir. Liiks tirlinlerin el is¢iliginin fazla olmasi kendine 6zgii bir 6zellik getirirken
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liiks hizmetlerde bireye kendini 6zel hissettirecek her ayrint1 diisiiniilmektedir. Ornegin,
diinyanin en liiks otelleri rezervasyon yaptiran miisterilerine 6zel havlular, peceteler ya da
dekorasyonlarla miisterilerini agirlamaktadir. Bu sekilde lilks kavrami kitlesellikten
ayrilmaktadir. Liiks iirlinler satis sonrasinda dahi omiir boyu garanti ya da tamir gibi
miisterilerini destekleyen garantiler sunmaktadir. Liiks markalar herkes tarafindan bilinmez
ve satin alinamaz ayni zamanda bu iriinlere sahip olan kisiler herhangi bir biiyiik logo,
amblem ya da isarete de ihtiyag duymazlar. Uriinlerin tasarimlar1 kendilerinin hangi
markaya ait olduklarini isaret etmektedir. Bu nedenle liiks markalarda biiyiik logolar yerine
daha kiiciik logolar tercih edilmektedir.

Calisma 2019 yili liiks marka diinya siralamasinda ilk 10’a giren markalar ve bu
markalarin reklam filmleri ile smirlidir. S6z konusu markalarin geleneksel ya da dijital
reklam uygulamalari, sosyal medya reklamlar1 ya da diger reklam iletisim g¢abalar1 bu
calismanin kapsamina alinmamigstir. Calisma 01.01.2019 ve 31.12.2019 tarihleri arasinda
s0z konusu markalarin kendi resmi web sayfalarinda yer verdikleri o yila 6zel hazirlanmis
olan reklam filmlerini igermektedir. Markalarin reklamlarinda {iriin, hizmet ya da kategori
ayrimina gidilmemistir.

Bu calismanin sonuglarina bakildiginda ise liikks tiiketim {iriinlerinde gdstergelerin
nedenli 6neme sahip oldugu goriilmektedir. Calismanin bulgular ile literatiir kisminda
deginilen noktalarin uyumlu olmasi aslinda liiks kavramina yonelik temel ozelliklerin
degismedigini gostermektedir. Liiks markalar pazarlama faaliyetlerini simirlh tutan bir
strateji izlemektedir. Liiks markalar reklamlarinda liikksii imgeleyen farkli 6gelerden de
faydalanmaktadir. Orne@in bir saat reklaminda yati olan biri gosterilerek aslinda soz
konusu iirtinti kimlerin kullanacaginin da mesaj1 verilmektedir. Yine enstriimantal miizigin
agirhiklt  kullanildigr  reklamlar  yiiksek  sanata  hitap  ederek  markalarin
konumlandirilmalarinda 6nemli bir rol oynamaktadir.

Calismanin sonuglarinin Karaman’in (2016) yapmis oldugu ¢alismanin sonuglari ile
ortiismekte oldugu goriilmekle birlikte liiks markalarin kullanmis oldugu ortak renkler ya
da markalarin logo kullanim sekillerine ait bulgularin da birbiriyle uyustugu saptanmaigtir.
Calismalarda reklam filmlerinin incelendigi mecralar farkli olsa da sonuglarin benzer
olmasi liiks iirlin reklamlarinda kullanilan gdstergelerin benzer oldugunu ispatlamaktadir.

Renklerin dili ylizyillardir bilinen anlamlar icermektedir ve markalar renkleri
logolarindan paketlemeye kadar birgok farkli noktada kullanmaktadir. Liiks markalar da
renklerin sahip oldugu bu anlamlardan faydalanmaktadir. Ornegin siyah renk asalet, gii¢ ve
zarafeti temsil ederken kirmizi renk ise ask, arzu ve cesaretin semboliidiir (Odabasi ve
Baris, 2007, s. 139). Bu noktadan yola ¢ikildiginda ¢alisma sonuglarina gore; liiks tiiketim
tirtinlerine yonelik hazirlanan reklamlarda tarihi 6geler, sanat ve sanat eserlerinin, kirmizi,
siyah gibi keskin renklerin ayni1 zamanda inci, mercan gibi degerli taslarla birlikte giil ya
da orkide gibi hassas ¢iceklerin liiks iirlinleri anlatmak icin kullanildig: tespit edilmistir.

Ayn1 zamanda liikks tiiketim igerisinde sembolik ve gosterisci tiikketimi de
barindirmaktadir. Ciinkii insanlarin ihtiyaglarinin 6tesinde olan bir harcama liiks tiikketimin
kaginilmaz bir noktasidir. Reklamlarda goriilen yat, villa, egzotik seyahatler aslinda liiksiin
bireyin duygularini tatmin eden bir tiiketim oldugunu gdstermektedir.

Liiks kavraminin insanlara nasil sunuldugu ve bu friinlerin nasil bir degerle
tiikketicilere aktarildiginin gosterilmesi agisindan c¢aligsma literatiire katkida bulunmaktadir.
Reklamlar sadece iiriinlerin tanitildig1 bir pazarlama araci degildir. Reklamlar yoluyla
uriinlere, markalara ya da isletmelere belirli 6zellikler atfedilmekte ve yeni imajlar
yaratilmaktadir. Bu calisma lilkks markalarin reklam iletisiminde anlam iiretmek igin
kullanmis oldugu gostergelerin ortaya konmasi ile simirhidir. Liiks markalarin hedef
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kitlelerinin bu markalarin reklam iletisimine yonelik fikirleri g¢alisma kapsamina
almmamustir. ileride yapilacak olan ¢alismalarda Liiks markalarin reklamlarima maruz
kalan farkli sosyo-ekonomik siniflara ait tiiketicilerin bu reklamlar1 algilama ve markaya
yonelik tutumlari iizerine aragtirma yapilabilir.

Extended Abstract

Consumption is a phenomenon that exists in all fields of life. Human beings and all
living things on earth ensure their continuity by consuming. The concept of need is a
relative concept and needs differ from person to person. Consumption, which is one of the
basic rules of sociality, is a process in which people first meet their basic needs (food and
drink, shelter, security, etc.) and then turn to consumption activities that are no longer
necessary. When consumption is evaluated sociologically, it reveals the state of belonging
to a class, while the individual exists in the society with what he/she consumes and what
he/she has. Through consumption, people meet both their biological and psychological
needs.

Today's society has completely turned into a consumer society. In this society, as
long as the individual consumes, it is to have a status. The individual determines his/her
position in the society with the images created in the minds of the products or services
consumed. Products offer people new dreams, lifestyles and locations. Consumption is
necessary for the individual to be happy in the society.

The individual sometimes needs to buy something to gain the appreciation of others
and sometimes to provide emotional satisfaction. This situation reveals many different
types of consumption. In addition to utilitarian consumption, where consumption is made
in line with the needs and the benefit of the products is emphasized, the prominence of
pleasure in consumption and the purchases made without reason show that there is hedonic
consumption. In this type of consumption, the feeling of pleasure that the purchased object
gives to the individual rather than the benefit comes to the fore. At the same time, symbolic
consumption occurs in purchases where an individual prefers a product only because of its
brand. A plain black sweater may be needed, but a black sweater with a logo of a private
brand is preferred because of its symbolic meaning. At the same time, people display
conspicuous consumption to attract the attention of those around them. Although
conspicuous consumption is not always seen as equivalent to financial opportunities, it can
be said that working individuals who do not belong to an upper class make conspicuous
consumption.

Another type of consumption is luxury consumption. The concept, which comes
from the word lux (light) as the root of the word, expresses excess in all kinds of
consumption. The concept, which has been presented positively or negatively for centuries,
has always been seen as equivalent to financial power. The concept has been studied by
many sociologists and economists for many years, and research has been conducted on
why the individual turns to luxury consumption or what luxury goods are.

Although there are many definitions for the concept of luxury, it should be noted
that luxury is relative, as is the case with the concept of consumption. The concept of
luxury is relative because it differs according to person, place and time. While only noble
people could consume the potato food, which was considered a luxury centuries ago,
everyone can access it now. While going to Paris and sitting in a cafe around the Eiffel
Tower is considered a luxury for someone who cannot go abroad, this is not a luxury for
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the people living there. For this reason, in order for a product or service to be considered a
luxury, it must have certain criteria. Luxury, which is the representative of a distinguished,
different and rich life that has proven quality, gives pleasure, is products and services that
are out of basic necessities and exaggerated.

The image created by the society is important, not the functionality of luxury
products. According to Thorstein Veblen, luxury is a concept that belongs to people whose
grandparents are rich, who do not work and who have a lot of free time, which he defines
as the Idle Class. According to this group, time exists only to consume. Simmel, on the
other hand, emphasizes that luxury creates a false society. The individual consumes not for
his own self, but to have the indicators created by the society.

The concept of luxury is also intertwined with concepts such as prestige, status,
necessity, quality, high price, fashion, art, time, rarity and limited distribution. The concept
of luxury, which is rare and sold at high prices, includes art and prestige. Luxury brands,
on the other hand, produce products and services with these features. When we look at the
luxury brands with the highest turnover in the world, it is seen that they follow a different
path from ordinary products in pre- and post-purchase services apart from the importance
given to handcraft. Luxury brands do not engage in an intensive communication effort with
their consumers, and advertisements are not published in every medium. These brands,
which reach their consumers exclusively, take orders months, sometimes years before, for
the purchase of their products. At the same time, the products sold have years of warranty.

Luxury is a phenomenon created in minds. For this reason, signs have an important
place in the concept of luxury. Within the scope of the study, the signs presented by luxury
brands in their advertisements were emphasized. The aim of the study is to determine
which signs luxury brands use to reach their consumers. For this purpose, 10 commercial
films prepared by the 10 most preferred luxury brands in the world (Louis Vuitton, Chanel,
Hermes, Gucci, Rolex, Cartier, Burbbery, Dior, Yves Saint Laurent and Prada) in 2019
were analyzed by semiotic analysis method.

As a result, it has been determined that luxury brands use striking colors such as
black, red, white, golden yellow and silver grey as their weight, and they use flowers that
evoke quality and delicacy, such as orchids and white roses. At the same time, it is seen
that luxury brands focus on art (painting, music, sculpture, museum) content in their
advertisements. In the advertising films of luxury products, luxury products (yacht, villa, private
jet, etc.) are also used in addition to the main product, which allows to identify consumer profiles.
Luxury brands use very small brand logos in their commercials. This is because the
consumer profile addressed by the brand already recognizes the products of the brand
without its logo. At the same time, it has been determined that striking light sources and
other precious metals (marble, pearl, gold, mirror, etc.) are used in the advertisements of
luxury products.

As a result, luxury brands renew or reinforce the luxury image in the minds of
consumers by transferring the features of the luxury concept to the consumer through
different signs (flower, color, item, symbol, etc.). At the same time, brands use these signs
to attribute the positive and strong features of these signs to the brand and product.
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