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SEMBOLIK TUKETiIMIN LUKS MARKALARA OLAN izDUSUMU:
LOUIS VUITTON MARKASININ DERGi REKLAMLARINA YONELIK BiR ANALiz
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Sinem YEYGEL CAKIR™

Oz

Tarihsel geg¢misi oldukga eski olan liiks olgusu; gliniimiiziin dediskenlik gésteren toplumsal ve teknolojik
kosullarina badli olarak artan tiiketim olgusu ile yakindan iliskilendirilmektedir. insanlarin tiiketerek ken-
dilerini gergeklestirdikleri ve yasam bigimlerini tiiketim odakli sekillendirdikleri giiniimUiziin liiks kavrami;
pazarlama diinyasinin en dikkat cekici sembolleri olan markalari derinden etkilemistir. Uretim ve sem-
bolik tiiketim aginin merkezinde bulunan liiks markalar; liiks kavraminin deger boyutlarindan biri olan
sembolik bilesen ile 6n plana ¢ikmistir. Yapilan literatiir arastirmalarinda; liiks, liiks marka ve sembolik
tiiketim olgularinin bircok arastirmaya ayri ayri konu oldugu; ancak sembolik tiiketim baglaminda liiks
markalarin pazarlama iletisim araci olan reklamlarla iliskisi tizerinde yeterli diizeyde durulmadigi géz-
lemlenmistir. Bu baglamda ¢alismanin amaci; insan yasamini ¢epegevre saran liiks marka driinlerinin;
sembolik tiiketim bagdlaminda irdelenmesi ve liiks markalarin reklamlarindaki géstergelerin sembolik
tiiketim ile olan muhtemel iliskilerini saptayabilmektir. Bu dogrultuda 2015 yili BrandZ ve Bloomberg
verilerine gore; liiks kategorisinde marka dederi en yliksek olan Louis Vuitton markasinin dergi reklamlari
gdstergebilimsel analiz yéntemi ile analiz edilmistir. Genel dederlendirmenin,; Freudyen model, gésterisgi
kuram ve sahte bireycilik kurami ile ele alindigi reklamlarda, sembollerle iletilmek istenen ana nokta-
larinin; reklami yapilan drtiniin fonksiyonelliginden éte; farklh olmak, ayricalik, deder, stati, seckinlik,
ozel hissetme, gosteris, haz ve kimlik gibi sembolik tiiketime yénlendiren kodlarin 6n plana ¢ikariimasi
seklinde degerlendirilebilecegi gérilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Sembolik Tiiketim, Liiks Marka, Géstergebilimsel Analiz

A PROJECTION ON THE SYMBOLIC CONSUMPTION OF LUXURY BRANDS:
AN ANALYSIS OF THE MAGAZINE ADVERTISEMENTS OF THE LOUIS VUITTON LABEL

Abstract

The phenomenon of luxury has a long history. It is a phenomenon closely associated with the increases
in consumption that depend on the changing social and technological conditions of our time. In today’s
world, where people self-actualize through consumption and shape their lifestyle in a consumption-ori-
ented way, the concept of luxury has profoundly influenced the brands that are the most conspicuous
symbols of the marketing world. Located at the center of production and symbolic consumption network,
with their symbolic component, luxury brands, have come to the forefront as one of the dimensions of
value in the concept of luxury. The literature review showed that concepts of luxury, luxury brands and
symbolic consumption have been investigated in numerous studies, but there is little research on the
relationship between luxury brands and advertisements, the marketing and communication tool, within
the context of symbolic consumption. Consequently, the purpose of this study is to delve into the luxury
brand products that cover all aspects of human life within the context of symbolic consumption and to
identify potential associations between the cues in advertisements for luxury brands and symbolic con-
sumption. To that end, the magazine advertisements of Louis Vuitton, the label with the highest brand
value in the luxury category according to the data of BrandZ and Bloomberg in 2015, were analyzed
using semiotic analysis. If a general assessment is made of advertisements on the basis of the Freudian
model, conspicuous consumption theory and pseudo individualism theory, it can be said that the main
points sought to be conveyed through symbols are not about the functionality of the advertised prod-
uct, but rather the codes that direct people to symbolic consumption, such as being different, privilege,
worth, status, exclusivity, feeling special, vanity, indulgence and identity.
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GIRIS

Dogasi geregi lreten bir varlik olan insanoglu; Urettiginden ¢ok daha fazlasini tiiketen
bir varliga donlismistir. Kapitalist diinyada karsi konulmaz bir zaaf olan tiketim kilti-
rl, bitmeyen ihtiyaclari giderme ¢abasi gliden tiiketiciler igin bir tutku haline gelmistir.
Diinyada yasanan bas dondiriici teknolojik, ekonomik, sosyal degisim ve gelisimler top-
lumlarin sosyal yasantilarini farkinda olmadan tiiketim odakli sekillendirmis ve tiketim
olgusunu zaruri ihtiyaglarin giderilmesinden ¢ok daha 6te bir noktaya tasimistir. Bu nok-
tada tiketimin tlrlerinden biri olan, psikolojik ve sosyolojik boyutuyla ele alinabilecek
sembolik tiiketim kavrami son derece 6nemli hale gelmistir. Markalar ve bir iletisim ara-
ci olarak kullandiklari reklamlar ise sembolik tiiketimin bas tetikleyicileri olarak; dikkat
cekme, sasirtma, hayal ettirme, hissettirme ve harekete gecirerek satin alma istegini tu-
keticiler nezdinde en etkin sekilde yerine getirmeyi basarmaktadirlar. Sembolik tiketim
ile reklama konu olan Uriin ya da hizmetler, sunduklari fonksiyonel faydalari asip; daha
sofistike, daha duygulara déniik faydalar Gizerine yogunlasmislardir. Reklamlarda sunulan
imajin ve anlamlarin nasil hissettirdigi olgusu tiketicileri esaret altina almistir. Arzu ve
hazlara hitap eden, her gin binlerce reklam mesaji bombardimanina maruz birakilan
tiketiciler géz oniinde bulunduruldugunda sembolik tiiketim kavraminin 6zellikle liks
marka olgusu ile iliskilendirilmesi tesaduf degildir.

Bu arastirmanin ana amaci lilks markalarin reklam kampanyalarinin sembolik tiketim
baglaminda derinlemesine incelenmesidir. Arastirmanin; ayrica sembolik tiiketim ile liiks
markalari bir araya getirmesi, markalarin reklam kampanyalarina gostergebilimsel analiz
ile kuramsal bir bakis agisi sunmasi ve konuyu bir biitlin olarak ele almasi ¢alismanin 6z-
glin degerini yansitmakta ve bu baglamda literatlre katkida bulunmasi amaglanmakta-
dir. Cahisma kapsaminda; en degerli liks markalar kategorisinde marka degeri en yiksek
olan Louis Vuitton markasinin (Millward Brown, 2015). 2015-2016 yili kis koleksiyonu igin
hazirladigl “Series- 3” reklam kampanyasi (Trendus Galeri, 2015) gostergebilimsel ana-
liz yontemi ile kuramsal olarak derinlemesine incelenecektir. Calisma sonuglariyla; liiks
marka reklamlarinda hangi gostergelerin hangi kuramlar araciligiyla agiklanabilecegine
iliskin faydali ipuglari verilmeye c¢alisilacaktr.

Bu kapsamda c¢alismanin ilk kisminda kavramsal tanimlamalara yer verilmis, liks mar-
ka ile sembolik tuketim iliskisi teorik bir cercevede irdelenmistir. Son bolimde ise Louis
Vuitton reklamlari gostergebilimsel analiz yontemi ile ele alinmig ve reklamlar, kuramsal
bir bakis agisiyla degerlendirilmistir.

Sembolik Tiiketim

Sembol; bir kavramin uzlasimsal betimlemesidir (Alparslan, 2006: 88). Yani semboller,
belli bir cevrenin bir kavrama anlam yuklediginin gostergeleridir (Eyice et al., 2014: 92).
Sembol; belirli bir nesnel olay ya da olgunun, duslnsel kaynakli bir kavram veya kendi
kavraminin agihimlari ve ¢agrisimlariyla karsilastirlmasindan dogar (Ugar, 2004: 24). Sem-
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boller; insanlar tarafindan alinan nesnelerin onlarin islevlerine ilaveten kisisel ve sosyal
anlamlara sahip olmasi sebebiyle nesneler icin de uygundur (Levy, 1959: 117-124). Bir
araya getirilen nesne ve semboller, gérece degisen anlamlar (yorumlar) ortaya ¢ikarmak-
tadir. Dolayislyla nesne ile sembol, sembol ile yorum ve nesne ile yorum birbirini tamam-
lamaktadir (islamoglu & Altunisik, 2008: 107-108).

Tuketim kavrami ise, belirli bir ihtiyaci tatmin etmek icin bir Griint ya da hizmeti edinme,
sahiplenme, kullanma ya da yok etme olarak tanimlanabilmektedir. Bu eylemi gercekles-
tiren birey ise tiketici olarak adlandiriimaktadir (Odabasi, 2013: 16). Bu noktada marka-
larin birer sembol oldugunu ve tiiketimin ise sembolik yoninin agir bastigini belirtmek
faydali olacaktir. Glinlim{zde tiiketimin, gosterge ve sembollerin de iginde oldugu sosyal
ve kiltirel bir streg olarak ele alinmasi gerekmektedir (Bocock, 2005: 13); ¢linki tiiketi-
cilerin; buglnin tiketim eylemlerinde, markalara yukledikleri sembolik anlamlar; satin
alma davranislarinda fonksiyonel ihtiyaglara oranla acik ara 6ndedir.

Doyle (2004)’a gore tiiketiciler; satin alma karar suirecinde tGrlnlerin markalarina ve bu
markalarin kendisi ve baskalari icin ifade ettigi anlama ilgi gésterebilirler. Tiketim egili-
mini; “bireylerin, Grinler aracihg ile statl elde etme veya toplumsal siniflarini belirtme
istediginden dogmaktadir” seklinde ifade eden Baudrillard (2004) Doyle’in gorisini
destekler niteliktedir. Bu noktada trlinler ve markalar, tiketim nesnesi olarak sembolizm
vasitasiyla tiketicilerin bilingaltina hitap edebilen, tiiketicilerin disiince ve davranislarini
etkileyebilen bir potansiyele sahiptirler. Bu nedenle Grlinler ve markalar aracihgiyla tiike-
ticinin dlistinsel ve davranigsal siireglerini yonlendirebilmek agisindan tiiketimin, sembo-
lik islevlerini anlamak 6nem kazanmistir (Basfirinci, 2011: 184). Bu baglamda sembolik
tiketim; Grlin ya da markalarin sembolik degerlerine gore degerlendirilerek tiiketilmesi
durumunu ifade eder (Kog, 2011: 265). Bir diger tanima gére; sembolik tiketim Grlnlerin
tasidiklari sembolik 6zelliklere gore degerlendirilip satin alinmasi ve tiiketilmesi olarak
ifade edilmektedir (islamoglu & Altunisik, 2008: 31). Her zaman satin almayla sonug-
lanmasa da tiiketiciler benlik kavramina uygun imaja sahip Griinlere yonelmektedirler
(Azizgaoglu & Altunisik, 2012: 40). Benlik olgusu, kisinin kendine iliskin bilingli algilarin-
dan olusmaktadir. Bireylerin kendilerini baskalarindan ayiran, kendilerine 6znel bir alan
yaratilmasina olanak saglayan bir edimdir (Zeybek, 2013: 33). Benlik kavrami imajlarin,
davraniglarin, hedeflerin, hislerin, rollerin, 6zelliklerin ve degerlerin toplamini icermek-
tedir (Arnould et al., 2002: 233; Odabasi & Baris, 2006: 204).

Yapilan tanimlar 1s1ginda tiketim, kim oldugumuzu sembolize etmenin bir yoludur. Dola-
yisiyla Urlinlerin ve markalarin kullanimi sembolik bilgi vericidirler (Levy, 1981: 542-543).
En nihayetinde bir kimlik insasi olan sembolik tiiketimin dogasinda; tiketicilerin kaginil-
maz olan istek ve duygulari, tatmin edilmesi zorunlu temel gereksinimleri vardir. Uriin ve
markalarin sagladigi faydalara iliskin gergeklestirilen tiiketim anlayisinin yerini sembolik
tiketime biraktigini; tliketilen Uriin ve markalarda; islevselligin arka planda yer aldigi,
tiketimin imaja dayal olan ve arzu edilen kimliklerin disavurumu oldugu ¢ikarimina var-
mak mumkundar.
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Liiks ve Liks Marka

Tiketicinin farkinda olarak ya da olmayarak; giinliik hayatinda oldukga sik kullandigi liiks
kavrami, esas itibariyle cok eskilere dayanmaktadir. Fransizca kékenli bir kelime olan liks,
Fransizca dilinde; “yiiksek fiyat karsiligi cok konforlu, zarif olan ve zevk veren”, ingilizce
dilinde ise; “asiri pahali olan ve gerekli olmayan” (“Luxe”, 2015; “Luxury”, 2015) seklinde
olumlu ve olumsuz tanimlanmaktadir. Luzzini & Ronchi (2010: 7)’e gore ise; ilk liiks nesne-
ler olan miicevherat ve degerli taslari ifade etmektedir. Pierre Larousse, Blylik Evrensel
Sozlikte (Grand Dictionnaire Universel); liksiin pek ¢ok tanimi oldugundan bahseder ve
en genel anlamda luksl gereksizin kullanimi olarak agiklamaktadir (Paquot, 2010: 14).
Sombart ise; liksi nitel ve nicel olarak iki sekilde tanimlar. Nicel anlamda Iiks mallarin
ziyan edilmesi, nitel anlamda ise mallarin daha iyi kullaniimasidir (1998: 88). 20. ylzyildan
itibaren tiketimin sosyal anlami, satin almanin soyut, sembolik ve duygusal boyutu gibi
liks tuketime iliskin pek ¢cok ayrinti incelenmeye baslanmistir (Luzzini & Ronchi, 2010:
7). Zeybek (2013: 24) ise; liks kavramini su sekilde 6zetlemistir; Liks, tlketicinin zihnin-
de dilsel ve gorsel gostergeler araciligiyla bir tiir cagrisimlar dizini yaratmakta ve siradan
olmayan, statl gostergesi, siklik, seckinlik, prestijli olma, nadirlik gibi degerlere génder-
me yapmaktadir. Liiks ifadesinin kisiden kisiye degisen ve farklilasan anlami liks marka
kavraminin tanimlanmasini da zorlastirmistir (Prendergast, 2000: 123). Bu baglamda liiks
tiketim sarmalinda yer alan s6z konusu markalar Gzerine galisan bircok arastirmaci; ti-
ketici algisinda farklilasan bazi degiskenleri tespit ederek liks marka kavramini tanimla-

o

ma yolunda gitmislerdir. Bahsi gecen bilesenler; “essiz Grin kalitesi”, “cok yuksek fiyat”,
“enderlik, estetik”, “uzun bir gelenege sahip marka ge¢misi”, “gerekli olmama / kullanigl
olmama” olarak tanimlanmaktadir (Baumgarth et al., 2008: 564). Nueon & Quelch (1998:
61) liks markalari; 6denen fiyata oranla cok daha distik fonksiyonellige sahip; ancak di-
ger taraftan maddi olmayan 6zelliklerinin 6denen bedele oranla ¢ok yliksek olan markalar
olarak tanimlamislardir. Kavrama iliskin bu gibi tanimlar; markalarin liks kategorisine gi-
ren ve likse girmeyen olarak iki grupta genellemektedir. Ancak Kapferer; bdylesi bir ayrim
yerine temel markalar, premium markalar ve liks markalar olarak (¢ grup belirlemistir.
Bir diger arastirmaya gore ise; tiketiciler markalara -ayrim yapmaksizin tiim kategorideki
markalara- baska ol¢itlere gore deger bigmekte, bu da in ve kimlik olmak tzere iki ol-
guyu ortaya koymaktadir. Kimlik; daha derinde ve daha karmasik bir bicimde onu asarak
simgeyi icinde barindirmaktadir. Bu dogrultuda, pek ¢ok grubun birlesimi degerlendiril-
diginde, diizinelerce gézlem sonucunda ortaya ¢ikan bulgular irdelenmis ve tim sektor
tiketicilerinin, markalari tercih sirasiyla siniflandirmalarindan yola ¢ikarak liiks markalar
bes kategoride toplanmistir (Zeybek, 2013: 53-54). Bunlar: Kilt marka, evrensel marka,
oykunilen marka, lider marka ve bilinen markadir. Zeybek’e (2013: 55) gore; basamakla-
rin toplamina erismek igin biitiin kademeleri irmanmak gerekmektedir. Ornegin; Hermes
marka; 19.ylzyilin basinda Paris’te bilinen bir marka olarak yasam bulmustur. 1930’lu yil-
larda hala bir marka 6zelligini tasirken, 6nce éykuntlen / ilham veren bir markaya dénus-
mis, daha sonra da kiiglk bir Parisli burjuva kesimi i¢in kilt bir marka haline gelmistir. Bu
noktada liiks marka yonetimine de deginmekte fayda vardir. Lilks marka yonetimi, yiksek
fiyata Grlin satma isi olmaktan ¢ok markanin tim deger ortaklariyla son derece 6zel ve
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derin iliskiler gelistirme, ayricalikli bir diinya yaratma isidir (Zeybek, 2013: 136). Liks mar-
kanin en gergek Olgitl ise; deneyimsel tatmini ne kadar iyi sundugudur. Zira liks marka
kavrami, artik kurumsal stratejiyi tiiketici psikolojisi ile birlestiren bir kavrama déntsmek-
tedir. 21. ylzyilda liiks markalamanin yeni dogasi deneyimdir (Yanik, 2011: 64-67).

Ozetle; yapilan gesitli tanimlar géstermektedir ki liiks kavrami kisisel algilara dayanmak-
ta, zaman ve kosullara bagl olarak yeniden sekillenmektedir. Her ne kadar fiziksel kosul-
lari ve temel gereksinimleri tanimhyor gibi algilansa da 6zde; farkhligi temsil eden, arzu-
lara yonelen, seckin ve elit bir gruba ait olma arzusunu yasatan, konforla bitinlesen, haz
ve tutku gibi duygusal degerleri hedef alan bir olgudur. Bu noktada liks markalari; diger
marka gruplarindan ayiran nians, liks markalarin niteliksel agidan seckinlik, ¢ekicilik ve
prestijle bitiinlesmesidir. Oyle ki, liiks markalarin sunduklari sembolik anlamlari satin
alan tuketiciler; marka izdihaminin yasandigi ginimiz markalar diinyasinda sembolik
tiiketimin bas aktorleridir. Uriin ve markalarin sahip oldugu sembolik anlamlar ile kisiligi
ve benligi dis diinyaya gésterme istegi (Solomon & Rabolt, 2004: 163) duyan tlketiciler;
sembolik tiiketim olgusuna da gerekgelerle hizmet etmektedirler (Piacentini & Mailer,
2004: 251, 252): Statii ya da sosyal sinifini belirtmek, Kendini tanimlayip, bir role biriin-
mek, Sosyal varligini olusturmak ve koruyabilmek, Kendisini baskalarina ve kendine ifade
edebilmek ve kimligini yansitmak.

O’Cass & Frost (2002: 68-72) ise markalarin; sembolik 6zelliklere sahip olmasi nedeniyle
bireylerin benligini ifade etmede, grup igindeki ve sosyal sinif icindeki konumlarini belir-
lemede son derece dnemli bir isleve sahip oldugunu ifade etmektedirler. Ayni zamanda
sattiklari Grlinler kadar sagladiklari ayricaliklarla tiiketicilerine deger sunan ve tiiketici-
lerinde ayricalik duygusu yaratan lilks markalar; ylksek degere sahip belli bir segmente
ve nis musteri kitlesine hitap etmektedir (Zeybek, 2013: 134). Bu baglamda sembolik
tiketimin en dikkat ¢ekici calisma alanlarindan biri olan liks markalar; tiiketicilerin, psi-
ko-sosyal ihtiyaclarini karsilayacak simgesel degerler ile giiclendirilmis markalardir. Liiks
markalarin vadettikleri duygusal deger olgusu; tiiketicilerin, hazzi ve tatmini en st sevi-
yede yasamalarini saglamaktadir.

AMAC VE YONTEM

Literatir taramasi sonrasi ¢alismanin bu boliminde arastirmanin amaci, yontemi, evren
ve orneklemi hakkinda detayl bilgi verilmistir. Calisma kapsaminda amag ve yénteme
bagh kalinarak, Louis Vuitton reklamlari analiz edilmis ve yorumlanmistir.

Amag

Bu calismada; BrandZ ve Bloomberg verilerine gére 2015 liks kategorisinde en degerli
liks marka olarak birinci sirada yer alan Louis Vuitton markasinin basili ilanlarini sem-
bolik tiketim baglaminda incelemek, gostergelerin yeri ve 6nemini tespit ederek liiks
marka reklamlarina kuramsal bir bakis agisi sunmak amaclanmistir (Tablo 1: 47).
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Yontem

oo

Calisma kapsaminda; Louis Vuitton’un 2015-2016 kis koleksiyonu igin hazirladig1 “Series
3” reklam kampanyasinin basili ilanlarinda kullanilan sembolik 6gelerin; tiketicilerin dir-
tilerini harekete gegirecek sakl, gizli anlatimlarin kullanim 6zellikleri gostergebilimsel
analiz yontemiyle analiz edilmistir. Gostergebilim, anlamlarin nasil diizenlendigi ve iletil-
digi ile ilgili olarak gostergelerin ne oldugu ve nasil calistiklari tizerine odaklanmaktadir.
Gostergeler tek basina ne nesneyi ne de anlami ifade etmekte, daima nesne + anlam’i
ifade etmektedir (Williamson, 2000: 37).

Bu noktada ¢alismamizda gostergebilime dnemli katkilari olan 20.ylzyilin 6nemli dilbi-
limcilerinden ve gostergebilim kuramcilardan Ferdinand De Saussure ile Fransiz diiglinlir
Roland Barthes’in yaklasimina deginmekte fayda vardir. Vardar (2011)’a gére gosterge-
bilimsel yaklasim; dilin i¢ gergekliginin ele alinmasi gerektigini sdyler ve bireysel nitelikli
sozden ziyade toplumsal nitelikli dile odaklanmaktadir. Gostergelerin; nesnelerle iliski-
sinden ¢ok diger gostergelerle iliskisi lizerinde yogunlasan Saussure; gercekte yalnizca
simgelerle ilgilenmistir (Unal, 2014: 6-8). Saussure’nin anlam &gelerini Tablolar ve Sekil-
ler bolumiinde; Sekil 1’de (48) gérmek mumkindir (Fiske, 2003: 67).

Saussure’nin goruslerinden oldukga etkilenen Barthes ise gostergebilimi, bir gosteren
ve bir gdsterilen arasindaki baginti olarak tanimlamistir (Unal, 2014: 15). Saussure; gos-
tergenin, bigim ve icerikten olusan ikili bir yapisi oldugunu belirtmistir. Gosteren; bicem,
gosterilen ise igerik olarak tanimlanmistir (Barthes, 2003: 182; Elden et al., 2005: 472).
Daha ¢ok anlam ve anlamlandirma Uzerine yogunlasan Barthes; gostergebilim ilkelerini
dort ana baslik altinda ele almistir. Bunlar; dil ve sz, gosterilen ve gosteren, dizim ve
dizge, diiz anlam ve yan anlamdir (Barthes, 1979: 7). Ona gore, gostergeler mitlerden
olusmakta ve her metin gosterge, gdsteren ve gosterilen olmak lzere lg birimden mey-
dana gelmektedir (Barthes, 2009: 44, 45). Mitler; cagdas mitler, kapitalist sistemin temel
degerlerini mesrulastiran bir islev gormektedir. Fiske (1996: 118) ise erillik, disillik, aile,
bilim ve basari gibi modern zamana ait kavramlari gagdas mitler olarak saymistir. Barthes
(Sekil 2: 48); miti analiz ederken ti¢ boyutlu bir ayrimi dile getirmistir. Barthes’e gére gos-
tergeler; derinlemesine bir okuma yapmayi zorunlu kilmaktadir.

Calisma kapsaminda; Barthes’e gore gostergebilimin temel 6geleri olan gosterge, goste-
ren ve gosterilenler Gzerinde durulmus ve Louis Vuitton reklamlarinda gorsel gostergeler
agirhkli oldugu icin gorsel gosterge ¢ozlimlemesi yapilmistir. Buna ek olarak reklamlar;
‘Freudyen Model’, Veblen’nin ‘Gosterisci Kurami’ ile George Simmel’in ‘Sahte Bireycilik’
kuramina gore degerlendirilmistir. Freudyen model; insanin ruhunda ve ruhunun derin-
liklerinde barinan duygulara her zaman karsi ¢ikilamadigini savunmus ve insanin diinyaya
kendi basina tatmin edemeyecegi duygularla yikli olarak geldigini, bu durumun biy-
diik¢e daha karmasik ruhsal bir duruma donistiguni aktarmaktadir. Veblen’nin goste-
risci kurami ise; yeni yasam bicimlerini incelemektedir. Veblen, bu yeni yasam bicimlerini
bir tiketim zinciri olarak tanimlamakta ve her tlrlu gosterisli alisverisi bu tiketim zin-
cirini olusturan etmenler olarak nitelendirmektedir. George Simmel ise sahte bireycilik
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kuraminda; tiiketim strecinde farklilik ve ayrimlara dikkat cekmistir ve tiiketicilerin birey-
sel farkhlik yaratmak adina modayi bir arag olarak kullandiklarini da 6ne stirmistir. Do-
layisiyla farklilasma edimi, Simmel i¢in anahtar bir sdzciik niteligi tasimaktadir (Zeybek,
2013: 48-49). Reklamlarin; s6z konusu model ve kuramlara gére yorumlanmasinin temel
gerekgeleri lUks olgusunun, kisinin kendini ifade edis bicimine déniismesi, likse sahip
olmanin ve bunlari sergilemenin kisiye toplumsal bir ayricalik ve prestij kattiginin diisu-
nilmesi ve 6te yandan luksln; psikolojik beklentilerin tatmini olarak manevi doyumu
yasatmasi ve dolayisiyla tim bu gerekgelerin s6z konusu model ve kuramlarla dogrudan
iliskilendirilmesidir. Butlin bu gerekcelere dayanarak calisma; kuramsal bakis agisina gore
analiz edilecektir. Calisma dahilinde reklamlarin analizi icin hazirlanan gostergebilimsel
analiz modeli; Tablo 2’de (47) verilmistir.

Reklamlarin; gostergebilimsel analizini yapmadan 6nce, s6z konusu kuramlar hakkinda
daha detayli bilgilerin sunulmaya calisiimasinda fayda goriilmektedir. Bu baglamda;

Freudyen Model; Uriinlerin, ekonomik boyutlarinin ve islevselliklerinin 6tesinde, ruhsal
simgeleri ile Giriinii satin aldiklari ydniindeki bir goriisii ortaya koymaktadir. Uriiniin ren-
ginin, biciminin, marka adinin kisilerde uyandirdigi ¢cagrisimlar duygulari harekete gegir-
mektedir (Zeybek, 2013: 48).

Gosterisci Kuram; Amerikali sosyolog ve iktisatgl Thorstein Veblen; gosterisgi tiiketim
kuraminda tuketim faaliyetlerinin odak noktasina kiyaslama olgusunu yerlestirmistir.
Tuketici, digerlerini kiskandirmak ve diger taraftan onlarin goziinde saygi goérmek igin
tiketmektedir (Veblen, 2005: 101). Veblen'in kastettigi bireylerin digerlerini disarida bi-
rakmak icin onlardan farklilasmak amaciyla tukettigidir (Veblen, 2005: 67). Hirmerig ve
Baban’a gore (2012: 92) Veblen’in teorisi, gosterisci tiketim tek — biricik olani, el yapimi
olani almayi motive etmektedir.

Sahte Bireycilik Kurami; George Simmel’e gore tiiketim faaliyeti, temelde para ekonomi-
sine dayanir ve para ekonomisi metropolii egemenligi altina almistir. Ona gore tiiketim
nesneleri yelpazesinde muazzam bir genisleme s6z konusudur. Simmel; tiiketim icinde,
farklilik ve ayrimlara isaret eden ilk isimlerdendir (Hirmeri¢ & Baban, 2012: 93). Sim-
mel’e gore kisiler, metropol yasaminin getirdigi yabancilasmayla basa ¢ikabilmek igin
statli, moda etiketleri ya da bireysel farkliliklar yaratarak sahte bireysellikler gergeklestir-
meye ¢alismaktadirlar. Metropol, zevkler ve farkliliklar diinyasidir ve bu diinyada tiketim
Uretimden ¢ok daha fazla 6nemlidir (Zeybek, 2013: 50).

Calismanin evren ve 6rneklemi ise su sekilde 6zetlenebilir: Sembolik tiiketim baglamin-
da liks marka reklamlarinin irdelenmesi amacini tasiyan bu ¢alismada; oncelikli olarak
2015 yihnin, laks kategorisinde marka degeri en yiksek olan marka verilerine ulasiimis-
tir. BrandZ ve Bloomberg’in her yil gerceklestirdigi arastirmalar ve elde ettigi istatistiki
veriler calismanin evrenini olusturmaktadir. Calismanin 6érneklemini; 2015 yilinin marka
degeri en yliksek olan Louis Vuitton markasi olusturmaktadir. Moda diinyasina adini ver-
digi ve ikonik hale gelen tasarimci ve girisimci Louis Vuitton, 1821 yilinda Fransa’da dog-
mustur (“Louis Vuitton Biography”, 2014). Louis Vuitton, 16 yasindayken yalnizca kendi
yasamini degil, cocuklarinin ve yeni nesillerin hayatini degistirecek bir karar vererek ba-
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vul Uretimine karar vermistir (Louis Vuitton, 2015). 1854 yilinda seyahat aksesuarlari ma-
gazasli olarak kurulan Vuitton’un logosu; kahverengi fon Gzerinde, bej daire icinde doért
yaprakli cicek, bej egri bir eskenar dortgenin cevreledigi dort dali olan bir yildiz, ortasinda
bir nokta bulunan ve LV bas harflerinden olusan bir monogram deseni olusturmaktadir.
Vuitton; ilk kez kurumu, kendi kimligi cercevesinde, diinyanin ilk kiiresel markasi olarak
glcli bir bicimde simgelestirmistir ve elde ettigi basarinin aksine, en ¢ok taklit edilen
marka olmasi da dikkat cekmektedir (Zeybek, 2013: 77). S6z konusu monogram?; Vu-
itton’in muhtesem mirasinin zamansiz bir semboli olarak kabul edilmektedir (LVMH,
2015). 1897 yilinda gizimleri yapilan, 1905 yilinda marka haline gelen Louis Vuitton, Gas-
ton Vuitton’un eseridir ve babasi Louis Vuitton’un Urettiklerinin taklit edilmesinden kay-
gilanarak 1856-1888 yillarinda iriinlerinin taklitlerine savas agmistir. ilhamini, ddnemin
modasi olan Japon sanatindan, Gien’in Asnieres’deki evinin mutfak fayanslarindan almis-
tir. Valiz Ureticisi olarak 1854 yilinda kurulan firma; 1871 yilinda Scribe Caddesi’nde bir
magaza agmistir. Baslangicta Ust Uste konabilen ve icinde cekmeceler ve elbise dolabi gibi
bircok diizenleme segenegi olan yassi sandiklar tiretilmistir. iki diinya savasinin arasinda,
bircok tasarima imza atan bir firma olarak karsimiza ¢cikmaktadir (Zeybek, 2013: 77, 78).
Louis Vuitton’un Baskani Yves Carcelle bir roportajinda liilks marka yaratmanin ve basarili
olmanin sirri nedir? ve global marka olmak isteyen Ureticilere 6nerileriniz nelerdir? soru-
larina iliskin fikirlerini su sekilde dile getirmistir (Bilgin, 2007):

Liks isinde bir sirketin kokld tarihi 6nemli rol oynar. Biz g farkli ylizyil gormus bir
markayiz. Kimse sizin nasil Urettiginizi gormez ama Uriin o Uretim slirecini yansitir.
Marka dirist ve inandirici olmal. Strekli yeni icatlar yapmali, yeniden yarat-
malisiniz. Bunu yapmazsiniz sikici olursunuz. insanlar siirpriz sever ve mutlu olmak
ister. Yaratimdan Uretime, pazarlamadan dagitima tutkulu insanlarla galismalisiniz.
Tutkulu biri bir markaya, sirkete cok sey katar. Becerebilirseniz, olursaniz ltks karli
bir istir. Liks segmenti zordur. Bir taraftan el iscileriyle ugrasiyoruz, diger taraftan
yaratici ve tasarimcilarla. Tahmin edemeyeceginiz kadar talepkar bir pazar. En yik-
sek kaliteyi, miikemmeli isterler ve en ufacik bir tolerans yoktur. Butiin dagitim ve
perakende kanalina sahip olmamiz basarimizin sirri. Louis Vuitton toptan satmaz;
franchise, lisans vermez. Bltlin magazalari kendisine aittir. Llks isi sizi ddillendire-
bilir ama beklentisi de goktur.

Louis Vuitton’un “Series 3” kampanyasi icin hazirladigi ilanlardan; ¢alisma igin toplam Ug¢
ilan analiz edilmistir. Calismada l¢ analiz yapilmasinin nedeni ise ilanlardaki gosterenle-
rin ayni Ozellikleri tasimasidir. Gostergebilimsel analizi yapilan ilanlara galismanin “son
notlar” kisminda yer verilmistir. Kampanyanin devami niteliginde hazirlanmis ilanlari ise
yine son notlar kisminda gormek mimkunddr.

BULGULAR

Sembolik tiiketim baglaminda gostergebilimsel analiz yéntemi kullanilarak analiz edilen
Louis Vuitton’un “Series 3” kampanyasi icin hazirlanan reklam ¢alismalarina dair bulgu-
lar, sirasiyla ilan 1-2-3 olarak asagida yer almaktadir.
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ilan-1: Louis Vuitton Reklaminin Gosterge Coziimlemesi
Gosterge: Louis Vuitton 2015-2016 Series 3 Dergi Reklami
Gosteren(ler):

e Mekan Kodlari: Dis cevre; eski bir havaalani ana mekan olarak kullaniimis ve
gilindiiz zaman diliminde yapilan mekan ¢ekimleri ile desteklenmistir. Siyah-be-
yaz bir fotograf kullanilmistir.

e Karakter Kodlari: Fotografta model Rianne Van Rompaey yer almistir. Uzun sagli
modelin Uzerinde kiirk beyaz bir manto, bir elinde LV g¢anta ve kucaginda dik-
dortgen bir LV valiz bulunmaktadir.

e Teknik Kodlar: Gorilinti dikey; yakin 6lgekte verilmistir. Dis mekan aydinlatmala-
ri ile karakter izerinde nokta isiklandirma uygulanmistir.

¢ Diiz anlam: Louis Vuitton marka ¢anta takan ve Louis Vuitton marka kiglik bir
valizi kucaginda tasir gibi tutan geng ve Unli bir model.

Gosterilen(ler) :

e Yan anlam: Ozel ve siradisilik, mistik bir gii¢, kiskirtici bir giizellik, zenginlik, se¢-
kinlik.

o Mit: Disilik miti, zarafet, gosteris, deger.

Analiz: Reklam, Louis Vuitton markasinin “Series 3” adini tasiyan kampanyasi icin hazir-
ladigi canta reklamidir (ilan-1: 44). Model Rianne Van Rompaey’in yer aldigi reklamda
siyah beyaz bir fotograf kullanilmistir. Siyah-beyaz kullanilmasi markanin 6limsizligiine
cagrisim yapmaktadir. Renk ile dogal bir gériiniim saglanirken; fon ile manken ve LV ¢an-
tanin 6n plana c¢ikarilmasi amaglanmistir. Fotografta modelin bedeninin biyik bir kismi
giydigi beyaz kiirk mont ile gésterilmistir. Giyilenin kiirk mont olmasi; liks ve zenginligi,
seckin ve elit sinifi temsil etmekte; kiirk montun beyaz olmasi ise asaleti ve masumiyeti,
glclu ve karakterli kadin imgesini yansitmaktadir. Reklamda model, Gzerindeki kiyafetle
yogun bir temas halindedir. Modelin LV ¢cantayi ve valizi elinde tasiyarak ima ettigi etki-
lenme gostergesi reklami yapilan liks markanin fetis degerini arttirmak amacli kullanil-
mistir. Ayrica reklamda bir nesnebigimsellik s6z konusudur. Yani LV ¢antanin sahip oldugu
dusinulen; degerli bir parga, kalite, ayricalik, siklik, seckinlik, prestijli olma, nadirlik gibi
nitelikler modele atfedilmistir. Modelin durus ve bakisi; maskiilen, asi, egemen, kendin-
den emin ve cinsel ydnden davetkardir. Modelin stati farki ve yiksek refah diizeyi gercek
bir tutku ile elinde tuttugu LV ¢anta ve kucakladigi LV valiz ile aktarilmistir. Oyle ki, mo-
delin iki eliyle ¢anta ve valizi tutus bicimi, markanin deger olgusuna génderme yapmak-
tadir. Reklamda bir tiketim nesnesi olan ¢anta, LV markanin kisilik 6zellikleri ve deger
gostergeleriile bir arzu nesnesine donustlrilmis ve LV ¢anta sahibi olmanin kiside yarat-
g1 hazza vurgu yapilmistir. Reklamda kullanilan mekan belirsiz olmakla birlikte eski bir
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havaalani gorinimdine sahiptir. Fotograftaki mekanin zeminindeki Gggen sekil; modelin
elinde tuttugu kicguk seyahat valizinin bir kbsesine gonderme yapmakta ve modelin o
valizin icindeymiscesine bir algi yaratmaktadir. Reklamda kullanilan dilsel metin sayfanin
sol kenarinda “Series 3” kampanya adi ile fotografci Juercen Teller ve Bruce Weber’in adi
yazilmistir. Sayfanin saginda ise marka adi yazmaktadir. Alt metnin bulunmadigi ilanda;
bir olay 6rglsiinden ziyade; imaj fotografi kullanilmis ve markanin genel hedef kitlesinin
karakteristik 6zellikleri tasvir edilmistir.

Genel Degerlendirme: ‘Freudyen Model’e’ gére; Louis Vuitton reklaminda yaratilan zara-
fet, estetik duygusu, gosteris, tutku vb. cagrisimlar s6z konusu modeli destekler nitelikte-
dir. Freudyen model ; Griin ve hizmetlerin maddi yararlariigin degil, baskalarini etkilemek
amaciyla satin alindigini savunmakta ve bu noktada ilkel benligin etkisinden bahsetmek-
tedir. Dolayisiyla LV imzali bir cantanin; onu kullananlara marka ile ilintili olarak bir statt
kattigini ve LV markanin kisilerin benliginin bir parcasi haline gelmesinde, markaya atfedi-
len sembollerin veya imajlarin islevsel bir roli oldugunu belirtmek mimkinddr.

‘Gosterisci Kurama’ gore; LV ¢anta reklaminda da tiiketimin, sembolik yoni 6n plana
cikmaktadir. LV marka ¢anta kullanmanin yiksek statl, prestij, kisinin kendini baskala-
rina begendirme ya da kanitlama istegi ve hazzi dolayisiyla psikolojik boyutu tiketim
siirecinde 6nemli bir role sahiptir. LV ¢antanin tasidigl ve yarattigi imge, haz olgusu ile
bltinlesmekte ve ulasilmak istenen tek gercek ve amag olmaktadir. Dolayisiyla reklamda
kullanilan tim semboller, duygusal hazzi tamamlamaya yonelik kullaniimis ve dislince
diizleminde var olan liks algisi, yaratiimaya calisilan zevk doyumu ile pekistirilmistir.

‘Sahte Bireycilik’ kuramina goére; LV reklaminda; gostergelerin birbiriyle baglantilari ve
yarattiklari anlamlar neticesinde sahte bireycilik kavramindan bahsetmek miumkindir.
Reklamda; LV ¢anta ile tuketiciler igin bir imaj yaratimi, bir yasam tarzi kombine edilmis;
statl gostergesi, farkli olma ve ayricalikli hissetme duygusunu 6zendirmek amaciyla LV
¢anta bir arag olarak arzu nesnesi haline donUstirtlmustir.

ilan-2: Louis Vuitton Reklaminin Gosterge Coziimlemesi
Gosterge: Louis Vuitton 2015-2016 Series 3 Dergi Reklami
Gosteren(ler):

* Mekan Kodlari: Yol kenarinda duran bir araba kullaniimistir. Arabanin bulundu-
gu konum itibariyle dis ¢cevre, corak bir bolge goriintiisiine sahiptir. Mevcut do-
gal isik kullanilmistir.

e Karakter Kodlari: Fotografta aktris Michelle Williams yer almigtir. Gims gri bir
arabanin icinde oturan Williams’in lizerinde kirmizi payetli bir elbise bulunmak-
tadir. Bir eli direksiyonda; diger eli, araba camindan sarkmis ve kolunda tuttugu
siyah renkli LV ¢anta bulunmaktadir. Williams; 6zgurligiine digkiin, dzgiveni
yuksek, guglu, asi ve cesur bir karakter 6zelligi gostermektedir.
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e Teknik Kodlar: Gorinti; yatay ve dar bir aci ile yakin 6lgcekte verilmistir. Dis me-
kan aydinlatmalari ile karakter izerinde nokta isiklandirma uygulanmistir.

e Diiz anlam: Klasik model bir arabanin iginde Louis Vuitton marka ¢anta takan
Unll bir aktris.

Gosterilen(ler) :
eYan anlam: Asalet, sikhk, gosteris, 6zgtinllk, ayricalk.

e Mit: Disilik, zarafet, gosteris, deger.

Analiz: Reklam, “Series 3” adini tasiyan kampanyanin bir diger basili ilanidir. ilanda Ame-
rikali Ginli aktris Michelle Williams yer almistir (ilan-2: 45). Williams; yol kenarinda duran
glimis gri bir model arabanin sofér koltugunda oturmus; tizerinde kirmizi payetli bir el-
bise ve arabanin camindan sarkan kolunda LV siyah renk ¢anta ile poz vermektedir. ilanda
Unli stratejisi kullanilmistir. Unlii stratejisinde kaynak faktérii oldukga dnemlidir; ¢iinkii
kaynagin inanilirligi, fiziksel ve sosyal gekiligi 6n plana gikmaktadir.

ilanda 6zellikle, kaynagin yani Williams’in temelde giizellik kavraminin bir tiirevi olan sos-
yal cekiciligi 6n plana ¢ikarilmistir. Dis gériinim{, begeni ve hoslanirlik 6zellikleri sosyal
cekiciligi yansitmaktadir. Sosyal cekicilik 6zelligi ile iliskili olan fiziksel cekicilik ise; dog-
rudan Williams’in fiziksel yapisi ile ilgilidir. ilanda kaynagin fiziksel cekiciligi aracihigiyla
aktarilan gekici, degerli, zarif, sik, elit gibi mesajlar, marka ile 6zdeslestirilmistir. Ayrica
reklamda Gnlu kullanimi stratejisinde 6nemli olan bir diger faktor ise kuskusuz anlam
transferidir. Anlam transferi ile temel amag; Unli kisiye ait tim olumlu ve glcli yonleri
markaya yansitarak; markanin, s6z konusu Unli kisinin durusu, kimligi ve degerleri ile
anilmasini saglamaktir. Bu baglamda LV c¢anta icin tasarlanan kiltlrel anlamlar; statd,
yasam sekli, prestij gibi metaforik anlatimlar aktris Williams ile daha gti¢la, derin ve us-
taca aktariimistir. Unlii imaji ile LV markanin imaji iliskilendirilmis ve Gnlii kisi ile marka
arasinda bazi eslestirilmeler yapiimistir.

ilanda giimis gri model araba; kdkli gecmisi ile bir taraftan liikse, seckinlige gonderme
yaparken diger taraftan, disiligin simgesi olarak glicli ve karakterli kadin imgesine gon-
derme yapmaktadir. Williams’in kirmizi payetli elbisesi; cazibe ve cesareti, prestiji, mu-
kemmelligi, arzu ve aski simgelemektedir. Glg ve enerji ile stiphesiz, LV marka ile ilintili
olarak statliye de vurgu yapmaktadir. Siyah LV canta ise; otorite, zarafet, asalet ve iktidar
gibi anlamlari temsil etmektedir. Metaforik anlatimlarin tercih edildigi bu calismada LV
markanin basili calismalarinda bir biitiinsellikten bahsedilebilmektedir. ilanlarda genel-
likle; alt metinlerin bulunmayisi, imaj fotograflarinin sembolik 6gelerle desteklenmesi,
sunulan mesajlarin diiz anlamlarinin zenginlik, prestij, glic, cekicilik gibi temalarinin yani
sira; yasam tarzi, degerli, essiz, yiksek stati gibi ikinci okumalar dikkat cekmektedir. Do-
layisiyla markanin genel hedef kitle karakterlerinin tasvir edildigi calismalar s6z konusu
semboller araciligiyla gerceklestirilen alt okumalar ile aktarilmaktadir. imaj fotografinin
kullanildigr ilanin sag alt kosesinde marka adina yer verilmistir. Dar plan ¢ekim olcekleri-
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nin yani sira karakter izerinde glcli aydinlatmalar kullanilmistir.

Genel Degerlendirme: ‘Freudyen Modele’ gore; ilandaki metaforik anlatimlar; zenginli-
gin ve gliclin gosterenleridir. LV markali cantanin aktris Michelle Williams ile butlinles-
tirilmesi; hedef kitlelerde stati, farkh ve ayricalikli duygularina génderme yapmaktadir.
Dolayisiyla insanin dogasi geregi begenilme, arzu edilme gibi duygular 6zendirilmeye ve
boylelikle tikettiriimek istenen LV marka g¢anta icin bir istek uyandirilmaya calisiimistir.

‘Gosterisci Kurama’ gore; Statli, mevki ve maddi gliciin simgelendigi reklamda, kaliteli
ve yliksek fiyatl bir LV ¢antanin hedef kitlede yarattig psikolojik tabanlh prestij ihtiyacini
karsilamak 6n plana gikariimistir.

‘Sahte Bireycilik’ Kuramina gore ise; reklamda kullanilan bitiin semboller araciligiyla
sosyal yapidaki saygin konuma dikkat ¢ekilmistir. LV marka g¢anta bir sosyal arag olarak
ayricalik ve deger sunmakta, sahip olunan kimlikten daha Ustuin farkh kimliklerin yarati-
labilecegine ve kendilerini 6zgiin, 6zel ve daha Ustiin hissedeceklerine iliskin gonderme
yapmaktadir.

ilan-3: Louis Vuitton Reklaminin Gosterge Coziimlemesi
Gosterge: Louis Vuitton 2015-2016 Series 3 Dergi Reklami
Gosteren(ler):

* Mekan Kodlari: Bir ¢l ortami, ana mekan olarak kullaniimis; glindliz zaman di-
liminde yapilan mekan g¢ekimleri ile desteklenmistir. Mevcut dogal isik kullanil-
mistir.

e Karakter Kodlari: Fotografta isvegli genc aktris Alicia Vikander yer almistir. Col-
de cekilen fotograf karesinde Vikander’in tzerinde haki yesili bir kiyafet ve bir
elinde mavi, pempe, yesil tonlarinda bir portféy canta yer almaktadir. Vikander;
cesur, maceracl, asi, 6zgiveni yliksek ve 6zglrligine duskln bir karakter imaji
cizmektedir.

e Teknik Kodlar: Goriintl; yatay ve genis bir aci ile yakin 6lcekte verilmistir. Dis
mekan aydinlatmalari ile karakter Gzerinde nokta isiklandirma uygulanmistir.

eDiiz anlam: C6l ortaminda Louis Vuitton marka c¢anta takan Unli ve geng bir
aktris.

Gosterilen(ler) :
*Yan anlam: Zarafet, estetik, masum bir gizellik, zenginlik, dayaniklilik.

o Mit: Sayginlik, itibar, 6zglrluk, prestij.
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Analiz: Reklam, “Series 3” adini tastyan kampanyanin bir diger basili ilanidir. ilanda; is-
vegli Ginli ve genc aktris Alicia Vikander yer almistir (ilan-3: 45). Gérsel anlamda reklam-
da yer alan 6gelere bakildiginda; mekan olarak ¢orak topraklarin oldugu bir ¢6l ortami,
renkler, Vikander ve elinde tuttugu portféy canta dikkat cekmektedir.

Col ortaminda gorinti; yatay, genis ve yakin olcekte verilmistir. Fonda ¢orak bir goriinti-
ye sahip olmasi aktris Vikander’i ve LV portféy cantayl 6n plana ¢ikarmistir. Onceki ilan-
larda oldugu gibi bu ilanda da tnli stratejisi kullanilmistir. Bu baglamda LV marka kisiligi
ile Vikander 6zdeslestirilmis; benlik imaji ve seckin yasam tarzlari idealize edilmeye cali-
silmistir. LV markanin aktarmak istedigi mesajlar; kalite, ayricalik, nadirlik gibi elitist bakis
acisi markayi temsil eden geng, glizel ve gekici, cesur, 6zgliveni yiksek bir karakter 6zelligi
gosteren Vikander ile temsil edilmistir. Onceki ilanda oldugu gibi kaynak faktérii mode-
linden yola ¢ikarak; Vikander’in inanirhhgi, sosyal ve fiziksel gekiciligi marka ile 6zdesles-
tirilmis, metaforik anlatimlar aktris Vikander araciligiyla aktarilmistir. Ayrica tiim ilanlarda
Unlu kullanimi gerekgesiyle kampanyada butilnsellik ilkesinden bahsetmek mimkindr.

Aktris Vikander’in iki pargadan olusan haki yesili giysisi, siiphesiz ki tabiata hakim olan
yesil renge gdbnderme yapmaktadir. Haki yesilinin kullanimi; gengligi, yeniden canlanma-
y1, yeniligi ve ozellikle Gstinligu ve gosterisi ¢cagrisirmaktadir. S6z konusu gagrisimlar
ise dogrudan LV marka ile iliskilendirilmektedir. Giysinin gerek bigimi gerekse rengiyle
agirbash bir goriinim sergileyen Vikander; 6zellikle dikkat gekicilik ve glivenirlik hissini
cagristirirken; diger taraftan 6zglir ve ayricalikli bir yasama da génderme yapmaktadir.
Ayrica Vikander’in elinde tuttugu mavi, pembe, yesil ve beyaz renklerin karisimindan
olusan portfoy cantada agirlikh olarak bulunan mavi renk; incelik, nezaket, yaraticilik,
ciddiyet, glivenirliligi, pembe renk; safligi ve aski, yesil renk; 6zgirligu, beyaz renk ise;
istikrar ve devamhligl simgelemektedir. Diger ilanlarda oldugu gibi bu ilanda da alt me-
tinlere yer verilmemis ve sag alt kdsede yalnizca marka adina vurgu yapilmistir. Sembolik
anlatimlarin yogun olarak bulundugu imaj fotografinda sayginlk, genglik, 6zglrlik miti
Gzerinde durulmustur. Hedef kitlelerine alternatif kimlik ve yasam tarzi sunarak, etkileyi-
ci ve hayranlik uyandirici duygusal ve psikolojik tatmin yaratilmaya calisiimistir.

Genel Degerlendirme: ilandaki metaforik anlatimlar; gengligin, 6zgiirligiin ve gdsterisin
gosterenleridir. Dolayisiyla ‘Freudyen modele’ gore; LV markal bir ganta kullanmanin, ih-
tiyag temelli bir tiketimden ¢ok 6te, haz temelli ve bir deger elde etmek amagl tiketimi
temsil ettigi ¢ikarimina varmak mimkiinddr.

Reklamda; zenginlik, farklilik, baskalarinin géziinde kendini giiglii hissetme istegi gibi sos-
yal bir mesaj vermek amaciyla kullanilan ya da tercih edilen LV markali ¢anta; sembolik
deger kavrami ile ‘gosteris¢i kurami” desteklemektedir. Ayrica reklamda hedef kitlenin
bireyselliklerini gergeklestirmek ve bireysel farkliliklarini vurgulamak amaciyla LV marka
¢anta bir arag olarak kullaniimistir. Bu baglamda tiiketim olgusu ile dogrudan iliskilendi-
rilen ‘sahte bireycilik’; reklamda gesitli gostergelerle yorumlanmaktadir; LV marka ¢anta
satin almanin esasinda markaya atfedilen yeni bir kimlik satin almakla esdeger tutuldu-
gu; reklamda, satin alinan ya da kullanilan LV marka ¢antanin sundugu toplumsal ayrica-
lik ve prestije dikkat ¢ekilmeye ¢alisildigl gozlemlenmektedir.
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TARTISMA VE SONUC

Tuketim ahskanhklarinin degisime ugradigi ve tiilketimde sembollerin 6nemli bir role sa-
hip oldugu giinimizde sembolik tiiketim olgusu, alan yazinda uzun zamandir arastiril-
maktadir. Tiketimde; faydaci yaklasimin arka plana alindigi, arzularin 6n plana gikarilarak
tiketilen Urin ve markalarin sembollerle zenginlestirildigi bir siirecle ifade edilen sem-
bolik tiiketim; kisinin kendini ifade etmesini saglayan anlamlarla dogrudan iliskilendiril-
mistir. Uriin ya da marka ile kazanilan; statii gdstergesi, belli bir sosyal sinifa ait olma
arzusu, kimligini ifade etme gibi anlamlar 6zellikle kitle iletisim yontemlerinden biri olan
reklamlarda, gosterge ve sembollerle aktariimaktadir. S6z konusu bu aktarimi 6zellikle
lUks tuketim Griinlerinde gormek miumkinddr; ¢linki [Gks mallar ile fizyolojik ya da eko-
nomik bir yarar tiiketmek yerine tiiketiciler, sembolik bir anlam ve manevi doyum yasa-
makta, liks tiketim mallarini sosyal statiyi yikseltme araci olarak gérmektedirler (Tigh
& Aylang Akyazgan, 2003: 23).

Sembolik tiiketim yazininda 6nemli bir arastirma alani ise kuskusuz liks markalardir.
islevsellik dzelliklerini bir kenara birakarak; metaforlar araciligiyla yarattiklari sembo-
lik tiketim arzusunu reklamlarinda etkili bir bicimde aktaran liks markalar; tiiketimin
sembollestigi ginimuzde 6zellikle tizerinde durulmasi gereken bir olgu olarak karsimiza
cikmaktadir. Liks markalarin; mutlu, farkli, ayricalikli, degerli ve 6zel hissettirme gibi duy-
gusal gereksinimleri tatmin etmek amaciyla liks deger aktarimini destekleyecek gesitli
gostergeleri pazarlama stratejilerinde titizlikle kullandiklarini gormek mimkandar. Calis-
ma kapsaminda; 2015 liks kategorisinde marka degeri 27,445 milyon dolar ile birinciligi
rakiplerine kaptirmayan Louis Vuitton’un; 2015-2016 sonbahar-kis dénemi icin hazirla-
dig1 “Series 3” reklam kampanyasi icin hazirlanan basili ilanlar géstergebilimsel analiz
yontemi ile analiz edilmistir. LV reklam kampanyasinda; semboller araciligiyla hedef kit-
lenin bilingaltina hitap eden dogrudan ve dolayli anlatimlar ile dolayisiyla gostergelerin
etkin bir sekilde kullanildigi gozlemlenmistir. Cok genis anlatimlarin, kiiglik gostergelerle
anlatildigi ilanlarda; derin anlamlarin yattigi ve bunlarin dogrudan, tiiketimin sembolik
boyutuyla iliskilendirildigi gérilmektedir. Dolayisiyla tiiketimin, zorunlu ihtiyaglari kar-
silamaktan ziyade; kisilerin kendilerini ifade ettikleri kiiltiirel bir olguya doniismesi ve
liks Grunlerin, ihtiyaglarin karsilanmasindan ¢ok statl ve prestij belirlemeye yarayan
gostergeler haline gelmesi (Hirmeri¢ & Baban, 2012: 88) Veblen’in; bireylerin, digerleri-
ni disarida birakmak icin onlardan farklilasmak amaciyla tikettikleri goriistinii destekler
niteliktedir (2005: 67).

Bu calismada analiz edilen “Series 3” kampanyasinin en belirgin 6zelligi; LV'nin hedef
kitlesi ile bulusturulan iletilerin; onlarin duygusal gereksinimlerini tatmin edecek nite-
likte hazirlanmis olmasidir. Sosyal bir farklilasmanin yaratildigi, LV marka ¢antaya sahip
olmanin verdigi statli hissi, sundugu ylksek deger ve ayricalik, gosteris ve kalite algi-
st ile tuketimin merkez noktasinda yer alan hedonizm (hazcilik) olgusu reklamda Unli
kullanim stratejisi ile pekistirilmistir. Gostergebilimsel ¢6ziimlemesi yapilan reklamlarda;
model Rianne Van Rompaey (ilan-1), aktris Michelle Williams (ilan-2) ve Alicia Vikander
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(ilan-3)’a yer verilmistir. Bu noktada {inlii model ve aktrislerin sosyal ve fiziksel gekicilik-
leri ile inanirliklari LV marka ile zdeslestirilmistir. Unliilerin duruslari; fiziksel 6zellikleri,
giydikleri kiyafetler, tercih edilen renkler, mekan vb. tim goérsel imgeler aracihgiyla LV
markanin imaji ve kisiligi yansiilmaya calisilmistir. ilanlarda; seckin, ayricalikli, degerli,
belli bir durusu ve elitist bir yasam tarzi ve dolayisiyla LV markasinin ruhu, kisiligi ve glicli
kiltliri sembolik gdstergelerle aktarilmistir. Ozellikle dogrudan liiks olgusuyla bagdastiri-
lan siyah, kirmizi, gimus gri gibi renkler de markanin kisiligi ve tarzi ile batunlestirilmistir.

Gostergebilimsel analizi yapilan reklamlarda; gosterenler ve gosterilenler ile tiiketimin
semboller araciligiyla nasil tesvik edildigi Gzerinde durulmustur. Buna ek olarak tim
reklamlar Freudyen kurama, gosterisci ve sahte bireycilik kuramina gore irdelenmistir.
Reklamlarda LV marka ¢anta kullanmanin Freudyen kurama gére; tamamen haz temelli
bir tiketimi yansithigi, baskalari tarafindan giicli ve degerli algilanma isteginin gosterisci
kuramla dolayli olarak iliskilendirildigi yapilan yan okumalarla tespit edilmistir. Ayrica LV
marka c¢anta kullanmanin ya da satin almanin; markaya atfedilen bireysel farkhliklari ve
ayricaliklari 6n plana gikarmasi ve esasinda markanin kimligini satin almakla bir tutulmasi
sahte bireycilik kurami ile agiklanabilmektedir.

Calismada; LV markasinin reklamlari, sembolik tiketim perspektifinden derinlemesine
incelenmis ve reklamlar, s6z konusu kuramlarla okunmaya galisiimistir. Gelecek ¢alisma-
larda; liks kategorisinde olan ve olmayan gesitli marka ve Uriinlerinin basili ilanlari ile
televizyon reklamlarinin gostergebilimsel analiz yontemi ile analiz edilmesi; her iki grubun
da reklamlarinda kullandigi sembolik tiiketim gostergelerinin karsilastirilmasinda faydah
olacagl tahmin edilmektedir. Dolayisiyla liks markalara iliskin bu ¢alismanin kapsami ge-
nigletilebilir; ayrica liks kategorisinde yer alan markalari satin alan / kullanan bir gruba
yonelik nitel ve nicel teknikler kullanilarak veri toplanabilecegi gibi, sembolik tiiketim bag-
laminda onlarin farkhlasan liks marka algilarinin da arastirilabilecegi dusiinilmektedir.

SON NOTLAR

! Monogram: Bir veya daha fazla harfin ya da baska yazi birimlerinin tek bir simge olusturmak igin Ust Uste veya
yan yana birlestirilmesidir.

41




G. Kése & S. Yeygel Cakir / Sembolik Tiiketimin Liiks Markalara Olan izdiisiimi:
Louis Vuitton Markasinin Dergi Reklamlarina Yonelik Bir Analiz

KAYNAKLAR
Alparslan, S. (2006). Semboller Ansiklopedisi. istanbul: Ruh ve Madde Yayinlari.
Arnould, E., Price, L., Zinkhan, G. (2002). Consumers. New York: The McGraw-Hill Companies.

Azizagaoglu, A. & Altunisik, R. (2012). Postmodernizm, Sembolik Tuketim ve Marka. Tiiketici ve
Tiiketim Arastirmalari Dergisi, 2, 33-50.

Barthes, R. (1979). Géstergebilim ilkeler (B. Vardar & M. Rifat, Trans.). Ankara: Kiltiir Bakanhg
Yayinlari.

Barthes, R. (2003). Caddas Séylenler (T. Yiicel, Trans.). istanbul: Metis Yayinlari.
Barthes, R. (2009). Gostergebilimsel Seriiven (M. Rifat & S. Rifat, Trans.). istanbul: Yapi Kredi Yayinlari.

Basfirinci, C. (2011). Sembolik Titketim ve Tiiketim Oykiilerinin Hermenutik Yaklasimla Yorumlan-
masina iliskin Bir Uygulama, Uluslararasi iktisadi ve idari incelemeler Dergisi, 7, 183-210.

Baudrillard, J. (2004). Tiiketim Toplumu (H. Delicegayh & F. Keskin, Trans.). istanbul: Ayrint1 Yayinlari.

Baumgarth, C., Kelemci, S. G., Ceritoglu, A. B. (2008). Liks Markalar Gergekten Gligli Markalar Mi?
Turkiye’deki Temel, Premium ve Liiks Markalarin Faydalari ve Marka Giiglerine iliskin Ampirik
Bir Calisma. Marmara Universitesi I.I.B.F. Dergisi, 2, 535-564.

Bilgin, C. (2007, June 1). Louis Vuitton: Tiirkiye’de Liiks Tiiketim lyi Biiyiiyor, Nisantasi Global Olu-
yor. Hiirriyet Ekonomi. Retrieved from http://www.hurriyetim.com.tr/CengizBilgin

Bocock, R. (2005). Tiiketim (i. Kutluk, Trans.). Ankara: Dost Kitapevi Yayinlari.

BrandZ. (2015, December 25). Retrieved from http://www.brandz100.com/#/article/glob-
al-2015-categories-luxury/875?back_url=%2Fcollection%2F2015-global-catgeories%2F399

By llvoelv. (2015, December 22). Retrieved from http://www.ilvoelv.com/2015/07/louis-vuitton-
fallwinter-2015-series-3-ad-campaign.html

Doyle, P. (2004). Deger Temelli Pazarlama (G. Baris, Trans.). istanbul: MediaCat Yayinlari.

Economic weakness in key markets dims luxury sales. (n.d.). Millward Brown. Retrieved November
10, 2015 from http://www.millwardbrown.com/brandz/top-global-brands/2015/brand-cate-
gories/luxury

Elden, M., Ulukék, O., Yeygel, S. (2005). Simdi Reklamlar. istanbul: iletisim Yayinlari.

Eyice, S., ilbasmis, S., Pirtini, S. (2014). Sembolik Tiiketim Davranisi ve Sembolik Tiiketim Davranigi
Olarak Tek Tas Yiiziik Uzerine Bir Arastirma, Marmara Universitesi Oneri Dergisi, 12, 89-103.

Fiske, J. (2003). iletisim Calismalarina Giris (S. irvan, Trans.). Ankara: Bilim ve Sanat Yayinlari.

Hirmerig, P. & Baban, E. (2012). Simmel, Veblen Ve Sombart’in Penceresi’nden Hedonik Tuketim:
Utopyada Negotium Ve Otium, Global Media Journal, 4, 87-101.

islamoglu, A. H. & Altunisik, R. (2008). Tiiketici Davranislari. istanbul: Beta Yayinlari.

Kog, E. (2011). Tiiketici Davranisi ve Pazarlama Stratejileri, Global ve Yerel Yaklasim. Ankara: Seckin
Yayincilk.

Kiiglikerdogan, R. (2009). Reklam Nasil Céziimlenir? istanbul: Beta Yayinlari.
Levy, S. J. (1959). Symbols for Sale. Harvard Business Review, 37, 117-124.
Levy, S. J. (1981). Symbols, Selves, and Others. Advances in Consumer Research, 10, 542-543.

Louis Vuitton Biography. (2014, April 2). A & E Television Networks. Retrieved from
http://www.biography.com/people/louis-vuitton-17112264#early-life

42




istanbul Universitesi iletisim Fakiiltesi Dergisi, 2016/11 51 27-48

Louis Vuitton Official Site. (n.d.). Retrieved December 16, 2015 from http://us.louisvuitton.com/
eng-us/la-maison/a-legendary-history

Luxe. (n.d.). In Larousse Online Dictionary. Retrieved November 13, 2015 from http://www.larous-
se.fr/dictionnaires/francais/luxe/48146?q=luxe#48058

Luxury. (n.d.). In Merriam-Webster Online Dictionary. Retrieved November 15, 2015 from
http://merriamwebster.com/dictionary/luxury

Luzzini, D. & Ronchi, S. (2010). Purchasing Management In The Luxury Industry: Organization and
Practices, Operations Management Research, 3, 7-21.

LVMH 2014 Annual Report. (2015, December 12). Retrieved from http://r.lvmh-static.com/up-
loads/2015/04/lvmh_ra2014_gb.pdf

Monogram. (n.d.). Retrieved January 10, 2016 from https://tr.wikipedia.org/wiki/Monogram
Nueno, J. L. & Quelch, J. A. (1998). The Mass Marketing Of Luxury. Business Horizons, 6, 61-68.

QO’cass, A. & Frost, H. (2002). Status Brands: Examining Effects Of Non- Product-Related Brand Associa-
tions On Status And Conspicuous Consumption, Journal of Product & Brand Management, 2, 67-88.

Odabasi, Y. (2013). Tiiketim Kiiltiirii: Yetinen Toplumdan Tiiketen Topluma. istanbul: Sistem
Yayincilik.

Paquot, T. (2010). Liikse Ovgii (O. Tiirkay, Trans.). istanbul: Can Yayinlari.

Piacentine, M. & Mailer, G. (2004). Symbolic Consuption In Teenagers, Clothing Choices, Journal Of
Consumer Behaviour, 3, 251-262.

Prendergast, I.P.G. (2000). Consuming Luxury Brands: The relevance of the Parity Principle, Journal
Of Brand Management, 2, 122-138.

Solomon, M.R & Rabolt, N.J. (2004). Consumer Behavior in Fashion. New Jersey: Prentice Hall.
Sombart, W. (1998). Ask, Liiks ve Kapitalizm (N. Aga, Trans.). Ankara: Bilim ve Sanat Yayinlari.

Tigh, M. & Aylang Akyazgan, M. (2003). Ozellikli (Liiks) Tiiketim Uriinlerinde Enderlik Prensibi ve Bir
Uygulama, Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 1, 21-37.

Trendus. (2015, December 12). Retrieved from http://www.trendus.com/fotogaleri/38/moda/ka-
tegoriler/1/sayfa/8/32919/louis-vuitton-sonbahar-kis-2015-kampanyasi.html#view.

Ugar, T. F. (2004). Gérsel iletisim ve Grafik Tasarim. istanbul: inkilap Yayinevi.

Unal, S. (2014). Géstergebilimsel Agidan Sembolik Tiiketim. Ankara: Detay Yayincilik.

Vardar, B. (2011). Dilbilimin Temel Kavramlari ve ilkeleri. istanbul: Multivingual Yayinlari.
Veblen, T. (2005). Aylak Sinifin Teorisi (Z. Giltekin & C. Atay, Trans.). istanbul: Babil Yayinlari.

Williamson, J. (2000). Reklamin Dili- Reklamlarda Anlam ve ideoloji (A. Fethi, Trans.). Ankara: Utop-
ya Yayinevi.

Yanik, O. (October, 2011). Luks Markalara Dair Taze Gergekler. The Brand Age, 64-67.
Zeybek, I. (2013). Liiks ve Markalama Tiiketici Davranislarinda Liiks imgesi. istanbul: Beta Yayinlari.

Trendus, (2015, December 12). Retrieved from http://www.trendus.com/fotogaleri/38/moda/ka-
tegoriler/1/sayfa/8/32919/louis-vuitton-sonbahar-kis-2015-kampanyasi.html#view.

Trendus, (2015, December 25). Retrieved from http://www.trendus.com/fotogaleri/38/moda/kat-
egoriler/1/sayfa/10/32919/louis-vuitton-sonbahar-kis-2015-kampanyasi.html#view

Wikipedia, (2016, January 10). Retrieved from: https://tr.wikipedia.org/wiki/Monogram.

43




G. Kése & S. Yeygel Cakir / Sembolik Tiiketimin Liiks Markalara Olan izdiisiimi:
Louis Vuitton Markasinin Dergi Reklamlarina Yonelik Bir Analiz

FOTOGRAFLAR

ilan -1:

SERIE 53 Sl o LOUIS VUITTON

Kaynak: Trendus Galeri (2015). Louis Vuitton Sonbahar-Kig 2015 Kampanyasi [Fotograf]
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Kaynak: Trendus Galeri (2015). Louis Vuitton Sonbahar-Kis 2015 Kampanyasi [Fotograf]

ilan-3:
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Kaynak: Trendus Galeri (2015). Louis Vuitton Sonbahar-Kis 2015 Kampanyasi [Fotograf]
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ilan- 4: ilan- 4 ve ilan- 5; Series- 3 kampanyasinin devami niteligindeki ilanlardir.

S LOUIS VUITTON

Kaynak: Trendus Galeri (2015). Louis Vuitton Sonbahar-Kis 2015 Kampanyasi [Fotograf]

ilan- 5:

=y LOUIS VUITTON

Kaynak: Trendus Galeri (2015). Louis Vuitton Sonbahar-Kig 2015 Kampanyasi [Fotograf]
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TABLOLAR ve SEKILLER

Tablo-1: 2015 En Degerli Liiks Markalar

Top 10 Luxury

1 Louis Vuitton
2! Hermés
3 Gucci

4 Chanel
5

6

Rolex
Cartier

7 Prada

8 Burberry

9 Michael Kors
10 Tiffany

Brand
Value 2015 Brand
SM Contribution

27.445
18,938
13,800
8,987
8,532
7612
6,540
5722
3,815

W W ;v & U WLMWU UoWn

3,232

Source: Millward Brown including data from BrandZ™ and Bl

Brand Contrit

of brand alone on earnings, on a scale of 1 to 5, 5 highest

Brand Value
% Change
2015 vs 2014

6%
-13%
-14%
15%
-6%
-15%
-35%
-4%
N/A
N/A

Kaynak: Millward Brown (Data from BrandZ and Bloomberg), 2015.

Tablo 2: Gostergebilimsel Analiz Modeli

Gosterge Gosteren Gosterilen
e Mekan Kodlar:
e  Karakter Kodlar: e  Yan anlam
e  Teknik Kodlar: e  Mit
e  Diiz Anlam
Analiz

Genel Degerlendirme
Freudyen Model
Gosterisci Kuram
Sahte Bireycilik
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Sekil 1: Saussure’nin Anlam Ogeleri

Gosterge
Gosteren Gosterilen D 1 klik
) o Anlamlandirma 13sal gergekit
(gostergenin fiziksel (zihinsel kavram) R ——————— ya da anlam
varligr)
Kaynak: Fiske, 2003: 67.
Sekil 2: Roland Barthes Gosterge Semasi
Gosterge
Osteren Osterilen

Kaynak: Kigikerdogan, 2009: 166.
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