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1Y%

ONSOZ

“Giysi Reklamlar1 ve Gostergebilim Iliskisi” baslikli tez konusunun
secilmesindeki en biiyiik etken; son on yildaki giysi reklamlarinin gostergebilimsel
acidan incelenerek, gostergebilimin giysi reklamlarindaki 6nemini ortaya koymaktir.
Gostergebilim, bigim ve anlam arasindaki iligkiyi aragtirir. Giysi tasarimi {iriiniine o
iriinle ilgili 6zellikler iligkilendirilir ve anlamlar yiiklenir. Gstergebilim, bu

anlamlarin ¢6ziilmesinde 6nemli bir isleve sahiptir.

Tezin ana amaci, gostergebilim kavrami lizerine kapsamli bir bakis agisi
olusturabilmek, giysi reklamlariyla iliskisini incelemek ve giysi reklamlarindaki
mesajlarin dogru bir sekilde anlasilmasini saglamaktir. Calisma, gdstergebilim
kavramimin giysi reklamlar1 agisindan incelenmesini hedeflemis, giysi markalarinin
daha iyi satis1 i¢in gostergelerin roliinii sorgulamay1 amag edinmistir. Konu ile ilgili
literatiir aragtirmas1 yapilarak, giysi reklamlar1 incelenip degerlendirilmesi ile veriler

toplanip ¢esitli sonuglar elde edilmistir.

Tez konusunun belirlenmesindeki bir diger etken ise, giysi reklamlar1
alaninda yapmak istedigim ¢aligmalar i¢in alt yapiy1 hazirlama ve bu alanda

yapilacak diger ¢caligmalara katki saglama istegi olmustur.

Bilgi birikimiyle tez ¢alismamin planlanip sekillenmesine biiyiik katkilar
olan ve ¢aligma siiresince destek ve ilgisini esirgemeyen tez danismanim Sayin Prof.

Dilek Alpan’a en igten tesekkiirlerimi sunarim.

Istanbul, Aralik 2016 Tugge YILDIRIM



OZET

Gostergebilim; gostergelerin yorumlanmasini, liretilmesini veya isaretleri
anlama siireglerini igeren biitlin faktorlerin sistematik bir sekilde incelenmesine
dayanan bir bilim dalidir. Gostergelerin islevi; gérsel mesajlar araciligi ile diigiinceler
iletmektir. Giysiler kendine ait gostergeler sistemine sahiptir. Kullanilan kumas,
desen, renk, kalip, aksesuar vb. giysi tasariminin 6nemli unsurlaridir. Ayni1 zamanda

tasarimc1 bu unsurlarla topluma yeni anlamlar kazandirmaktadir.

Bir giysi tasarimini ve reklamini incelerken gostergebilimsel niteliklerini goz
ontinde bulundurmak gerekmektedir. Giyim markalarinin birbirleriyle olan
rekabetinde gostergelerin giiclinden yararlanilmaktadir. Cilinkii gostergeler,

mesajlarla akilda kalicilig1 artirir ve satin alma istegi yaratir.

Arastirmada Giysi Reklamlar1 ve Gostergebilim iligkisi incelenerek goren ve
goriinen iligkisi ¢er¢evesinde igaretler, kodlar ve mesajlardan baglayarak giysi

reklamlarina kadar inceleme yaparak bu konudaki durum ortaya konulacaktir.

Gostergeler, ikon, sembol, belirti ve diiz anlam-yan anlam tanimlart ile
ornekleri ‘Gostergebilim’ basligi altinda incelenmistir. Giysi tasariminin tanimu,
giysi tasarim siireci, giysi tasarimina etkileyen faktorler ve gostergebilim agisindan
giysi kodlari ise bir sonraki boliimii olusturmustur. Gostergebilim agisindan giysi
reklamlar tiglincii boliimde yer almaktadir. Bu boliimde, giysinin tanitilmasi ve
yayilmasinda reklamin 6nemine deginilmistir. Giysi reklamlarindaki giysilerin
secilmesi ve kombinlenmesini saglayan stylistlerin gorevlerinden bahsedilmistir.
Giysi reklamlarindaki gorsel dgeler ele alinarak 6rneklerle agiklanmigtir. Bu 6gelerin
gonderdigi mesajlara deginilmistir. Ayn1 zamanda giysi reklamlarinda kullanilan
kadrajlar ve kamera agilarinin 6nemine yer verilmistir. Tezin son boliimii ise giysi

reklamlarinin gostergebilimsel ¢oziimlemelerinden olugmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Gostergebilim, Gosterge, Giysi Tasarimi, Reklam, Moda

markalari
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SUMMARY

Semiology is a science which is based on the interpretation of the indicator,
an examination of all factors, including the production process or understanding the
signs. The function of the indicators communicate ideas through visual messages.
Clothing design also has its own system of indicators. The fabric, printing, color,
patterns, accessories and etc. are important elements of clothing design. At the same

time the designer gives new meaning to the community with these elements.

While the clothing design and advertising are examined, characteristic of
semiotic is taken into consideration. The power of the indicators benefits at
competition of clothing brand. Because the indicators improve sustainability in mind

with message and creates a desire to purchase.

The relationship between clothing advertisment and semiology is examined
with the signs, codes and messages. And then the study will be presented situation on

this issue.

Indicators, icons, symbols, signs and literal connotation-denotation with
examples of 'semiotics' were examined under the hood. The definition of garment
design, garment design process, factors affecting the garment design and clothes
codes have been created the next section. In terms of semiology, clothing
advertisement takes place in the third section. This section has been mentioned
advertising importance in the introduction and spread the clothes. The duties of
stylist, who helped to select and combine clothing advertisement, were mentioned.
Indicators, the art and design elements are explained with examples and classified. It
addressed the message sent by this concept. At the same time it is mentioned the
importance of framing and camera angles used in clothing advertisement. The last

part of the thesis consists of semiotic analysis of clothing advertisement.

Keywords: Semiology, Semiotic, Fashion design, Advertisement, Fashion Brands
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GIRIS

Moda, siislenme 6zentisi ya da degisiklik gereksinimiyle toplum yagamina
giren gegici yeniliktir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin otomobilden eve, yemekten
miizige estetik secimleriyle ilgilidir. GOstergebilim ise tiim isaret sistemlerini analiz

eden ve isaretlerin yorumlanmasini sistematik bir sekilde inceleyen bilim dalidir.

Giysi triinlerini daha etkili bir sekilde sunmak i¢in gostergebilimden
yararlanilmaktadir. Giysi iiretiminde ve tasariminda kullanilan gostergelerin,
izleyiciye etkili bir sekilde aktarilmasi gerekmektedir. Giysi tasariminda kullanilan
renkler, desenler ve kumaslardan her biri izleyiciye farkli bir mesaj gondermektedir.
Bu mesajlarin hatirlanabilirligini, akilda kaliciligini ve yaptirim giiciinii artirmak igin

gostergelerin dnemi biiytiktir.

Calismanin ilk boliimiinde konunun daha iyi anlasilabilmesi i¢in
gostergebilimin tanimina ve gdsterge cesitlerine yer verilmistir. Daha sonra giysinin
tanitilmasi ve yayilmasinda reklamin éneminden ve stylistlerin gorevlerinden
bahsedilmistir. Giysi reklamlarinin yorumlanmasinda yararlanilan metafor, kinaye
gibi s6z oyunlarindan 6rnekler sunulmustur. Cizgilerin, renklerin, dokularin,
oranlarin vb. gorsel 6gelerin anlamlarindan bahsedilmistir. Ayrica giysi
reklamlarinda kullanilan kadrajlar ve kamera acilar1 da eklenmistir. Giysi tasarimi
reklamlarinin gostergebilimsel ¢oziimlemeleriyle boliim zenginlestirilmistir. Boylece
moda reklamlarindaki plastik deger, ikonlar, renk ve bi¢imler ele alinarak, moda
markalarinin kendilerini tanitma ve tiiketiciyi gorsel yolla ikna etme siiregleri

irdelenecektir.



1. GOSTERGEBILIM

Gorsel iletigim, iletisim kurmanin en kisa ve en etkili yoludur. Hem gorsel
hem de sozel iletisimin temelinde gostergeler vardir. Bu gostergelerin bilimsel agidan
incelenmesi ve anlamlarin eklemlenis bigimlerinin incelenmesi gerekliligi

gostergebilimin dogmasina neden olmustur.

Gostergebilim, gostergeleri ve gosterge dizelerini inceleyen bilim dalidir.
Gosterge, isaretlerin yorumlanmasini, iiretilmesini veya igaretleri anlama stireclerini
iceren biitlin faktorleri sistematik bir sekilde inceler. Kiiltiirel kodlar, gelenekler veya
metni anlama siire¢lerine gore diizenlenmis isaretler sistemi olarak arastirilan her sey
gostergebilim incelemelerin konusu olmaktadir. Mimari, moda, edebi metin, resim,
sinema, reklam gibi pek ¢ok farkli disiplin gostergebilimin gelistirdigi yontemlerle

incelenir.

Bugiin Bati dillerinde kullanilan ve Tiirk¢ede gostergebilim ile karsiladigimiz
semiyotik sozctigii Yunancadaki semeiotike teriminden, semiyoloji sozciigii ise
Yunanca semeion (géosterge) ve logia ( ‘kuram’ ‘soz" anlamindaki logos “"tan)
sozciiklerinin birlesiminden dogmustur. Gosterge (belirti, isaret) anlamina gelen
Yunanca semeion, teknik ve felsefi bir terim olarak MO 5. yiizyilda Yunanl hekim
Hippokrates ve Yunanli felsefeci Parmenides tarafindan daha ¢ok ‘kanit’, ‘belirti’,

‘semptom’ anlamina gelen Yunanca tekmerion ile es anlamli olarak kullamilmistir .

' RIFAT, Mehmet (2009), Géstergebilimin ABC’si, Say Yayinlari, istanbul, 27.



1.1. Gostergeler

Gosterge

Gosteren Gosterilen

(Bigim) (Icerik)

Sekil 1.1: R. Barthes’in gosterge semasi

Kaynak: http://www.halkinsagligi.org/wp-content/uploads/2010/09/G%C3%B6sterge-
£%C3%B6steren-%C3%BC%C3%A7geni.jpg

Gostergenin fiziksel bir bigiminin olmasi, kendisi disinda bir seye gonderme
yapmasi ve insanlar tarafindan kabul edilip iletisim siirecinde kullanilmast,
gostergenin dzellikleri arasindadir. Gosterge, genelde kendi diginda bir seyi temsil
eder. Bu temsil ettigi seyin yerini alabilecek nitelikte olan her ¢esit bi¢im, nesne,
olgu, vb. gbsterge olarak tanimlanir. Bu nedenle sozciikler, simgeler, isaretler, vb.
gdsterge olarak kabul edilir. Ornegin; insanlar arasindaki iletisimi saglayan diller,
gosterge diye adlandirilan birimlerin yani sézcliklerin kendi aralarinda kurduklari

iligkilerden olusur.

Insanlarin bir topluluk iginde birbirleriyle anlasmak amaciyla yarattiklari ve
kullandiklar1 dogal diller, gesitli jestler, trafik isaretleri, reklam afisleri, moda,
mimarlik diizenlemeleri, yazin, resim, miizik gibi ¢esitli birimlerden olusan ve ses,
yazi, goriintii, hareket gibi geregler vasitasiyla gergeklesen dizgelerin olusturdugu

anlaml1 biitiiniin birimleridir.

Gosterge, iki yonli, iki ylizlii bir 6gedir. Bu iki yonii siirekli olarak birbirini
animsatir, birbirini ¢agristirir. Gostergenin bir yiiziinii ‘gosteren’, diger yiiziinii ise
‘gosterilen’ olusturur. ‘Gosteren’ bicim, ‘Gosterilen’ ise i¢erik bakimindan bilgi

VeErir.



Gosteren, gostergenin ¢izim, ses veya obje gibi algilanabilen kismidir. Duyu
organlartyla algilanabilir. Bir kelime gordiigiimiizde ya da duydugumuzda o kavram

akla gelir. O kavram, onun gosterenidir. Agizdan ¢ikan soziin fiziksel ger¢ekligidir.

Gosterilen ise fikir ve igerigidir. Zihinsel kavram, sdzctigiin zihinde
uyandirdig1 kavramdir. Gosterilen, gosterene gore daha soyuttur. Ornegin; girilmez
yol isaretinde gdsteren (bicim), yatay beyaz ¢izgi ile ayrilmis kirmizi daire iken,

gosterilen (igerik) ise; ‘Geg¢ilmez’dir. Bu gosteren ve gosterilen gostergeyi olusturur.

GOSTEREN GOSTERILEN
Duman Ates, yangin
Oksiiriik, ates Hastalik
Kara bulutlar Yagmur
Sararmis yapraklar Sonbahar

Tablo 1.1: Gosteren-Gosterilen Ornekleri

Gostergelerin temel amaci bir anlami alicisina aktarmaktir. Modacinin iletisi
giysidir. Modaci, giysiyi olusturmak icin kendi diis giiciinden ve yorumlama
yeteneginden yararlanir. Iletisini giysiye aktarirken degisik kumaslar, aksesuarlar,
renkler, ¢izgiler, teknikler, vb. kullanir. Giysiyi olustururken kullandig1 ara¢ gorsel
kanaldir. Modaci giysiyi alicisina ulagtirmak icin defilelere bagvurur. Modaci giysiyi

(iletisini), alicinin gérme, anlama ve yorumlama yetenegine birakmuistir.

Giysi, bir gostergedir. Bu gdsterge yardimiyla verici (modaci), alicisina

(miisteri, hedef kitle) bir bildiri aktarir. Aktarilan bu bildiri, bir anlamsal olusumdur.



Alicidan anlamlandirilmayi bekler. Fakat 6ncelikle gosterge olan giysinin modacinin
nasil bir anlam yaratma siirecinden gectigini anlamak gerekir. Modacinin iletisini
giysiye aktarirken neyi amagladigi 6nemli bir sorundur. Modaci gordiiklerini
yorumlayarak ve gelistirerek yeni anlamlar yaratir. Belirledigi temay1 nasil
anlatacag lizerine diisliniir. Giysiyi hangi malzeme ve ne gibi tekniklerle
olusturacagina karar verir. Anlatim bigimi, renkler, ¢izgiler, kumaglar ve
aksesuarlardir. Izleyici bir giysiye baktiginda dgeleri inceler. Fakat esas olan, giyside
kullanilan imgelerin anlamsal degerlerini bulabilmektir. Modac1 tarafindan giysiye
aktarilan ileti sifrelenmistir. Giysinin aliciya anlamli gelebilmesi i¢in bu sifrenin alict

tarafindan ¢oziilmesi gerekir.
1.2. ikon (Gériintiisel Gosterge)

ikon, gercege benzer isaretlerdir >. Varligina isaret ettigi nesneyle benzerlik
iligkisi i¢indedir. Belirttigi seyi dogrudan temsil eder. Portreler, goriintiisel
gostergeye giizel bir drnektir. Ornegin; bir kiz resmi, kizin ikonudur. Ciinkii resim

gercek kiza benzerdir.

Cogunlukla gorsel alanda kullanilan goriintiisel gostergenin 6zelligi, temsil
ettigi seye benzemesidir. Ornegin; Adriana Lima’ nin fotografina bakilacak olursa,

fotograf Adriana Lima’y1 ¢agristirdig1 ve ona benzedigi i¢in ikondur.
1.3. Sembol (Simge)

Sembol, ger¢ege benzemeyen isaretlerdir. Toplumsal bir uzlasmaya dayanir.
Ornegin; kirmizi, beyaz ve mavi renkli bayrak Fransa’nin semboliidiir. Bu bayrak,
Fransa’y1 temsil eder ama Fransizlara, Fransizcaya, Fransiz yemeklerine, sehirlerine
ya da cografyasina benzemez. Sanatin her alaninda toplumdan topluma, cagdan ¢caga
degisen renk ve bigim anlamlari, sembolleri vardir. Ornegin; Beyaz, Avrupa’da

saflig1, Japonya’da ise 6liimii sembolize eder.

?* LIGAS, Cinzia, CREPALDI (2013), Fausto, Sign and Design, Ars Europa Publishing, 15.



Sembol, temsil ettigi seyle olan iliskisini bir uzlasim sonucunda kurar.
Sozliikteki her sozciik bir uzlasima dayanir. O dili konusanlar, bu sézciigiin ne

anlama gelecegi konusunda uzlagmislardur>.

Ornegin; Mulberry’nin reklaminda kullandig: baykuslar, bilgeligin

semboliidiir. Siyah, siklik ve asaleti; yesil ise dogay1 simgeler.

Resim 1.1: Cara Delevingne ve baykuslar

Kaynak:
http://i3.mirror.co.uk/incoming/article1998008.ece/ALTERNATES/s615b/%C2%A3-
CARA-DELEVIGNE-MULBERRY .jpg

> OZCAN, Ebru (2007), Gostergebilimsel A¢idan Reklam Dilinin Tiiketim Toplumuna
Etkileri, Yiiksek Lisans Tezi, Siileyman Demirel Universitesi, 12.



1.4. Belirti (index)

Gondericisi olmayan dogal isaretlerdir. Gosteren ile gosterilenin arasinda,
neden-sonug iliskisi vardir. Ornegin; bir yerde gokkusag varsa, bir siire once yagmur
yagmis demektir. Yani gokkusagi, bir belirtidir. G6z ¢evresindeki mor halkalar da

yorgunlugun ve uykusuzlugun belirtisidir.
1.5. Diiz Anlam- Yan Anlam

Anlamlama, gostergenin kazandig1 degerdir. Diiz anlamda gosteren ile

gosterilen arasinda birebir iligki bulunmaktadir.

Roland Barthes, 1915-1980 yillar: arasinda yagsamis Fransiz denemeci ve
elestirmendir. Metin iizerinde incelemeler yapmistir. Moda, mutfak, goriintiiler gibi
konular iizerine arastirmalar yapmistir. Barthes, Saussure’iin tasarisini ters
cevirmistir. Barthes’a gore gostergebilim, dilbilimin alt bashgidir. Barthes’a gore
vazi olmasa dahi dilsel goriintii vardwr. Gosterge dizgelerinin, sadece dizgelerini
inceleyerek degil, bu dizgeleri olusturan tiim soylemleri inceleyerek degerlendirmek

gerektigini vurgular. Barthes’a gore anlam dilin i¢indedir ve dil bir biitiindiir *.

Barthes’in kuraminin merkezinde anlamladirmada ‘Diiz Anlam’ ve ‘Yan

Anlam’ olmak iizere iki unsur yer almaktadir.

Diiz anlam; bir nesnenin, bir iletisim dizgesinin, vb. mantiksal, nesnel,
degismez anlamidir. Gostergenin ilk anlamini dile getirir. GOsterilenin nesnel olarak
oldugu gibi, siirekli ve yansiz kavranmastyla olusur. Gostergenin gdstereni ve
gosterileni arasindaki iligkiyi ve gostergenin digsal gergeklikteki gostergesiyle

iligkisini betimler.

4 GOCMEN, P. Oztiirk (2006), Sanat Eseri Kullanilan Reklamlarin Gostergebilimsel
Acidan incelenmesi, Yiiksek Lisans Tezi, Gazi Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii,
Ankara, 32.



Diiz anlam, ‘neyin’ fotograflandigidir; yan anlam ise ‘nasil’ fotograflandirildigidir°.
Ornegin; bir sokak fotografinin diiz anlamu akla gelen ilk anlami ile ayn1 iken, aym
sokagin farkli 1siklarla farkli bigimlerde fotograflanmasi havay1 degistirerek yan

anlamlar yaratabilir.

Diiz anlam olarak tasarimin malzemesi, boyutu ve sekli akla gelmektedir.
Tasarima bakildiginda ilk anlam belirir. Tasarimin kumasi, uzunlugu, kisaligi, formu
dikkat ¢eker. Fakat, tasarimin bu 6zelliklerini farkl sekillerde kullanarak ikinci bir

anlam yiiklenebilir.

Yan anlam ise gostergenin, kullanicilarin duygulariyla ya da heyecanlariyla
ve kiiltiirel degerleriyle bulustugunda meydana gelen etkilesimi betimlemektedir. Bu,
anlamlarin 6znellige ya da en azindan ozneler arasiliga dogru kaydigr andir. Bu
anda yorum, yorumlayicidan etkilendigi kadar nesne ya da gostergeden de etkilenir.
Ornegin; sesimizin tonu, nasil konustugumuz, séyledigimiz seylere iliskin

- - - . 6
duygularimizi ya da degerlerimizi ele verir °.

Bir reklamda yan anlam bir¢ok sekilde yaratilabilir: Ses tonu, renk, mimik,

jest gibi 6geler kullanilarak, izleyiciye farkli mesajlar gonderilebilmektedir.

> YUCEL, Tahsin, Yapisalcilik, Can Yayinlari, Istanbul, 119.
® FISKE, John (2003), iletisim Cahsmalarina Giris, Cev: Irvan, Stileyman, Bilim ve Sanat,
Ankara



2. GIYSI TASARIMI VE GOSTERGEBILIM ACISINDAN GiYSi KODLARI
2.1. Giysi Tasarim

Giyim; ilk ¢aglarda yagmur, riizgér, soguk, sicak gibi tabiat olaylarindan
korunma ihtiyac1 ve i¢giidii olarak drtiinmeyle baslamustir. Insanlar, hayvan
derilerinden, aga¢ kabuklarindan ve bitkilerden yararlanarak ortiinme ihtiyaclarini
karsilamislardir. Daha sonra giyinme etkinligine doniismiis, “farkli olma” kavrami
ile sosyal etkileri i¢ine alarak sekillenmistir. Glinlimiizde ise, viicudu sicak, soguk,
yagmur, riizgar gibi tabiat olaylarindan korumak, viicut sicakliginin uygun seviyede
tutulmasini saglamak, bireyin kendini ifade etmesine destek olmak, viicut kusurlarini
kapatmak, mahremiyeti saglamak, mesleki kimligi ifade etmek (iiniformalar),
kiiltiirel degerleri yansitmak giyinmenin amaglar1 arasindadir. Tarih igerisinde

degisen yasam bigimleri ve aligkanliklar giysinin tarihini belirlemistir.

Modanin dogasini en iyi anlatan unsurlardan biri giysidir. Giysinin moda
acisindan bu kadar 6nemli olmasinin en 6nemli nedeni, insan bedeniyle olan
iliskisidir. Giysi, insanin {izerinde tasidig1 bir endiistriyel iiriindiir. insan, iizerinde

tasidig1 seye onem vererek genel bir goriiniim yansitmak ister.

Moda, degisiklik gereksinimi veya siislenme 6zentisiyle toplum hayatina
giren gegici yenilik, bir zaman diliminin ifadesidir ’. Giysi tasarimu ise bir konu
dogrultusunda kullanicinin ekonomik ve sosyal yapisina uygun giysileri bir dizi
arastirma ve gelistirme ¢alismalart ile {i¢ boyutlu olarak tasarlamadir. Giysi
tasarimcisy; ¢izimlerle 6zgiin model gelistirme, kalip hazirlama, liretim yapma bilgi

ve becerisine sahip, siirekli uygulanabilir fikirler iretebilen kisidir.

7 https:/tr.wikipedia.org/wiki/Moda
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Giysi tasarimeisi, Oncelikle koleksiyonlarinda bir tema belirler. Olusturdugu
tema dogrultusunda, trend arastirmasi ve eskiz ¢alismalar1 yapilir. Giysi
tasarimlarinin teknik ¢izimleri detaylariyla belirtilir. Koleksiyona ve trendlere uygun
kumas ve aksesuarlara karar verilir. Tasarimci tasarlama siireci disinda, kumas, kalip,
numune ve kalite kontrol gibi asamalarla da ilgilenir. Cizimlerin kaliba
doniistlirtilmesi ile iki boyutlu kaliplarin kumasa uygulanip, deneme ve dikme
caligmalari ile {i¢ boyutlu yapilan tasarim ile modeller ortaya ¢ikar. Bu modellerin
ortaya ¢ikmasinda dikkat edilmesi gereken kurallar vardir. Ornegin; Tasarimda, amag
insan1 giydirmektir. Bu nedenle, giysinin kisiye uygunlugunu, islevselligini ve
kullanim alanini iyi bilmek gerekir. Tasarimi yapilan {iriin, iiretim agisindan elverisli
olmalidir. Tiiketicilerin ihtiyag ve istekleri iyi saptanmalidir. Tasarimlarin
gerceklestirilmesinde firma politikalari, isletmenin ekonomik durumu, hammadde,
yardimc1 malzeme ve pazar gibi faktorler goz onilinde bulundurulmalidir. Firmanin
kullandig:1 teknoloji ve is giiciiniin kalitesi tasarimlarin tiretilmesinde 6nemlidir.
Giysi tasarimeisi, hedef kitlesini iyi saptamalidir. Hedef kitle; cinsiyete (kadin-
erkek), yasa gore (bebek, ¢cocuk, geng ve yasl) ve giysi kodlarina gore
ayrilabilmektedir. Giysi kodlari, firmadan firmaya degisiklik gosterir.

2.2. Gostergebilim Acisindan Giysi Kodlar:

Giysi kodlart, insanlara pek ¢ok mesaj gonderir. Bir elbise, sikligin ya da
farkliligin sembolii olabilir. Baz1 kodlar, zamani ve yeri anlamak i¢in yararli olabilir.
Ornegin, kimono denildiginde Japonya akla gelmektedir. Ciinkii kimono Japonlarin

geleneksel giysisidir.

Is hayatinda giin gegtikce daha fazla alanda giysi kodlar1 kullanilmaya
baslanmistir. Diinya iizerinde farkli iilkelerin, farkli kiiltiirlerin ya da akimlarin
etkisine gore kodlarin isimlerinde, adetlerinde, igeriklerinde olusabilecek farkliliklar

vardir.



En rahat edilen kiyafetler
o Baylar: Tisortler, uzun kollu pamuklular, kot gémlekler, sweatshirtler,
GUNLUK kot ceketler, kot pantolonlar, kanvas pantolonlar, spor ayakkabilar.
(CASUAL) Bayanlar: Tisort, kot etek, kot pantolon, kisa kollu ya da kolsuz bluz,
kisa kollu ya da kolsuz elbise, triko elbise, babet ya da spor ayakkabi.
Genelde ¢ogu ofis ¢alisaninin giydigi kiyafetler
o Baylar: Yakali gomlek (kravatsiz olabilir), polo yaka tigort, V yakali
SIK-GUNLUK-I$ triko, kanvas pantolon, loafer ayakkabi.
(BUSINESS CASUAL) Bayanlar: Kisa ya da uzun kollu gomlek, kanvas pantolon/etek, babet
ya da topuklu ayakkabi.
‘Spor, sik’ olarak tarif edilen kiyafetler
Baylar: Blazer ceket ya da yelek, yakalr gomlek, koyu renk kanvas
UYUMLU GUNLUK pantolon, koyu renk kot pantolon, loafer yada bagcikli ayakkabr.
(SMART CASUAL) Bayanlar: Blazer ceket, uzun yada yarim kollu bluzlar, diiz ya da
desenli pantolonlar, diz hizasinda ya da uzun etekler, minik desenli
elbiseler, babet ya da topuklu ayakkabi.
Daha ‘ciddi’ olarak tarif edilen is kiyafetleri
) Baylar: Takim elbise, kravat, uzun konglu koyu renk ¢orap ve kosele
IS ayakkabr.
(BLISINESS) Bayanlar: Etek-ceketler, pantolon-ceketler, elbise-ceketler, algak ya da
yiiksek topuklu ayakkabi.
Aksam davetlerine giyilen sik kiyafetler
RESMI Baylar: Koyu renk takim elbise, kravat, uzun konglu koyu renk corap
(FORMAL) ve kosele ayakkabi.
BEYAZ PAPYON Bayanlar: Diz hizasindan daha kisa olmayan koyu renk elbiseler ve
topuklu ayakkabilar
. En 6zel davetlere giderken giyilen kiyafetler
XARTRESNIL Baylar: Smokin ya da siyah takim elbise, siyah kravat ya da papyon,
(S,EMI FORMAL) kosele ayakkabi.
SIYAH PAPYON Bayanlar: Uzun gece elbiseleri ve topuklu ayakkabilar.

Tablo 2.1: Giysi Kodlar1 ®

¥ http://www.isbasadustu.com/giyim-kodlar%C4%B1-
%C3%A7%C3%B62%C3%BCld%C3%BC/
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Glinliik (Casual)

Kullanildig1 yer, kurum ve ortama gore farkliliklar gosterir. Kullanildig:
ortama gore ceketin tercih edilmedigi, jean pantolonun (koyu renk ve temiz/diizgiin
olmak kosulu ile), diiz renk tigortlerin ya da sik spor ayakkabilarin daha fazla
kullanilabildigi bir giyim sekli olarak diisiiniilebilir. Ancak kosu ayakkabisi ya da
renkli/abartili spor ayakkabilar, alacali renkli, yazili/desenli veya burusuk tisortler,
karmasgik renkli, eskitilmis, yirtik jeanler, kapsonlu sweatler igermez. Bu giyim kodu,
daveti verenlerin, davetlilere, kendileri olabilecekleri rahat kiyafetlerle gelmelerini

bekledigi mesajint vermektedir.

2\

Resim 2.1: Casual Giyim

Kaynak: https://s-media-cache-
ak0.pinimg.com/originals/f7/22/53/722530fca79fc607d9¢97d61ec345f0.jpg

Sik-Giinliik-Is (Business Casual)

Temelinde, kumas pantolon (kanvas veya khaki olabilir), gomlek ve spor
olmayan bir ayakkab1 barmdirir. ilaveten ceket (pantolonla uyumlu bir ceket veya
takim elbise) ve gidilen yerin resmiyet derecesi yliksekse kravat tercih edilebilir.
Ancak yakasiz tisort, kot pantolon, spor ayakkabi kullanilmamalidir. Pantolon ve

gomlek mutlaka {itiilii olmali ve gdmlek, pantolonun disinda bulunmamalidir.
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Ayakkab1 temiz ve cilali olmalidir. Giyilen higbir sey asir1 bol, asir1 dar, kisa veya
uzun olmamalidir. Cok tavsiye edilmese de ortama gore polo yaka tisort veya hirka

yelek tarzi aksesuarlar tercih edilebilir.

Uyumlu Giinliik (Smart Casual)

Smart Casual giysi kodu, Business, Business Casual ve Casual kodlarinin,
kisinin kendisine gore bir kombinasyonunu yapmasina denir. Bu kodlarda belirtildigi
sekilde, abartili, alacali renkli, ¢ok spor, yirtik, yazili, burusuk tiirden giysilerin
kullanilmadig: bir tarzi ifade eder. Kullanim yerine gore yakasiz tisortler, jean
pantolonlar, abartisiz spor ayakkabilar kullanilabilir. Ama mutlaka, kullanilan hersey
temiz, iitlili ve bedene tam uyacak sekilde olmalidir. Casual’dan farki ise igerdigi
Business Casual esintileridir. Ornegin; temiz ve koyu renk bir jean pantolonun

lizerine bir blazer ceket giyilebilir.

Resim 2.2: Uyumlu Giinliik (Smart Casual)

Kaynak: http://www.fashionbelief.com/wp-content/uploads/2012/11/Smart-Casual-Dress-
for-Men.jpg
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Is (Business)

Genellikle is toplantilarinda, aktivite veya davetlerinde kullanilir. Koyu renk
takim elbise ve kravatin, koyu renk spor olmayan bir deri ayakkabi ile kullanimi
zorunludur. Aktivitenin icerigine gore, 6zellikle eglence de iceren bir toplanti ise ve
giindiiz saatlerinde yapiliyorsa, daha acgik ve canli renklerde takim elbise de
kullanilabilir. Ancak 6ziinde kullanilmasi beklenen elbise renkleri siyah, lacivert,

koyu gri ya da kahverengi olmalidir.

Resim 2.3: Is Giysi Kodu

Kaynak: https://s-media-cache-
ak0.pinimg.com/236x/9¢/61/94/9¢61946e7a12bb625b5cct8db21e8ad2.jpg
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Resmi (Formal) — Beyaz Papyon

Giysi kodlarmin en resmi ve en siki olanidir. “Resmi” ibaresi, takim elbise ve
kravattan biraz daha 6tesini ifade eder. Kisilerin diizenledigi davetlerden 6te, balolar,
diplomatik ya da cok iist diizey katilimcilarin bulundugu davetler igin kullanilir.
Kadinlar i¢in koyu renk uzun gece elbisesi uygun iken, erkeklerin Frak giymesi
gereklidir. Giiniimiizde, glindiiz olan bir davet icin White Tie tanimi1 kuyruklu ceket,
koyu renk bir yelek ve bir papyonu igerirken (Morning Dress), gece olan bir davet
icin Frak, beyaz yelek ve beyaz papyonu igerir. Bu giyim kodunun en giizel

uygulamalarindan biri Ulu Onderimizin {izerinde gériilmektedir.

Resim 2.4: Resmi (Formal) — Beyaz Papyon

Kaynak: http://liveaplus.com/2014/10/erkekler-icin-giyim-kodlari-rehberi.html
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Yar1 Resmi (Semi Formal) — Siyah Papyon

“Yar1 Resmi” derken kastedilen sey kuyruklu smokin ve beyaz papyonun
zorunlu olmadigidir. Giindiiz kullanilan Morning Dress’in biraz daha rahatidir. Bir
smokin ya da koyu renk takim elbise ve papyon ya da kravat ile kullanilabilir. Gece
kullaniminda ise siyah smokin ve papyon zorunludur. Ornek vermek gerekirse,

giiniimiizde diigiinlerde giyilen standart erkek kiyafeti seklinde diisiiniilebilir.

§ 3

Resim 2.5: Yar1 Resmi (Semi Formal) — Siyah Papyon

Kaynak: http://liveaplus.com/2014/10/erkekler-icin-giyim-kodlari-rehberi.html
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3. GOSTERGEBILIM ACISINDAN GiYSI REKLAMLARI

3.1. Giysinin Tamtilmasi ve Yayilmasinda Reklamin Onemi

Moda, tiiketim kiiltiirliniin bir par¢asidir. Moda, giyinmenin disinda pek ¢cok
anlam icerir. Moda, bireyler i¢in hem sosyal statii gostergesi hem de kendini ifade
etme olarak diisliniilmektedir. Dolayisiyla moda bireyin bir iletisim bi¢imi olarak

diistintilebilir.

Modanin yayginlagmasinda defileler ve moda magazinlerinin yani sira
sinema, reklam ve miizik klipleri de etkilidir. Dolayisiyla modanin sadece
tanitilmasinda degil yayilmasinda da reklam oldukga etkili bir iletisim unsurudur.
Moda reklamlar1, moda iiriinlerinin hedef kitle lizerinde etkileyici bir unsur olma
ozelligi gostermektedir. Uriinlere yiiklenen yan anlamlar tiiketicinin iiriinii tercih

etmesine ve moday1 nasil yagsatmasi gerektigine yon vermektedir.

Gilinlimiizde gorselin 6n plana ¢ikarak izleyiciyi etkileyen bir iletisim 6gesi
olmasiyla da, reklamlarda kullanilan gorsellerde bir yogunlagma siirecine gidilmistir.
Gorsel iletisimciler, moda markalarin irettigi {iriinleri, kitlelere sevdirme ve onlara
bir yasam tarz1 lanse ettirme ¢abasi ile tiiketiciye sunmaktadirlar. Tiiketim talebini en
yiiksek diizeyde tutabilmek i¢in reklam ve moda endiistrileri, tiiketicileri artik
koklesmis aligkanliklarini degistirmeye, eski esyalarinin yerine yenilerini almaya
ikna etmek durumundadir. Boylece reklam ve moda endiistrileri bireysellik ve
konforu ilging yontemlere basvurarak birlestirmeyi basarmaktadir. Bireyler siirekli
olarak tiiketmekte ve bireyselliklerini gerceklestirmek amaciyla moday: izlemektedir.
Bu yaklagimla iknanin olugmasinda reklamin gorsel tasarimi oldukc¢a 6nem
tagimaktadir. Reklamin gorsel tasarimi i¢inde bulundugu ¢agin gorsel 6zelliklerini
kullanarak firiiniin tiiketicisi ile daha hizli bir sekilde iletisim kurmakta, motive
etmekte ve giidiilemektedir. Bu nedenle moda sektoriinde de sadece moda tirliniiniin
kendisi degil, onun tiiketicilere neler vadederek, nasil lanse edildigi de gorsel

tasarimin sifresini olusturmaktadir.
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Reklamin genel bir tanim1 su sekilde yapilmaktadir:

Fransizca orijinli kelime olan reclame kékiinden gelen reklam, insan
davranisint istenilen bir yonde etkilemek veya degistirebilmek amaciyla kullanilan en
etkili ve stratejik kitle iletisimi bigimlerinden biridir. Reklam ekonomik bir arag
olarak, marka olusumunu saglamayi, iiriin veya hizmeti piyasada tutundurmayi, onu
satmay: ya da talebi arttirmayr amaglamaktadir. Bir tiriin ya da hizmetin satisini

arttirmak temel hedefken, bir yandan da ekonomik haberlesme islemi goriir’.

Iletisim icinde bulunan herkes gosteren ile gosterilen arasindaki baglantiy
kullanir. Uygun iiriinleri satin alanlar, bu tiriinlerin belli bir toplumsal statiiyii,
yasam bicimini gosterecegini varsayarlar, daha dogrusu umarlar'®. Reklamlar
bundan dolay1 tiiketiciyle en etkin iletisimi kurmalidir. Markay1 cazibe merkezi

haline getirmek i¢in tiiketicilerin algilarina hitap edebilmelidir.

Goriintiiler, kelimeler, renkler ve diger isaretler basarili bir reklamin 6nemli
ve vazgecilmez unsurlaridir. Gorsel tasarim, gorsel reklamlar i¢in ¢ok 6nemlidir.
Gorsel yonii iyi tasarlanmamis bir reklam ticari alanda basarisizliga neden olur.

Reklamu tasarlarken kurallari bilmek gerekir.

Reklamin amaglari arasinda; mesajin akilda kalicilig, ikna etmeye yonelik
olmasi ve bilgi verici niteliginin bulunmasi yer alir. Reklamin verdigi mesaj ve
yarattig1 anlamin, kullanilan s6zciiklerin yaninda sekiller, bigimler, renkler ve
formlar yoluyla yapilir. Gorselin iletisim gorevi, tasarimin kullanildigi her alanda

kendini gostermistir.

Hayati kolaylastirmak ve farklilastirmak i¢in her gegen giin yeni ihtiyaglara
seslenilmektedir. Farkli giysi markalar1 birbirleri ile rekabet ederek ayni 6zellikteki
iirlinleri gelistirerek tiiketiciye ulagmak i¢in yarigmaktadirlar. Giiniimiiz reklam
anlayisinda ayn1 6zellikteki giysiler farkli duygusal konumlandirmalar ile ayrilarak,
rekabet etmektedir. Tiiketiciye sunulan birgok farkli giysinin 6zellikleri se¢imi

zorlagtirmaktadir. Dolayisiyla reklamda sunulan duygusal fayda, tiiketiciyi gekmek

? BATI, Ugur (2012), Reklamin Dili, Alfa Yayinlari, 11.
' TURKOGLU, Nurcay (2003), Kitle iletisimi ve Kiiltiir, Naos Yayinlari, Istanbul, 16.
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acisindan oldukgca etkilidir.

Donemsel konumlandirilan reklamlar, ihtiyaclar: hedef alarak hedef kitleye
yonelik reklam stratejisi gelistirir. Kis giysilerin reklamlarinin kigin yayimlanmasi,

yazlik giysilerin reklamlarinin ise yazin yaymlanmasi satisa hiz kazandirir.
Reklamdaki yaratici fikirlerde olmasi gereken 6zellikleri s6yle siralayabiliriz '':

Uyarlanabilirlik (Adaptability): Yaratilan stratejik fikirler pazarlama
iletigimi unsurlart arasinda gecis yapabilmelidir. Televizyon igin tasarlanan
mesajlar, radyo, sinema veya basili medyaya da uyarlanabilir bicimde
planlanmalidir. Reklam igin tasarlanan yaratici fikirler de, halkla iliskiler ve kisisel

satis icin de kullanilabilecek a¢ilimlara uygun olmalidir.

Devamlilik (Durability): Yaratici fikir, zamana karsi durabilmeli ve devamli
olmalidir. Istenilen stratejinin yerlestirilmesi igin tiiketicilere sunulan diisiincenin

donemsel dayanikliligi gerekir.
Yenilik (Newness): Yaratilan fikirler; orjinal, yeni ve farkli olmalidir.

Tek mesaj (Oneness): Yaratici fikirlerin birden ¢cok mesaji icermemesi
gerekmektedir. Mesaj, iiriiniin vurgulanmasi istenen bir yonii olmalidr. Birden ¢ok

fikir, mesajin iiriin vaadinin yeteri kadar anlasilamamasina sebep olabilmektedir.

Gergekcilik (Reliability): Yaratilan diisiincelerin, hedef kitlenin
problemlerine ¢oziim sunmast gereklidir. Coziimiin gegerli ve nesnel dayanaklarinin

mesajin i¢inde yer almasi onemlidir.

Hautirlanabilirlik (Memorability): Yaratict mesajin, kolay hatirlanabilmesi ve
slogana doniik olmast gerekir. Hem igeriksel hem de gorsel ogeleri tasimast

onemlidir.

Basitlik (Simplicity): Basit icerik ve gorseller, 6nemli diisiinceleri ifade eder.

Mesajlarin basit tasarumi, hatirlanabilirligi kolaylastirir. Buna karsin, yaratici

""BOZKURT, izzet (2004), iletisim Odakli Pazarlama Tiiketiciden Miisteri Yaratmak,
MediaCat Kitaplari, Kapital Medya Hizmetleri A.S., istanbul, 41.
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mesajlar, ilging ve farkli unsurlari iceren gérseller, kimi zaman mesajlarin karmasik

ve anlasilmaz olmasina neden olmaktadir.

Giysi reklamlarindaki bu yaratici fikirlerin mimarlari sadece reklamcilar
degildir. Giysi reklamlarinin olusturulmasi tam bir ekip ¢aligmasina dayanir. Bu ekip
icinde sanat yonetmenleri, stylistler, sa¢ ve makyaj uzmanlar1 ve asistanlar yer alir.
Stylistler, giysi reklamlarindaki genis bir yaratici ekibin en 6nemli kisilerinden
biridir. Giysi reklamlariin ¢ekiminde stylistler yonlendiricidir. Belirlenen konuya
gore giysi tasarimi iiriinlerini alicilar i¢in en ¢ekici bigimde sunulmak {izere gorsel
kurguya karar verir. Gorsel kurgu; renkler, kumaslar, baski ve dokudan olusmaktadir.
Gorsel kurgu, birbirleriyle uyumlu pargalarin olusturdugu, biitiinsel ve estetik bir
birlesmeden olugmalidir. Stylistler, gorsel bir dil aracilig1 ile cazip ve ¢ekici bir
sekilde marka iiriinlerinin sergilenmesini ve satilmasini saglamaktadir. Fakat gorsel
bir dille gonderilen mesajlarin alicilar tarafindan nasil okunacagina dikkat edilmesi
gerekmektedir. Stylistlerin gorevleri; giysi 6gelerinin bir hikayenin pargast haline
getirilerek birbirleriyle uyumunu saglamak yani kombinlenmesini saglamak, fotograf
karesi icin giysileri se¢mek, en dogru sekilde yerlestirmek ve fotograflanmasini
saglamaktir. Ayn1 zamanda stylistler, giysilerin dogru se¢ilmis bir model iizerinde iyi
durmasinin ve ¢ekim karesinin marka kimligini ve istenilen etkiyi en dogru bicimde
olusturarak cazip sekilde sunulmasini saglamaktadir. Boylece, insanlara nasil daha
cekici olunabileceginin ipuglar1 verilmektedir. Fotograf karesine eklenen ya da

kareden ¢ikarilan en ufak bir elemanin dahi biitiindeki anlami etkilemektedir.

Stylistin giincel moda egilimleri, giysi stilleri, renkler ve makyaj detaylari
konularina hakim olarak, kisiye 6zel bilgilendirme ve yonlendirmede profesyonel bir
vaklasima sahip olmasi gerekir. Bu alanin ézellikle son yillarda hizli bir gelisim

gostererek popiilerliligini artirdigr goriilmektedir.

12 BURSALIGIL, Gézde (2013), Moda Tasariminda Styling ve Giysi Koleksiyonu
Styling iliskisi, Sanatta Yeterlik Tezi, Mimar Sinan Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Istanbul, 56.
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3.2. Giysi Reklamlarini Olusturan Yapilar

Giysi reklamlar1 yer, zaman ve kisilerden olusur. Dogru yer, zaman ve kisileri

secmek, aliciya daha etkili mesaj gondermek i¢in 6nemlidir.

Kisiler; reklam kurgusunda yer alan bireyler tarafindan olugturulan kimliktir.
Giysi kodlar1 bize kisiler hakkinda bilgi verir. Giysi kodlarina bakilarak, kisilerin
kimligi hakkinda fikir sahibi olunur. Mesleklerini tahmin etmede yardimer olur.

Ornegin; Rahip, itfaiyeci ya da bisiklet siiriiciisii kiyafetleri gibi.

Zaman; Reklamin ¢ekildigi zamani veya anlatilmak istenen zamani tanimlar.
Mobilya gostergeleri, bize zaman hakkinda ipuglari verir. Ornegin; plazma tv setleri
bize suanki zamani gosterir. Ayni1 zamanda giysi gostergeleri de bize donemleri
hatirlatir. Her donemin kendine 6zgii giyim tarzi vardir. Ornegin; korseler Ronesans

donemini ¢agristirmaktadir.

Yer; Reklamin ¢ekildigi yerlerdir. Anlatilmak istenen diislinceye gore mekan
secimi yapilir. Mimari gostergeler, bize yer hakkinda bilgi verir. Her sehrin kendine
6zgii mimari yapisi vardir. Bu yapilarm génderdigi mesajlar farklidir. Ornegin; Gotik

mimarisinin tipik 6zelligi olan sivrilik biiyiikliik ve yiicelik mesaj1 verir.
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Ornegin; Gucci reklamini inceledigimizde, fonda giinesin batistyla
gokyiiziinde olusan kirmizi ve sarinin birbiriyle uyumlu gegisinden zamanin
aksamiistii oldugu agikca goriilmektedir. Yine bu tonlarda giyilmis saten elbiseli
kadin, derin bacak dekoltesi ve altin renkli yiiksek topuklu ayakkabisi ile aksam

davetine gidecegi hissi vermektedir.

Resim 3.1: Gucci Reklami

Kaynak: https://s-media-cache-
ak0.pinimg.com/236x/a0/12/10/a01210ddeedbe4c0e1337543754a5254.jpg
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Vakko reklamini inceledigimizde, 6nde siyah payetli uzun elbise giymis,
gogiis dekolteli uzanmis bir kadin bulunmaktadir. Zaman konusunda, giysi
kodlarindan anlagildigi iizere uzun kollu giymis olmasi, soguk bir mevsimi akla
getirmektedir. Gokytiziindeki gri bulutlar da bunu destekleyen niteliktedir. Arkada
ise Eyfel Kulesi’nin bir kism1 goriinmektedir. Eyfel Kulesi, bir mimari gostergedir.
Bu gosterge sayesinde yerin Paris oldugunu anlagilmaktadir. Bu kadin, Paris

kadininin sikligin1 ve asaletini temsil etmektedir. Bu mesaj, siyahin verdigi mesajdan

da anlasilabilmektedir.
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Resim 3.2: Vakko Reklami

Kaynak: http://image.slidesharecdn.com/vakkosunum-141029024218-conversion-
gate01/95/vakko-reklam-analizi-27-638.jpg?cb=141455
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Dior’un reklaminda yer alan kisi Marion Cotillard’tir. Marion, derin dekolteli
siyah elbisesi ve siyah Lady Dior ¢antasi ile 6n planda yer alir. Lady Dior, Prenses
Diana'nin anisina Christian Dior sirketi tarafindan bir ¢anta verilen ticari bir isimdir.
Mimari gostergelerden anlagildig lizere fotograf Shanghai’de ¢ekilmistir.
Shanghai’nin mimari 6zellikleri sayesinde reklamin ¢ekildigi yer anlasilmaktadir.
Kadinin yiiziine vuran 1s1iktan zamanin giindiiz vakti oldugu anlasilmaktadir. Ayn1

zamanda kadinin elinin belinde olmasi disiligin simgesidir.

Resim 3.3: Christian Dior'un Lady Dior modeli
Kaynak: http://pirun.ku.ac.th/~b5511003336/dior.JPG
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3.3. Giysi Reklamlarindaki Gorsel Ogeler ve Anlamlari

Giysi reklamlarinda yer, zaman ve kisi gibi temel yapilardan bagka bu
yapilari destekleyen farkli gostergeler de vardir. Mimik, jest, sa¢ stili, mekan
kullanimi, kinetik, mobilya ve mimari gibi gostergeler kisi, zaman ve yer konusunda

bize daha net bilgiler sunmaktadir.

Mimik; kisilerin yliz ifadelerinden anlasilabilen gostergelerdir. Duygulari ve
diisiinceleri belirtir. Yiiz kaslarinin hareketleri kisiyi mutlu, lizgiin, kizgin, ciddi,

eglenceli, utangac ya da kararli yapar.

Dolce & Gabbana nin 2013 Ilkbahar-Yaz Reklaminda yer alan geng kizin
ve erkegin giilen ylizleri mimik gostergeleridir. Mimik gostergelerinden onlarin

mutlu olduklar1 anlasilmaktadir.

e DQICE &éABPAN -

Resim 3.4: Dolce & Gabbana 2013 Ilkbahar-Yaz Reklam1
Kaynak: https://elbolsodemartina.files.wordpress.com/2015/05/dolce-gabbana-adv-

campaign-ss-2013-women-13.jpg
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Jest; el, kol, bag gibi viicut hareketlerinin gdstermis oldugu gostergelerdir.
Ornegin; kollar1 capraz baglamak, kabul ve sicaklik yerine kendini kapama mesaji
gonderir. Ornegin; Mavi jeans reklamindaki viicut hareketlerine baktigimizda,

kisilerin rahatlig1, birbirlerine olan yakinlig1 ve samimiyeti goriilmektedir.

Resim 3.5: Mavi Jeans 2014 Gémlek Modelleri

Kaynak: http://1dmoda.com/wp-content/uploads/2013/12/Mavi-jeans-g%C3%B6mlek-
modelleri-1.jpg

Sag Stili; sac ve peruk gostergeleridir. Ornegin; Temiz, parlak sa¢ temizlik
fikri verirken, mor ya da yesil boyali saglar siradisilik mesajini verir. Ayrica sag
gostergelerinden hangi déneme ait oldugu anlasilabilmektedir. Ornegin; Helenistik

donemde, basi cevreleyen orgiiler kullanilmaktadir.

Mekan kullanimi; mekandaki objelerin konumuyla iliskili gdstergelerdir.
Ornegin; ¢alisma masasindaki daginik objeler, diizensizlik ve karisiklik fikrini verir.
Diger bir taraftan ¢aligma masasindaki ayn1 objelerin diizenli olmasi giivenilirlik ve

temizlik hissi verir.
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Kinetik; mekandaki objelerin hareketi ile iliskili gostergelerdir. Bu
gostergeler, video reklamlarinda bulunmaktadir. Ornegin; pek ¢ok insanin hizli
sekilde kogmasi tehlike fikrini verirken, yiirliyen insanlar dinamik ve sirali hareket

mesajin1 gonderir.

Mobilya; mekani siisleyen ve ¢esitli amaca hizmet eden gostergelerdir.
Mekandaki mobilya gostergeleri farkli mesajlar vermektedir. Modern bir mobilya,
titizlik, minimalist, ergonomic ve sadelik fikrini verir. Antika bir mobilya ise
orjinallik, gelenek, sicak ve rahatlik fikrini verir. Ornegin; Gucci’nin 2012 sonbahar-
kis koleksiyonundan bir kareyi incelersek, mobilya gdstergelerinden geleneksel bir
anlayis goriilmektedir. Mobilyalar kirmizinin tonlarindan olusturulmustur. Kirmizi,
sicak bir ortam hazirlamistir. Altin saris1 detaylarla zenginlik gosterilmistir. Siyah

giysi, ¢izme ve deri ¢anta siklik ve asilik mesajini1 gondermistir.

Resim 3.6: Gucci’nin 2012 Sonbahar-Kig Reklam1
Kaynak: http://content.modazon.com/Content/Gallery/Image/40f724db-aa78-4368-b299-
6eee3¢c334769.jpg
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Mimari; binalar vb. fiziki yapilarin gostergeleridir. Apartman ve kilise ya
da okul ve villa arasinda fark vardir. Her yap1 farkli duygular yasatir ve farkli
mesajlar gonderir. Ornegin; ipekyol’un reklaminda arkada yer alan yiiksek binalar,
mimari gostergelerdir. Sehir yasamina ait bir goriintii mesajin1 vermektedir. Ayni

zamanda gorselde yer alan bayrak da Amerika’nin semboliidiir.

Resim 3.7: Ipekyol reklami

Kaynak: http://www.istenhaber.com/media/ipekyol-indirimleri_03.jpg

Reklamlardaki en popiiler iletisim tekniklerinden biri olan s6z oyunlar1 da
gorsel 0gelerdendir. S6z oyunlari, gorsel yolla alicinin aklinda fikirleri anlamay1
hizlandirmada yardimcidir. Ayn1 zamanda okuyucunun zihninde resim veya sozciik
oyunlar liretmek, anlam olusturmak ve metni daha anlasilir kilmak i¢in kullanilir.

Bu s6z oyunlarindan birisi de Metafor’dur.
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Metafor (istiare/ Egretileme); Aralarinda benzerlik ilgisi bulunan iki
sdzciikten birini digerinin yerine kullanma sanatidir °. Benzerlik araciligiyla
anlatabilme siirecidir. iki kelime arasinda mevcut bir bag yokken, zihin ve diis giicii
ile bir metafor olusturulur. Ornegin; asagidaki reklamda giysi ile su arasinda bir
metafor kullanilmistir. Su modeli kaplar. Elbisenin su gibi akiskan ve transparan

oldugunu gosterir.

Resim 3.8: Su gibi elbise
Kaynak: http://www.yhsxl.com/uploadfile/2016/0327/20160327105356236.jpg

13 http://www.turkedebiyati.org/soz_sanatlari/istiare_soz_sanatlari.html
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Alegori; Bir diisiincenin, davranisin ya da eylemin daha iyi kavranmasin
saglamak icin onu, yerini tutabilecek simgelerle, simgesel sozlerle, benzetmelerle
g6z 6niinde canlandirip dile getirme sanatidir '*. Ornegin; adaleti terazi ile sembolize

etmek.

Asagidaki fotografta iistiinde bir moda dergisi olan bir cam masanin altinda
egilmis bir kadin bulunmaktadir. Modanin kadinlarin egemenligi altinda durumuna

atifta bulunarak alegori kullanilmistir.

O cherryplava.com

Resim 3.9: Cherryflava’nin reklami
Kaynak: http://2.bp.blogspot.com/-hOFmGpXH ZQ/Tww6l-
mQQqI/AAAAAAAABO00/q495wEmMQbMw/s1600/6a00d83451aee269¢20120a58d6d73970
c-650wi.jpg

14 https://tr.wikipedia.org/wiki/Alegori
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Kirmizi halinin tizerinde yatan kizlar, moday: takip eden kizlar1 temsil eder.
Moda, kirmiz1 hal1 gibi yol gdsterir ve ayricalik sunar. Bu, géz 6niinde canlandirip

dile getirilmistir.

Resim 3.10: Valentino 2015 Sonbahar Oncesi Reklami1

Kaynak: https://www.fashionhouseglobal.com/wp-content/uploads/2015/06/grace-hartzel-

harleth-kuusik-ine-neefs-maartje-verhoef-by-michal-pudelka-for-valentino-pre-fall-2015 .jpg
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Oksimoron; birbiriyle ¢elisen ya da tamamen zit iki kavramin bir arada

kullanilmasidir. Bazen anlami kuvvetlendirmek icin veya edebi sanat yapmak
amaciyla kullanilir; bazen de bir kavrami elestirmek veya alaya almak i¢in kullanilir.

Oksimorona daha ¢ok sifat tamlamalarinda rastlanir. Ornegin; yasayan 6lii, gercek

yalanlar, orjinal kopya...

Moda dergilerinin kapaginda sik kiyafetler gormeye aligkiniz. Fakat

derginin bu sayisinda sofisfike bir modele eski ve tuhaf kiyafetler giydirmek

beklenmeyen bir etki yaratmaistir.
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Resim 3.11: Vogue Italya 2009 Eyliil Dergi Kapag:
Kaynak: http://www.thefashionisto.com/wp-content/uploads/2009/08/vogueitalial.jpg
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Zitlik; Anlami giiclendirmek icin karsit kavramlarin 6zellikleri bir arada
kullanilir. Ornegin; ‘Okul boyunca ¢alismadi ama tatilde ¢alists.” ‘Bu objeyi hem
seviyorum hem de objeden nefret ediyorum.’ Siyah beyaz reklam, zitliga iyi bir
ornektir. Kenzo’nun reklaminda bayan ve erkegin birbirine zit duruslar1 dengeyi

saglamaktadir.

Resim 3.12: Kenzo Reklami
Kaynak:http://40.media.tumblr.com/aab5bda64340936b00829857091cb780/tumblr _mgq8e
cyDvGlqcx48tol 1280.jpg
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Ad Aktarmast; Bir sozciigii benzetme amaci giitmeden baska bir sdzciik
yerine kullanma sanatidir . Bir varligin biitiinii sdylenerek pargasi, parcasi
sdylenerek biitiinii kastedilir. Ornegin; Erkegin kizin ellerini diz ¢okerek tutmasi,
kiza evlenme teklifi edecegine isarettir. Kraliyetten s6z ederken tag
denilebilmektedir. Tiffany & Co’nun asagidaki reklaminda, turkuaz miicevher kutusu
yer alir. Markanin logosu biitiiniiyle gosterilmemesine ragmen marka

anlagilmaktadir.
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Resim 3.13: Tiffany & Co

15 http://duz-degismece.nedir.org/
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Levi’s reklaminda yer alan ¢iplak viicutta sadece cep dikis detaylar1 ve
markanin etiketi yer alarak az ve 6z bir anlatimla izleyiciye mesaj gonderilmistir.

Parcadan(cep detayn) biitiin (marka) kastedilmistir.

Resim 3.14: Levi’s Reklami

Kaynak: http://www.vansabbenauctions.nl/poster/41/600/Ida-van-Bladel/Levi's.jpg

Abartma (Miibalaga): Herhangi bir durumu, olay1 ya da gercegi oldugundan
daha biiyiik ya da kiigiik gostererek anlatma sanatma denir '°. Ornegin; ‘O kadar
acim ki, bir at1 bile yiyebilirim.” © Sana milyon kere sdylemistim.” * Bir hafta bir

saniye gibi gecti.” © Buraya ulagsmak yiizyillarimi aldi.’

16 http://www.edebiyatfakultesi.com/edebi-sanatlar/mubalaga-abartma-sanati
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Sisley reklaminda, iki kadin beyaz i¢ ¢amasirini koklamakla mesguldiir.
Moda, uyusturucu gibi bagimlilik yapar mesaj1 génderilmek istenmistir. Bu mesaj,
markanin ‘moda bagimlisi’ sloganindan da agik bir sekilde anlasilmaktadir. Bu

reklamda abart1 s6z konusudur.

. » S8 L
4 ashioif Junkie
£ Sl

Resim 3.15: Sisley Reklami
Kaynak: http://cp12.nevsepic.com.ua/72/1352915162-0193136-www.nevsepic.com.ua.jpg

Mulberry’nin 2012 yaz reklaminda kocaman kiilahlar ve eriyen dondurmalar

kullanilarak yazin geldigi etkili ve abartili bir sekilde anlatilmigtir.

Resim 3.16: Mulberry 2012 Yaz Reklami

Kaynak: https://snapfashion.files.wordpress.com/2012/01/mb.jpg
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Mulberry’ nin bir diger reklaminda da abartmay1 kullandig1 goriilmektedir.
Baykus, kus, kus tiiyii ve yumurtalarin olagandan biiyiik oldugu goriilmektedir.
Baykus bilgeligin sembolii iken, kus ise 6zgiirliigiin semboliidiir. Koltuga oturmus
yliziinii saklamis tilki de gozden kagmaz. Tilki ise kurnazligin semboliidiir. Fakat,
baykus ile kusun normal 6l¢iilerinden biiytik, tilkinin ise normal 6l¢iide olmas1 da bir
mesaj igermektedir. Bilgelik ve 6zgiirliigiin, kurnazliktan iistiin oldugu mesaji
verilmektedir. Bu diislinceler abartili bir sekilde géze ¢arpar. Mekan kullanimina
bakildiginda, daginik bir goriiniim vardir. Oda sanki dogal bir ortammis gibi
sunulmaktadir. Giysilerin ve mobilya renklerinin kus tiiylindeki renklerle ayni

oldugu gozlemlenmektedir.

Resim 3.17: Mulberry 2011 Sonbahar Reklami

Kaynak:
http://medial.popsugarassets.com/files/2011/07/27/2/192/1922564/ca3dfb553b877354 AW
11 Bayswater DPS logo/i/Mulberry-Fall-2010-Ad-Campaign.jpg
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Kisilestirme; Insana dzgii niteliklerin, insan disindaki varliklara
aktarilmasina denir '’. Konusmac1 ya da yazar soyut ve cansiz nesneleri gergek
insanmus gibi iletisim kurar. Nesneleri kisilestirir. Ornegin; Dolce & Gabbana’nin bu
reklaminda 18. yy. gen¢ adamlarin arasinda ¢iplak bir kadin yer alir. Ciplak kadin,

ozglrliigiin kisilestirilmis halidir.

Resim 3.18: Dolce & Gabbana 2006 Sonbahar-Kis Reklami

Kaynak: https://s-media-cache-
ak0.pinimg.com/736x/d0/4e/14/d04e144333fc665a57dded3e614ab6d9.jpg

I7http://bilgiyelpazesi.com/egitim_ogretim/konu_anlatimli_dersler/turkce dersi ile ilgili ko
nu_anlatimlar/soz_sanatlari_ozellikleri cesitleri.asp
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Tesbih (Benzetme); Sozii daha etkili duruma getirmek icin aralarinda ilgi
bulunan iki unsurdan giigsiiz olani giiglii olana benzetmektir. Iki fikrin benzer
karakteristik 6zellikleri tarafindan karsilastirilmasidir. insanlar, nesneler, goriintiiler
ve durumlar benzetme edati ile ifade edilir. Ornegin; ‘Ar gibi caliskan’, “Tilki gibi

kurnaz’

Diesel reklaminda; denimin pacgast insan agzina, cepler gozlere, dikisler

burna, burusan bacak kisimlari ise toplanmis saca benzemektedir.

Jeans by Diesel
and many more fashion brands on

Yalook cor

Resim 3.19: Diesel Reklam1
Kaynak: http://premiumcoding.com/wp-content/uploads/2012/01/Beautiful-Fashion-
Designer-Print-Ads-12.jpg
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Giysi reklamlarindaki metafor, alegori, zitlik, abartma vb. s6z oyunlarinin yani

sira ¢izgi, renk, doku ve oran da gorsel 6gelerdendir.

Cizgi; iki nokta arasindaki en kisa yoldur ve tasarimin temel elemanidir.
Diislincelerimizi anlatmak isterken aracidir. Sanatc¢inin, ¢izgiye hakim olmasi ve
onunla iletisim kurabilmesi i¢in ¢izginin dilinden anlamas1 gerekir. Ciinkii her ¢izgi,

farkli mesajlar igerir. Beymen’in reklaminda da farkli ¢izgi ¢esitleri goriilmektedir.

Resim 3.20: Beymen 2015 Sonbahar-Kig Reklam1

Kaynak: http://ferhatyurdam.com/wp-
content/uploads/beymen_fw15 hana jirickova koray birand-772x434-772x434.jpg

- Diiz ¢izgiler: Erkeksi ve dinamik fikri verir.

- Kivrimli ¢izgiler: Kadinsi ve hassasiyet fikri verir.

- Girdap cizgisi: Kacis, degisiklik ve hareketi gosterir.

- Yiikselen yatay ¢izgiler: Dinamizmi ve gelisimi temsil eder.

- Algalan yatay ¢izgiler: Diisiisii gosterir.

- Keskin iiggen ve kirik cizgiler: Sinirliligi ve hareketliligi gosterir.

- Uggen ve piramit ise, giivenilirliligi ve dengeyi gosterir.
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Ornegin; Ermenegildo Zegna’nin reklaminda da dengeyi ve giivenilirliligi
simgeleyen ticgen olusturulmustur. Merdivende ayni zamanda yiikselen ¢izgiler

bulunmaktadir. Yukariya ¢ikabilmeyi yani gelisimi gostermektedir.

Resim 3.21: Ermenegildo Zegna 2014 ilkbahar Reklami
Kaynak: https://apparatusmag.files.wordpress.com/2014/05/ermenegildo-zegna.jpg?w=798

Ayn fikirden yola ¢ikilarak olusturulan diger markalar da mevcuttur. Sarar

markasi da bunlardan biridir.

SARAR

Resim 3.22 : Sarar 2014 ilkbahar-Yaz Reklami

Kaynak: http://www.designscene.net/wp-content/uploads/2014/02/Hilary-Rhoda-Sarar-
Spring-Summer-2014-08.jpg
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Renk; 15181n cisimlere ¢arptiktan sonra yansiyarak géziimiizde biraktigt
etkidir. Renk 151k tarafindan olusur. Isik olmayan yerde renk de yoktur. Renkler,
insanlar tizerinde farkli duygular uyandirir. Renklere duydugumuz tepkileri

yonlendiren unsur, renklerin dalga boylaridir '*. Dalga boyu yiiksek olan renklere

Renklerin tiir, deger, doygunluklarina gore degisen sicaklik, sogukluk,
aktiflik, pasiflik, hafiflik, uyaricilik, dinlendiricilik, seving, iiziintii gibi pek ¢ok
psikolojik etkileri oldugu giiniimiizde de deneylerle kanitlanmistir. Tasarimcinin renk
algist ve rengin meydana getirdigi psikolojisini iyi bilmesi, verilmek istenen anlam

. . . .. - 19
veya imgenin giiclenmesini saglayacaktir .

Sinir sistemi, sempatik ve parasempatik sistemden olusur. Sempatik sinir
sistemi, sinir sisteminin duygularla hareket eden boliimiidiir. Korku, seving, heyecan
gibi durumlarda sempatik sinir sistemi aktive olur. Parasempatik sinir sistemi,

. .. ° .. . . 20
sempatik sinir sistemini dengeleme gorevi vardir ~.

Biyolojik olarak sempatik ve parasempatik sistemler ¢ok farkli sekillerde
farkli kromatik uyaranlara kars: harekete gecer. Once renkler, retineya diiser, beyne
dogru yola devam eder. Renkler, sinir sistemi i¢in yeniden programlanan duygularla
smiflandirilir ve algilanir. Kirmizi, sempatik sistemler araciligryla adrenalini
harekete gecirir. Mavi ise parasempatik sistemler araciligiyla adrenalini kapatir ve
sakinlige doniisiir. Renkler, ¢agrisimlari ve hissettirdikleri duygular bakimindan

farkliliklar gosterebilmektedir.

Ana renkler dogada saf olarak bulunan ve karisimla elde edilmeyen
renklerdir. Bunlar kirmizi, sar1 ve mavidir. Dogada gordiigiimiiz biitlin renkler bu {i¢

ana renkten olusmustur.

18 BECER, Emre (2002), iletisim ve Grafik Tasarim, Dost Kitabevi, Ankara, 57.

¥ OZDEMIR, Tilay (2005), Tasarimda Renk Se¢imini Etkileyen Kriterler, Cukurova,
392.

* http://www.acilveilkyardim.com/acilbakim/sinirsistemi.htm
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Piet Mondrian ve Roy Lienchtenstein sanatgilarinin eserleri ana renklerin
kombinasyonuna 6rnek olarak verilebilir. Yves Saint Laurent’in mini elbisesinde ana

renk bloklar1 goriilmektedir.

Resim 3.23: Yves Saint Laurent’in Mondrian Koleksiyonu

Kaynak: http://www.luxurydaily.com/wp-content/uploads/2015/01/ysl-image-5.png

Ana renkleri ikiser ikiser ayni oranda karistirdigimizda ortaya ¢ikan renklere
ara renkler denir. Bunlar turuncu, mor ve yesildir. Ara renkler, taze ve ilham veren

duygular yaratir.
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Moschino’nun reklaminda ara renklerden mor ve turuncunun etkili

kombinasyonu 6rnek olarak verilebilir.

Resim 3.24: Moschino Reklami

Kaynak: http://www.theplace2.ru/archive/katy perry/img/37(2).jpg

Tamamlayici renkler, zit renklerin kombinasyonunu igerir. Yesil ve kirmizi,
mavi ve turuncu, sart ve mordur. Bu renklerin birbirleriyle kullanilmasi, canli etki
yaratir. Renk ¢emberinde birbirinin karsisinda yer alan renklerin olusturdugu
armonidir. Bu renklere tamamlayici renkler denir. Aralarinda ¢ok yiiksek kontrast
vardir. Tasarimda, denge olusturmak i¢in, karsit renkler kullanmak oldukca

faydalidir.

Analog renkler, renk ¢gemberinde birbirine komsu olan renklerin tercih
edilmesiyle gerceklestirilen renk armonisidir. Analog renkler yan yana geldiklerinde
birbirlerinin gii¢lerini kirarlar ve yumusak bir goriiniim kazanirlar. Bu sayede gozii

rahatsiz etmeyecek yumusak bir ahenk olustururlar. Armoni etkisi yaratirlar.
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Kontrast renklerin kombinasyonu, giiclii bir etki yaratir. Kontrast renkler,
tamamlayici renklerle iligkilidir. Yesil-Kirmizi, Mavi-Turuncu ve Sari-Mor gibi.
Ornegin; Prada’nin 2014 ilkbahar-Yaz koleksiyonunda dzellikle yesil ve kirmizinin

kontrastlig dikkat ¢eker.

Resim 3.25: Prada 2014 {lkbahar-Yaz Koleksiyonu

Kaynak: http://assets.elleuk.com/gallery/6044/1389265176-prada-spring-summer-
advertising-campaign__large.jpg
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BEYAZ

Beyaz, biitiin renkleri i¢inde baridirdigindan birligin ve safligin sembolii olmustur. Agiklik ve seffaflik

idealini yansitir.

SIYAH

Beyazin zitt1 olan siyah, iyi-kétii, gece-giindiiz, yasam-6liim gibi varolan ikilemlerin ‘diger’ rengidir. Siyah
her birimizin dogasinda bulunan derin uyusmazligin semboliidiir. Bu renk, yas, pismanlik, suglulugu

sembolize edebilecegi gibi, derin dinlendirici sessizlik ve sonsuzluk ya da yapisal kuvveti sembolize eder.

KIRMIZI

Tutkunun rengi olan kirmizi, dikkat arttiricy, ilgi ¢ekici, hareketlilik saglayict, beyni ¢alistirict, heyecan
verici, saglik, canlilik, ask, zafer hissi, enerji, comertlik, fedakarlik, ihsan, acima, cesaret, gii¢, hayat dolu,
wsiticr etkiler tagir. Abartilmasi halinde sertlik ve siddet, tehlike, rahatsiz edicilik, ziilum, giinah ifade
edebilir.

SARI

En 151kl1, hareketli, parlak ve neseli renk olan sar1, zenginlik, bolluk, seref ve sadakati hatirlatir. Sart
entellektiicl olma, yoneticilik, hirs, iddia ve 6zgiirliiktiir. Canli sari, kisiyi aktif yapar, solgun sariysa,
dinlendirir ve gevsetir. Renk terapistlerine gére bu renk, tiim renkler arasinda genel kas sinirlerinin giictinii
arttiran tek renktir. Agirkanlilar canlandiracak ve sinirleri uyaracaktir. Sar1, anlamay1 keskinlestirir ve akil
islevlerini arttirir. Ayrica, sarinin agik tonlari, alanlar1 genisleterek biiyiitiir. Zihin uyarici etkisi olan ve
iletisim kurmay1 kolaylastiran bu rengin asiriya kagilmasi halinde kiskanglik, hastalik, mantiksizlik, siiphe

ve giivensizlik, sorumsuzluk ve ucukluk getirir.

MAVI

Mavi, hosnutluk, iyi niyet, merhamet, agik sozliiliik, diirustliik, esneklik, anlasma, uzlagma, isbirligi ve
huzuru ¢agrigtirir. Heyecan giderici ve sakinlestirici etkisi vardir. Gevsemenin sevildigi ortamlarda mavi
yansimalar bulunmalidir. Mavi 151k, uyku getirici, agr giderici ve kasilmay1 onleyicidir. Mavi ister koyu,
ister agik olsun, i¢inde 6zgiirlikk ve uyum tastyan bir renktir. Lacivert, ciddi olmaya ve kapsamli diisiinceye
sevk eden bir renktir. Ozellikle solgun mavilerin bolca kullanildig1 yerlerde pasiflik ve tembellik hissi

getirecegi unutulmamalidir.

TURUNCU

Nese verici, 1sitict, birlik olmaya yénlendirici, ¢ok kullanildigi durumlarda huzursuz edici, zenginlik, 151k

ve verimliligi temsil eden bir renktir. Onsezinin, duru sevincin, dengeli giiciin sembolii turuncu, iyimserlik

yayar.

YESIL

Genel olarak yesil agaglarin yapraklarinin, ¢imenlerin rengi oldugundan serinletici ve sakinlestirici bir
etkiye sahiptir. Sessizlik, verimlilik, hayat, biytime, doga, bilgelik ve inanci ¢agristirir. Her renkte oldugu
gibi yesilin de farkl: tiir ve tonlar1 farkli duygular uyandirabilir. Yesil kendine sayg, adalet ve giiveni

temsil edebilirken, abartilmasi megaloman, otoriter ama kiistah, alayci bir ifade yayabilir.

MOR

Mor, asalet, mistizm, utang, hiiziin, agk ve aklin birlegimi, itibarm rengidir. Ortagag Avrupa’sinda
aristokratlarin rengiydi ve saray itibarini temsil eden bir renkti. Mor, bityiik alanlarda gériildugi taktirde
korkutucu ve huzursuzluk veren bir renk olabilir. Erguvan, haklilik, ihtisam, egemenlik ve asillik duygusu
doguran kisiler arasinda ciddiyet ve mesafe duygusu telkin eder. Menekse moru, dini otorite, kaos, 6liim,

kendini adama, ilahi aski temsil eden bir renktir. Leylak rengiyse melankolik duygular telkin eder.

KAHVERENGI

Toprak ana ve agaclarin rengi olan kahverengi, yesil gibi yasamin yesermesini degil, olgunlugu temsil eden

yatistirict bir renktir. Ayagi yere basan, kararli bir davranisa yonelticidir ve ciddiyet simgeler.

Tablo 3.1: Renklerin Psikolojik Etkileri *'

' MARTEL,C. (1995), Ben Enerjiyim, Arion Yaymevi, Istanbul, 85.
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Beyaz; temizlik, saflik ve masumiyet rengidir. Ozgiirliik ve agiklik fikri verir.

Resim 3.26: Ipekyol 2015 ilkbahar-Yaz Reklami

Kaynak: http://i.vimeocdn.com/video/510088085 1280x720.jpg

Sarar’m 2010 Ilkbahar-Yaz koleksiyonunda Koray Birand tarafindan cekilen
fotografta David Gandy ile Carmen Kass modellik yapmistir. Giysilerin ve mekanin

beyazlig1 temizlik ve saflik fikrini verir.

Resim 3.27: Sarar 2010 ilkbahar-Yaz Reklami

Kaynak:http://1.bp.blogspot.com/ Odu7eqW6gAY/S 60GEyYfTI/AAAAAAAADWY/NSx
NnnCZqyl/s1600/Carmen+Kass+and+David+Gandy+for+Sarar+02.jpg
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Gizemli renk olan siyah, derinlik, siklik ve prestiji sembolize eder. Uziintiiyii,
kasveti, karanligi, kederi, sikintiy1 ve oliimii simgeler, sehveti ve zarafeti de

gaérz;tlrlrzz.

Kirmizi; moda tasariminda etkili ve ¢oke¢a kullanilir. En goriilebilir ve canlt
renktir. Cekicilik ve heyecan yaratir. Enerji, heves ve kendine giiven verir. Ayni
zamanda erotik hissi verir. Kirmizi, aktif, enerjik ve dinamik yapisi sayesinde
tutkunun, atesin, askin, kanin, hayatin rengidir. Hindistan’da gelinler kirmiz1 giyer.
Cin’de sans ve lretkenlik ifadesi tagir. Kirmizi; bayrak, baskaldir1 ve devrimin
rengidir. Rus, Cin ve Fransiz devrimi sirasinda hep on safhalarda kirmizi bayraklar

ta;znml§tlr23.

Asagidaki Kurt Geiger’in 2014 Sonbahar-Kis reklaminda, kirmiz1 sag, oje,
elbise, cantalar ve elmalar goriilmektedir. Yapraklarin rengi de kirmizi tonlarindadir.
Kirmizi; canliligy, aski ve tutkuyu sembolize eder. Canta sayisinin ¢oklugu, bu

tutkuyu hissettirmektedir.

Resim 3.28: Kurt Geiger 2014 Sonbahar-Kis Reklami
Kaynak: http://pinks.bg/wp-content/uploads/2014/08/Kurt-Geiger-shoes-fall-winter-2014-

L.jpg

* Bkz. (11), BECER, 60. . _
3 UCAR, T. Fikret (2004), Gorsel iletisim ve Grafik Tasarim, Inkilap Yayinevi, Istanbul
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Sar1, kirmiz1 gibi ¢ekicilik ve heyecan yaratir. Glines 15181 modudur ve
eglenceyi ifade eder. Sari, yesil ve turuncu gibi gecis renklerini olusturan renklerden
biridir. Son derece enerji ve tehlike yaratir. Degisiklik ve yenilik fikirlerini
gostermek icin kulllanilir. Ornegin; Gucci’nin 2013 ilkbahar-Yaz reklaminda sarinin
hem uzun hem de kisa elbisedeki kullanimi, ayn1 zamanda ince topuklu ayakkabidaki
tercihi zenginlik ve canlilik katmistir. Kadinin da sarisin olmasi tesadiif degil, fikri

destekler niteliktedir.

Resim 3.29: Gucci 2013 ilkbahar-Yaz Reklami

Kaynak: http://www.annabelle.ch/sites/default/files/stories/1301/Y ellow-Dress.jpg
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Mavi de en ¢ok kullanilan renklerden biridir. Kirmizi ve sariin aksine
yatistirict ve rahatlamig duygulari ifade eder. Dogal sekilde kendini yenileyen ruh
hali i¢inde giinliik giyim i¢in iyi bir se¢im olabilir. Su ve gokyiizii fikriyle iligkilidir.
Adrenalini kapatir ve yatistiricidir. Sakinlik, glivenlik, giivenilirlik rengidir.
Diisiince, karar verme yetenegini artirir. Yaratici fikirlerin dogmasina yardimer olur.
Soguk etkisi veren, sakinlik duygusunu doguran ve kuvvetlendiren bir renktir™.
Ornegin; Mavi reklamindaki Serenay’in giymis oldugu agik mavi jean, agik ve koyu
mavi geometrik desenli tisort ile kombinlenmistir. Bu kombin, sakinlik ve rahatlik
hissi vermektedir. Gokyiizii, deniz ve daglardaki mavi tonlarinin gegisleri armoni

yaratmistir.

Resim 3.30: Mavi Reklami
Kaynak: http://itisistanbul.com/wp-content/uploads/2014/04/BultenEklenti-

635343613315431492.jpg

2 ODABASI, A. Hatice (2002), Grafikte Temel Tasarim, Yorum Sanat Yaynlari, Istanbul,
88.
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Turkuaz; mavi ve yesil arasindaki gecis rengidir. Enerji tasir ve harekete

gegirir.

Turuncu; yasama sevinci verir. Hareket ve canliligi artirir. Kahverengiye

yaklastikca siikunet vermeye baslar. Turuncunun aktif bir etkisi vardir®.

Yesil; rahathigi, sakinligi ve yatistirict duygular1 gosterir. Saglik, doga ve
hayatin rengidir. Sempatik ve parasempetik sistemden bagimsizdir. Viicut ve akil

saghigini iyi hissettiren duygular yasatir.

Mor; daha yiiksek hassasiyet, ruha hitap eden, yaraticilik ve ilham kaynagi
rengidir. Antiseptik etki yaratir. Beymen reklaminda bu etkiler goriilebilmektedir.

Mor elbise, kiirk, menekse ve mobilya asaleti simgelemektedir.

Resim 3.31: Beymen Reklami

Kaynak: http://www .koraybirand.co.uk/images/0324 Beymen 09 FW _adv/cover.jpg

» Bkz. (18), ODABASI, 88.
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Doku; hem goérme hem de dokunma duyusuna hitap eder. Giysi tasarimda
doku, kullanilan malzemelerle iliskilidir. Bu malzemeler, agir-hafif, gii¢lii-hassas,
sert-yumusak-esnek, kalin-ince, sicak-soguk gibi zitliklara dayalidir. Malzemelere
sadece dokunarak degil ayn1 zamanda onlara bakarak bile onlarin etkisi
hissedilebilmektedir. Giysiyi olustururken, kullanilacak olan kumasin ne tiir
olacagina karar vermek 6nemli bir se¢cimdir. Ciinkii dokularin psikolojik etkileri
vardir. Yumusak dokulu cisimler, sakinlik, rahat ve huzur, sert dokulu cisimler ise
dinamik duygular uyandirmaktadir. Ornegin; ipek yumusak, parlak ve dayanikli bir
kumastir. Romantik bir aksam yemegi i¢in gece elbisesinde kullanilabilir. Bebek
giyiminde ise, narin ve yumusak tuseli kumaslar tercih edilmelidir. Yiin; yumusak,
sicak ve hassas bir his verir. Ornegin; Max Mara’nin reklaminda goriildiigii iizere,

yilinlii kumasin sicaklik hissi jest gostergeleri ile pekismektedir.

y.

p
%

Resim 3.32: Max Mara 2015 Sonbahar-Kis reklam1
Kaynak: http://cdn.sonmoda.com/8/4/8/1/gigi-hadid-max-mara-2015-sonbahar-
kampanyasinda 1092 1920x0.jpg
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Oran; boyut ile sekil arasindaki iliskidir. Iyi bir orant1 icin elemanlarmn
boyutlarini iyi degerlendirmek gerekir. Tasarim objelerinin kendi i¢inde orantili
olmasina dikkat edilmelidir. Ayn1 objenin farkli boyutlar: aliciya farkli mesajlar
verir. Kisa-uzun, genis-dar, bliylik-kiigiik gibi zitliklarin kombinasyonuna dayalidir.
Bu kombinasyonlarin ¢esitliligini amaglarina gére moda tasarimcisi karar verir.
Ornegin; Biiyiik bir canta, kentsel yasam i¢in uygun olabilirken, gala aksami igin

kiigtik bir ¢anta daha uygun olacaktir.

Resim 3.33: Vakko Reklami

Kaynak: https://cdn2.secretcv.com/ilan/img/vakko/vakko6.jpg
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3.4. Giysi Reklamlarinda Kullanilan Kadrajlar

Kadrajin kelime anlami ¢ergevelemek, sinirlamaktir. Bu sade tanimdan yola
cikarak kadrajin, sinirlari belirli bir alan i¢inde goriilen ve gosterilen oldugu
sOylenebilir. Kadraj, kigisel gorme bi¢imidir. Kadrajin 6nemi, ne goriildiigii kadar
nasil gosterilmek istendiginden ileri gelir. Baktigin1 gormek, gordiigiinii kisisel
farkliligin1 da katarak ilgi ¢ekici bigimde ortaya koymaktir. Goriintiiniin secilmesi,
ayiklanmasi, yalin ama ilgi ¢ekici hale getirilmesi gerekir. Fotografct her gordiigiinii

cekmez aksine; gordiiklerini ayiklar, seger.

"Gostergeler" olarak olan goriiniimlerin {izerinde yogunlagsmak i¢in kamera
tarafindan ¢ekim alaninin bir kismina odaklanmak gerekir. Nasil bir goriintii veya
konu istenirse o sekilde cekilir. Ozellikle moda alaninda gérsel mesaj géndermek
icin hangi ¢erceve olacagina karar vermek ¢ok 6nemlidir. Her bir ¢ergeve se¢imi,
belli bir etki olusturur. Tipik hikayenin gerceklestigi yerin genel bir bakisini

saglamak i¢in aciklayict bir isleve sahip ¢erceveler vardir.

Orta alan; bastan ayaga kadar bir veya daha fazla karaktere odaklanir.
Mulberry’nin reklaminda alan ve karakterler belirgin bir sekilde goriilmektedir. Ayn

zamanda yatay cerceve kullanilmistir.

Resim 3.34: Orta Alan

Kaynak: http://gizmolina.com/wp-content/uploads/2012/01/mulberry-spring-2012-
002 _large-1.jpg
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Tam Cekim; bastan ayaga kadar olan ¢ekimdir. Giysi reklamlarinda en sik
kullanilan ¢ekimlerden biridir. Ornegin; Mavi reklaminda Serenay’in bedeni tam bir
sekilde gortinmektedir. Bu ¢cekimde dikey cergeve kullanilmistir. Bu ¢ekimle siyah

bluz ve siyah jean vurgulanmak istenmistir.

Resim 3.35: Mavi Tam Cekim

Kaynak: http://www.popsalata.com/images/news/photogallery/smalll/serenay-sarikaya-

mavi-reklami-801443-16092014175706.jpg
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Amerikan Cekim; Dizden yukari bir veya birden fazla karaktere odaklanir.
Giysi tasariminda o6zellikle st grup tiriinlerin ¢ekimlerinde kullanilir. Boylece
detaylar tam ¢ekime gore daha belirginlesir. Ornegin; Zeki trikoda sadece
mayokiniye odaklanabilmek i¢in Amerikan ¢ekim kullanilmigir. Ayni zamanda

modelin dikey durusundan dolay1 dikey ¢erceve tercih edilmistir.

Resim 3.36: Zeki Triko Amerikan Cekim

Kaynak: http://www.avmindirim.com/images/stories/2014/zeki2014ss/zeki-triko-2014-ss-
10.jpg



57

Orta Cekim; Belden yukari bir veya daha fazla karakteri ¢ergeveler. Giysi
tasariminda i¢ ¢gamasir1 ya da plaj giyiminde bu ¢ekim kullanilmaktadir. Zeki Triko
da buna iyi bir 6rnektir. Mayonun iist detaylarina dikkat ¢cekebilmek i¢in bu ¢ekim

kullanilmistir.

Resim 3.37: Zeki Triko Orta Cekim
Kaynak: http://www.zekitriko.com.tr/TR/images/10.jpg

Yakin Cekim; Bir yiize odaklanan ya da ¢ok az arka plan gosteren
cekimdir. Aksesuar ya da makyaji vurgulamak i¢in bu ¢ekim tercih edilebilir. Giysi
reklamlarinda aksesuar ve makyaj se¢imi bir o kadar 6nemlidir. Bu detaylar, yakin
¢ekimle dnem kazanabilmektedir. Ornegin; Versace reklaminda gozliik ve gozliikteki

tas detaylarina odaklanilmistir.

\WFRSACE

Resim 3.38: Versace Yakin Cekim
Kaynak: http://www.fashiongonerogue.com/wp-content/uploads/2015/08/Kate-Grigorieva-

Versace-Eyewear-Fall-2015-Campaign.jpg
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Asir1 Yakin Cekim; Bir ayrinti iizerinde yogunlasarak ve bir yiiz ya da
nesnenin kendine 6zgii bir 6zelligini biiyliten ¢ekimdir. Giysi reklamlarinda, giysinin
onemli bir detayimn1 vurgulamak icin bu ¢ekim tercih edilebilir. Ornegin; Aynada
Gucci markasinin yiiziinii odaklayan bir goriintii yakalanmistir. Ayn1 zamanda

makyaj malzemesine dikkat ¢ekilmek istenmistir.

GUCCI FACE

Resim 3.39: Gucci Face Asirt Yakin Cekim
Kaynak: http://www.stylecentralblog.com/wp-
content/uploads/CarlotaCasiraghiparaGuccibellezaCampaign4 thumb.jpg

Son olarak, bazi kadrajlar alicilarin duygularini katarak karakterle arasinda
giiclii bir duygusal bag olusturmak i¢in kullanilir. Bir moda gosterisinde, modeller
tam sekilde goriinebilir. Goz alic1 bir atmosfer i¢erisinde giysi hisirtis1 duyulan,
cekici parfiimlerle hissedilen geng, giizel, zarif, bastan ¢ikaran cazibeye sahip kadin,
tasarimcilari tarafindan sergilenir. Modeller, biiyiileyici ¢agrisimlar ve zarafet
olusturur. Fakat yanlis ¢erceve se¢imi ile tiim fiziksel 6zellikler gdsterisi sirasinda
algilanan empati kaybolabilir. Bu kaybi telafi etmek i¢in, bir¢ok hileler arasinda, en
iyi ¢ekim yakin ¢ekimdir. Yakin ¢ekim, nesne ya da karakter ile izleyici arasinda
giiclii bir baglant1 olusturur. Alict gézlerini detaya odaklar. Yakin ¢ekim, duygulari
ve ruhu yansitirken tam bir ¢ekim sadece kesim, renk ve sekil gosterir. Tam ¢ekimde
modelin giysisi, genel bir izlenim verir ve ¢cok gegmeden seyirci heyecanini azaltir.

Fakat yakin ¢ekim araciligtyla, model zenginlik, zerafet, giizellik sembolleri {iretir.
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3.7. Giysi Reklamlarindaki Kamera Acilar
Moda goriintiilerinde kamera agilar alicida belirli algilart tiretir. Bir
konunun kamera agilar1 kadrajlar1 kadar 6nemlidir. Kamera agilari izleyicinin bakis

acisina dayanir. Ug ana bakis agis1 vardir : Goz hizasi, yiiksek ac1, diisiik ag1

G0z hizasi; Kamera, karakter veya nesnenin oniine yerlestirilmistir. Cekim
ayni diizeydedir. Karakter kameraya bakarsa, daha duygusal olabilir ve seyircide
belli anlam ifade eder. Ornegin; Bulgari reklamindaki kiz seyirciye bakarak izleyici

ile bir bag kurmaktadir.

Resim 3.40: Bulgari Reklam1

Kaynak: http://img2.timeinc.net/people/i/2010/stylewatch/blog/100125/julianne-moore-
500x375.jpg
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Yiiksek ac1; Karakter veya nesnelerin daha kiiciik ve daha az belirgin
gorlinmesini saglar ve karakterin ¢evresi tarafindan yutuldugu izlenimi verir. Yiiksek
ac1, kiiclikliik ve zayiflik anlami verir. Seyirciye gii¢siizliik izlenimi vermek i¢in ya

da derinlik, bas dondiiriicii yiiksekliklerin algisini sunmak i¢in bu agidan ¢ekilir.

Resim 3.41: Valentino Yiiksek A¢ili Cekim

Diistik Act; Yiiksek agili gekimin tersine karakter veya nesnelerin daha
biiylik ve daha belirgin goriinmesini saglar. Alt agida, kamera asagidan bakar. Gii¢ ve
otorite anlamin verir. Ornegin; Bir arabada dpiisen iki genc gosterilir. Diisiik acili

bir ¢ekimdir. Cekimde ayakkab1 vurgulanmistir.

Resim 3.42: Diisiik A¢ili1 Cekim
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4. GIYSI REKLAMI ORNEKLERININ GOSTERGEBILIMSEL ACIDAN
INCELENMESI

4.1. Brunello Cucinelli’nin Reklaminin Gostergebilimsel Coziimlemesi

The State is the actuality of the ethical idea

BRUNELL UCINELLI

Resim 4.1: Brunello Cucinelli’nin Reklami

Kaynak: https://4.bp.blogspot.com/-EBYFeAgFvkE/VwTQm-kISpl/AAAAAAAAGVM/-
wi-tPAFAtEJVwyrwAJSyuYr0tQBOtVjA/s640/sign%2Band%2Bdesign%2Bcucinelli.bmp
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Brunello Cucinelli’nin bu reklaminda pek ¢ok isaret goriilmektedir. Geng
erkekler, kizlar ve yer gorselin ikonlaridir. Farkli irklardaki insanlar, devlet fikriyle
biitiin diinyay1 temsil eden bir semboldiir. Yoldaki insanlar bize onlarin gezgin
oldugunu ima eder. Tepedeki kiiciik kasaba, devletin, artistik mirasin ve Italya’nmn
semboliidiir. italya, sanat ve tarihin yeridir. Yol, etik diisiinceye ulasma yolunun
semboliidiir. italya’dan se¢ilmis kumaslar secilmis Cucinelli’nin kreyasyonun, siklik

ve sofistikenin semboliidiir. Gorselin altindaki logo ise, markanin semboliidiir.

Giysi reklamini olusturan yapilar;

- Kisiler: Brunello Cucinelli’nin tasarimlarini giyen bes geng insan

- Yer: Geng erkeklerin ve kizlarin arkasindaki mimari gostergeler bize
Italya’daki eski bir yeri animsatir.

- Zaman: Giysi kodlar1 bize suanki zaman1 gostermektedir.

Mimik ve jest gostergelerinden insanlarin kendine giivenen, huzurlu ve

kararli oldugu gozlemlenir.

Uzun, yiikselen yatay yol bize dinamik ve gelisimi gosterir. Kopriiniin
korkuluklari, geng erkekler ve kizlarda pek ¢ok diiz ¢izgi goriilmektedir. Diiz ¢izgi
bize gii¢ fikrini verir. Tepedeki kiiciik eski kasaba iiggen form olusturur. Uggen ise

bize durgunluk fikrini verir.

Kiyafetlerin renkleri ve yerin sicakligi ile gokyiizlinlin soguk rengi
kontrastlik yaratarak iyi bir denge yaratir. Yumusaklik, hassaslik ve otantiklik
hatirlatan bir goriintii vardir. Gorselin fikri, basliktaki gibi ‘Etik fikrin giincelligi
devlettir.” dikkat ¢eker. Brunello Cucinelli’nin hedef kitlesinin aklinda sanat ve
kiiltiirle i¢ ice moda ve liiks marka sirketi olarak iz birakir. Sirkete giliven ve giicii

ima eder. Markada iyi sekilde algilanan marka olarak miisterinin giivenini artirir.
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4.2. Dolce & Gabbana Reklaminin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Resim 4.2: Dolce & Gabbana 2013 Sonbahar-Kis Reklami1

Kaynak: https://qzprod.files.wordpress.com/2015/03/screen_shot 2015-03-16_at 10-17-
05 _am.png?w=1024

Tiim resim, geleneksel aile ikonudur. Birbirlerini seven kadin ve erkek ile
geleneksel aile fikri ortaya koyulmustur. Gorselde pek ¢ok sembol vardir. Baba,
erkekligin semboliidiir. Arkadaki anne, ailenin ve gelenegin sembolii iken i¢ camasgiri
ise eski zamanlarin semboliidiir. Odadaki geleneksel mobilyalar da ayn1 anlama
gelmektedir. Yatak; zenginligin, bereketin ve agkin semboliidiir. Geleneksel biiytik
aile yaratmada en gerekli unsur olan yatak, onlarin evinin kalbi oldugunu bize
gosteren dogal isarettir. Aplike, gelenek aski ve otantikligin semboliidiir. Ayni
zamanda el isi, kaliteli Dolce&Gabbana’nin kiyafetlerinin sabirla ve askla yapilisinin
semboliidiir. Cocuk sayis1, verimli bir agkin gdstergesidir. Ayni zamanda mutlu
aileyi yaratmak i¢in zaman ve sabir gerektiginin semboliidiir. Odanin sicak, yumusak
ve hassas renkleri otantikligi ve giivenilirligi hatirlatir. Giysilerin beyazligi

miikemmellik, tamamlayicilik ve safligi sembolize eder.
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Giysi reklamini olusturan yapilar;
- Kisiler: Bir erkek, bir kadin ve onlarin alt1 cocugu
- Yer: Mobilya kodlar1 bize yatak odas1 oldugunu gosterir.

- Zaman: Giysi kodlar1 bizi 1950’lere gotiiriir.

Mimik ve jest gostergelerinden insanlarin mutlu ve huzurlu oldugu
anlagilmaktadir. Babanin ve annenin ¢ocuklara sarilma sekilleri, bize rahatlik ve
sicaklik hissi verir. Yatak odasinda giiliimseyen mutlu insanlar ayni1 zamanda dogal

isarettir. Onlar her seye sahiptir ve masum olan1 temsil eder.

Baba ve li¢ oglunun olusturdugu iicgen ile anne ve ii¢ kizinin olusturdugu
iicgen bize geleneksel aile ve markanin durgunluk fikrini verir. Yatak basindaki
kivrimli ¢izgiler kadinsilik ve hassasligi tanimlar. Siitun basindaki spiral ¢izgiler,
hareket, degisiklik ve canlilik fikri verirken, diiz ¢izgi ise gii¢ ve enerji demektir.
Bu reklamda orta alan ¢ekimi yapilmistir. Figiirler tam bir sekilde ve mekan
gosterilmistir. Ayn1 zamanda g6z hizasi ¢ekim yapilmistir. Figiirler, kamera ile ayni

diizeydedir. Kameraya bakan ¢ocuklar ile izleyici bir bag kurmaktadir.

Gorselin ana fikri, geleneksel aile fikrinden yola ¢ikmistir. Dolce & Gabbana,
gelenekleri ve insanlik degerlerini koruyan bir sirkettir. Gergek su ki sirketin
miisteriye olan giivenini artirmak ve iyi bir sirket olarak algilanan marka olmak

amaglanmistir.
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4.3. Dolce&Gabbana Reklaminin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Resim 4.3: Dolce & Gabbana 2012 Ilkbahar Reklami

Kaynak: http://www .brandingmagazine.com/wp-content/uploads/2012/02/Ad-Campaign-
Dolce-and-Gabbana-Spring-2012-featuring-Monica-Bellucci-and-Biance-Balti-6.jpg

Dolce & Gabbana reklaminda iinlii Italyan oyuncu Monica Bellucci yer
almistir. Reklam, Giiney talya'da Giampaolo Sgura tarafindan ¢ekilmistir. Stefano
Gabbana, Monica i¢in Dolce & Gabbana kadinin ifade ettigini dile getirmistir.
Monica, biiyiileyici giizelligi ile Italyan ikonu gibi diisiiniiliir. On tarafta iki bayan
yer alir. Bacak dekolteleriyle cesur bir durus sergilerler. Arkada yer alan yasli adam
ve yasl kadin torunlariyla birlikte geleneksel aile tablosu sergilemektedir. Arka

tarafta yesillikler arasinda siralanmis acik renkli binalar mimari gostergelerdir.

Giysi reklamini olusturan yapilar;
- Kisiler: iki yasl, iki geng kadn, bir yasli adam, dort tane ¢ocuk
- Yer: Mimari kodlardan anlasildig: iizere, Giiney Italya’dr.

- Zaman: Giysi kodlarindan ilkbahar oldugu anlasilmaktadir.



66

Mimik ve jest gostergelerinden onlarin mutlu oldugu anlasilmaktadir.

Ayaktaki figiirleri kollarin1 omuzlarina atmalari sicaklik ve rahatlik hissi verir.

Ondeki iki kadin ve arkadaki figiirler arasinda iiggen olusturulmustur. Uggen
giivenirligi ve dengeyi temsil eder. Siyah beyaz giysilerle zitlik olusturulmustur.
Siyah siklig1, beyaz ise saflig1 simgeler. Yesil, dogay1 simgeler. Kirmizi biberlerden
olusan baskilar, dogallig1 ve tazeligi gosterir. Bu reklamda orta alan ¢ekimi
yapilmigtir. Figiirler tam bir sekilde ve mekan gdsterilmistir. Ayn1 zamanda goz
hizas1 ¢ekim yapilmistir. Figiirler, kamera ile ayni diizeydedir. Kameraya bakan

Monica Belluci ile izleyici bir bag kurmaktadir.

Gorselin ana fikri, diger reklamda oldugu gibi geleneksel aile fikrinden
yola ¢ikmustir. Onceki reklamda anne, baba ve ¢ocuk iliskisi goriiliirken, bu
reklamda torun sevgisi de eklenmistir. Dolce & Gabbana, gelenekleri ve insanlik
degerlerini koruyan bir sirkettir. Gergek su ki sirketin miisteriye olan giivenini

artirmak ve 1iyi bir sirket olarak algilanan marka olmak amag¢lanmustir.
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4.4. Dolce & Gabbana Reklaminmin Gostergebilimsel Coziimlemesi

<,

Resim 4.4: Dolce & Gabbana Reklami

Kaynak: https://revolutioninfiction.files.wordpress.com/2011/02/2007macho-campaign-ad-
dolce-26-gabbana-132025 1063 850.jpg

Gorselde cok fazla isaret yer alir. Kadin ve erkek ikondur. Ciplak kadin,
giizellik ikonu ve 6zgiirliigiin semboliidiir. Erkek ise vatani i¢in savagsmaya hazir ve
Ozglrliigii isteyen vatansever bir ikondur. Fransiz asilleri tarafindan Fransiz devrimi
stirasinda ve oncesinde kullanilan peruk zenginlik, gosteris ve soylulugu gdosterir.
Karakterlerin arkasinda Napolyon heykeli ikonu vardir. Bu da Fransa’nin ve
ozgirliigiin semboliidiir. Aslan heykelleri, saltanat ve giiciin semboliidiir. Gorselin
solunda yer alan kitaplar 6zellikle miirekkep kaplart ve yazma malzemeleri kiiltiir ve

tarihin semboludiir.
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Oturan gen¢ adamin elindeki silah, savasin, bas kaldirinin, fethetme arzusu ve
ozgilirliigiin semboliidiir. James Dean’in bagkaldiri mitolojisini hatirlatan deri
ceketler, 6zgiirliik agkinin ve bas kaldirinin semboliidiir. Yerde uzanan aln1 kirmizi
noktali adam 6liimiin semboliidiir. Alnindaki kirmiz1 nokta silahla ates edildiginin

dogal isaretidir. Logo markanin semboliidiir.

Giysi reklamini olusturan yapilar;

- Kisiler: Alt1 gen¢ adam ve ¢iplak giizel kadin

- Yer: Kadinin ve erkegin arkasindaki mimari gostergeler Fransa olabilme
ihtimalini gdstermektedir.

- Zaman: Peruk, mobilya ve ¢esitli objeler, eski zamanlar1 belki de 18. yy
donemini hatirlatir. Ceketler modern olmasina ragmen sahneyle iyi

biitiinlestirilmistir.

Mimik ve jest gostergelerinden onlarin ciddi, kendine glivenen ve kararl
oldugu anlasilmaktadir. Insanlarin silah kullanmasina bakilarak onlarin savasci

olduklar1 sdylenebilir.

Kadinin kol ve bacaklari uzun, yukar: ve yatay sekildedir. Bunlar bize gelisim
ve dinamizm fikrini verir. Gen¢ adamin olusturdugu diiz ¢izgi gii¢ fikrini verir.
Adamin basi1 hayali ¢izgi ve keskin liggen serisi ile birlestirilmistir. Bu da sinirlilik
hissi verir. Onlarin arkasindaki agac girdap seklindedir. Girdap ¢izgisi ise degisiklik
fikrini verir. Bu reklamda orta alan ¢ekimi yapilmistir. Figiirler tam bir sekilde ve
mekan gosterilmistir. Ayn1 zamanda g6z hizas1 ¢ekim yapilmistir. Figiirler, kamera

ile ayn1 diizeydedir. Kameraya bakan ¢iplak kadin ile izleyici bir bag kurmaktadir.

Kadin ve perugunun beyaz rengi ile siyah giyen adamlar kontrast olusturarak
iyi bir denge yaratir. Gorselin fikri, 6zgiirliik ve bagkaldiridir. Dolce & Gabbana
adamu giiclii, kendine giivenen, 6zgiir, 6zgiirliigii ve kimligi i¢cin savagmaya hazirdir.
Boylece Dolce & Gabbana giysilerini her kim alirsa alsin bu karakteristik 6zelliklere
sahiptir. Bu gorseldeki sakli mesaj budur. Ayni fikir, farkli gorsellerde az farkla
belirtilmistir.
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Bu gorseller sunlardir:

\ \ @ &)
. DOLE, GABBANA

Kaynak: https://revolutioninfiction.files.wordpress.com/2011/02/2007murdercampaign-ad-
dolce-26-gabbana-132026 1063 850.jpg

Kaynak: https://s-media-cache-
ak0.pinimg.com/736x/50/a5/8f/50a58f8ac8f28aa00366ce43adbfc42a.jpg

Aslinda elinde altin tag¢ olan ve 6zgiirliik i¢in savasan ve iiniformali adami1

taclandiran ¢iplak kadin, 6zgiirliigilin kisilestirilmis halidir.
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4.5. Fendi Reklamimin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Resim 4.5: Fendi 2010 Sonbahar Reklam1

Kaynak: http://4.bp.blogspot.com/ LNwRIGO6UI3E/TEDYkSygoSI/AAAAAAAAA-
Y/5uUWihVuHjQ/s1600/klcampl.jpg

Fendi’nin 2010 sonbahar reklami, sanat direktorii Karl Lagerfeld tarafindan
yaratilan ve Anja Rubik modelinin yardimiyla olusturulmustur. Anja Rubik’in yer
aldig1 reklam, New York’ta bir apartmanda Italyan genc, sik ve sophistike kadinimi
temsil eder. Lagerfeld reklam1 yaratirken ilhamini ressam Edward Hopper’in

calismalarindan alir.

Kadin, resim, bavul, ¢anta, mobilya ve oda bir ikondur. Bu ikonlar, siklik ve
sanatin semboliidiir. Bavul New York’a yeni varilmis oldugunu ya da ordan
ayrilacagini gosterir. Giindiiz vakti oldugu disardan gelen giines 1s1iklarindan
anlasilir. Odanin minimalist goriiniimiine ragmen, anlamlar1 asan mesajlar vardir.

Sicak ve soguk renklerin tonlar1 kullanilmistir. Soguk gri duvar, zemindeki bavul,
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Rubik’in elbisesi ve duvardaki kahverengi ¢ergeveli bej resim, pencerenin disindaki
kirmizi1 tuglalar, bavulun kontiirleri ve modelin kiirk ceketindeki renksel degisim
goze carpmaktadir. Buna ek olarak ayni giizel ¢izgide duvardaki kadin resminde
modelin giysi ve aksesuarlar artistik bir sekilde yayilir. Gerilim markada sonuglanan
olagantistii artistik birlesmeyle artirilir. Resimsel ve bu kreyasyonun terzilik
elementlerini birlestiren gercegin alt1 ¢izilmek istenmistir. Dahasi, benzeyen figiirler
vardir. Fendi’nin giysileri duvardaki resmin bir parcasi kadar sanatsal, zemindeki
bavul kadar klasiktir. Modelin sofistike olmasina karsin resimdeki kadin pasaklidir.
Fendi’nin ¢antasi kii¢lik ve kullanisl iken bavul biiyilik ve agirdir. Boylece zithik

olusturulmustur.

Giysi reklamini olusturan yapilar;

- Kisiler: Geng sarisin bir kadin

- Yer: Hopper’in resiminin oldugu New York’ta bir oda

- Zaman: Giysi kodlarindan anlagildig1 tizere kis mevsimidir. Oda bos gibi

goriiniir ama bunun bir anlam1 yoktur.

Mimik ve jest gostergelerinden geng kadinin ciddi ve kendine giivenen bir
hali oldugu anlasilmaktadir. Ayn1 zamanda sanki kendisini ¢izen bir ressama poz

verir gibi bir hali vardir. Belki de duvardaki resim de buna bir igarettir.

Kadinin kol ve bacaklari uzun, yukar: ve yatay sekildedir. Bunlar bize gelisim
ve dinamizm fikrini verir. Fendi kadini; kendine glivenen, minimal ¢izgilere sahip

fakat sofistike renklerle dikkat ¢eken biridir. Bu gorseldeki sakli mesaj budur.
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4.6. Ermenegildo Zegna Reklaminin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Resim 4.6: Ermenegildo Zegna Reklam1

Kaynak: http://blog.sight-management.com/wp-content/uploads/2012/07/Ryan-Burns-for-
Ermenegildo-Zegna-FW12 06.jpg

Reklamda ahsaptan yapilmig balkondan uzaktaki daglar izleyen kahverengi
kadife takim elbise giymis bir adam yer almaktadir. Bu reklam, tinlii ressam David
Friedrich’in ‘Bulutlarin Uzerinde Yolculuk’ resmindeki arkasina doniik adami akla
getirir. Ama Zegna’ nin resminde ana gorsel 6ge, manzara degil, insanogludur.
Manzara, doganin yiiceligine hayran olunan bir ikondur. Friedrich’in resminde
gozlemci kendini gozlemleyen ve gelecegi tasarlayan olarak tanimlar. Zegna’'nin

resminde izleyiciler dogada yer alan sik adama hayran kalir.
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Resim 4.7: C. David Friedrich’in ‘Wanderer above the Sea of Fog’ isimli ¢aligmasi

Kaynak : https://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/b/b9/Caspar David Friedrich_-
_Wanderer_above the sea of fog.jpg

Ahsap; doganin ritmine sayginin, otantik ve gelenegin semboliidiir. Kadife
sicaklik ve koruma 6zelliklerinden dolay1 se¢ilmistir. Renk se¢imi ¢ok 6nemlidir ve
kahverengi tonlar1 kistaki renk duygularini yansitir. Kahverengi, ayagi yere basan,
kararli bir davranisa yonelticidir. Ayn1 zamanda olgunlugu ve ciddiyeti simgeler.
Zegna’nin resmindeki adam miikemmel sinerji ve uyumla ¢evrilidir. O kendini aday
gosterir ama marka ile tamamen biitiinlesmistir. Bu reklamda Amerikan ¢ekim
kullanilmistir. Cilinkii gen¢ adam, dizden yukar1 gdsterilmistir. Ayn1 zamanda g6z

hizas1 ¢ekim yapilmistir. Figiir, kamera ile ayni diizeydedir.

Giysi reklamini olusturan yapilar;
- Kisiler: Geng bir adam
- Yer: Dag manzarali ahgaptan yapilmig balkon

- Zaman: Giysi kodlarindan anlagildig1 tizere kis mevsimidir.

Mimik ve jest gostergelerinden geng adamin kendine giivenen, ciddi,
diisiinceli ve gbzlemci oldugu anlagilmaktadir. Ayni zamanda reklamda yer alan

dogaya tutkun oldugu mesaj1 verilmek istenmistir.
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4.7. Missoni Reklaminin Gostergebilimsel Coziimlemesi

N
¥

7: b
Resim 4.8: Missoni’nin 2009 {lkbahar-Yaz Reklami1

Kaynak: http://www.fashionadexplorer.com/I-U0Q00QCJLsaHABYP.jpg

Missoni’nin 2009 ilkbahar-Yaz reklaminda Isabeli Fontana, Natasha Poly,
Mat Gordon modellik yapmistir. Bu reklam, Steven Meisel tarafindan ¢ekilmistir.
Reklamda iki gen¢ kadin ve bir erkek yer alir. Kumsalda uzanan modellerin
birbirlerine zit duruslari, resme hareket kazandirmaktadir. Modellerin
kiyafetlerindeki, semsiyedeki, yastiklardaki ve havlulardaki zigzag desenler keskin
ve dinamiklik hissi vermektedir. Her yerde desenin kullanilmasi1 normalde karigiklik
yaratirken, renklerin birbirleriyle olan uyumu g6z yormamaktadir. Pembe, mor, yesil
ve mavi gibi pek ¢ok renk dengeli bir sekilde kullanilmistir. Bu reklamda yiiksek

acidan ¢ekim yapilmistir. Derinlik algisi yaratilmigtir.

Giysi reklamini olusturan yapilar;
- Kisiler: Geng iki kadin, bir adam
- Yer: Kumsal

- Zaman: Giysi kodlarindan anlagildig1 lizere yaz mevsimidir.

Mimik ve jest gostergelerinden onlarin ¢ok rahat olduklar1 anlagiimaktadir.
Missoni kadini ve erkegi rahat, eglenceli ve renkli bir kisilige sahiptir. Renkler ve

desenlerle dikkat cekmeyi sever. Markanin gizli mesaji budur.
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4.8. Prada Reklaminin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Resim 4.9: Prada 2012 Sonbahar-Kis Reklami

Kaynak: https://fashionslop.files.wordpress.com/2012/07/prada-fall-2012-ad-campaign-

1.jpeg

Resim 4.10: Prada 2012 Sonbahar-Kig Reklam1
Kaynak: http://joellemagazine.com/wp-content/uploads/2012/09/Pradas-Autumn-
Advertising-Campaign-110.jpg
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Resim 4.11: Prada 2012 Sonbahar-Kig Reklam1

Kaynak: https:/i.ytimg.com/vi/aumsEbfWnjk/maxresdefault.jpg

Bu video Prada tarafindan yaratilan 2012 sonbahar kis video reklamidir.
Direktérii, Steven Meisel’dir. italyan markas1 Prada, modellerin sanal satrang taslar
gibi yer aldig1 s6zde satrang tahtasi gibi goriinen bir odada kurgulanmistir. Anne
Vyalitsyna ve Magdalena Frackowiak satrang taslar1 gibi hareket ederler. Iki oyuncu,
zafer ve kazanma ile gelenek ve cagdashigin kisilestirmesidir. Onlar, eski gelenegi
unutmayan ama kendini yenileyebilen Prada markasindaki degisikligi simgeler.
Video; yeni-eski, geleneksel-cagdas, gergek-sanal gibi zitliklara dayalidir. Markanin
giysi ve aksesuarlar1 gosterilmektedir. Videoda pek ¢cok sembol yer alir. Alana dogru
yonlendiren merdivenler, sosyal ve entellektiiel gelisimin semboliidiir. Bos oda ise
satrang tahtasinin ikonudur. Satrang tahtasi kiiltiiriin, mantik ve stratejinin

semboludir.

Giysi reklamini olusturan yapilar;

- Kisiler: Sanal satrang taglarini temsil eden geng¢ kadinlar

- Yer: Sanal satrang oyununa gonderme yapan bir odadir. Mobilya
gostergeleri yoktur. Aslinda gizemli ve sik atmosferdeki bosluk fikrini verir.

- Zaman: Giysi kodlarindan anlagildig1 tizere kis mevsimidir.



77

Mimik gostergelerinden miicadele etme ve rekabet fikri anlagilmaktadir.
Modellerin bakislar1 gizemli ve kararlilidir. Modellerin birlesen bakislar1 dikkat

ceken odak yaratir. Kinetik gostergelerinden onlarin giicii ve kararliligi anlagilir.

Yiikselen yatay ¢izgiler yenilik ve gelisim, kapali daireler liiks marka algisi
fikrini verir. Satrang taslari, yiiksek kamera agilari tarafindan ¢ekilmistir. Degisen
kamera agilar1 ve derin alan illiizyon yaratir. On plandaki biiyiitiilmiis gériinen ¢oklu
seviyelerdeki karakterler bosluklarla mesgul olurken, sanal piyonlar oyun i¢in

dengede tutulan uzaklik i¢indedir.

Giysi tarafindan yaratilan renk bloklar1, dip boyali saglar ve mobilyadaki
renkler dikkat ¢ekicidir. Kullanilan renkler kirmizi, siyah, beyaz ve mordur. Mor,
likksiin rengidir ve nesneyi gelistirme yetenegine sahiptir. Kirmizi, tutkuyu arttiran
adrenalin rengidir. Siyah, sikligin semboliidiir. Beyaz ise siyah1 tamamlar ve saflig1
sembolize eder. Hikaye igerisinde giigleri harekete gegiren, varligi vurgulayan siyah
ve beyaz her sey-higbir sey, iyi-kotii, dolu-bos, kazanan-kaybeden iligkisi gibi

zitliklar yaratir.

Markanin algilanan kimligi; liiks, siklik zenginlik ve kiiltiirdiir. Gonderen
Prada ve alic1 yani toplum arasindaki iliski sofistike ve gizemlidir. Bir ¢esit siklik ve
kiiltiirel bir oyundur ve liiks vurgulanmistir. Videoda toplumun algisin1 derinden
etkileyen sakli mesajlar iliskilidir. Moda, rakiplerle oynanan bir ¢esit oyundur. Asil
amag; marka kimliginin saglamlig1 ve markanin devamli yeniligidir. Prada kadim
giiclii, kendine giivenen, kararli, sik ve kiiltiirliidiir. O ge¢misi ve gelenegiyle gurur

duymasina ragmen degisiklige ve suanki zamana uymaya hazirdir.
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4.9. Beymen Reklaminin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Beymen 2014 ilkbahar/Yaz

¢ 0:12/035

Beymen 2014 ilkbahar/Yaz
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Resim 4.12: Beymen 2014 {lkbahar-Yaz Reklam1

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=yCKHKcyeg9I



Resim 4.13: Beymen 2014 {lkbahar-Yaz Reklami

Kaynak: http://magazine.beymen.com/images/nimages/12095 T67ktNWXYi.jpg
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Kadin ve erkek ikondur. Sahne bembeyaz merdivenlerden olugmaktadir.
Merdivene dayali belinde siyah kemeri olan siyah elbiseli bir kadinla sahne baslar.
Merdivenden asagiya inen, yukartya ¢ikan ve merdivende sabit duran erkegin
sahneleri ayn1 anda kullanilmistir. Sabit duran erkekte beyaz gomlek, beyaz ceket ve
siyah papyon, siyah pantolon vardir. Yiiriiyende ise siyah takim ve beyaz gomlek
goriilmektedir. Merdivenden ¢ikan kadinin ayakkabilarina yakin ¢ekim yapilarak
ayakkabinin detaylarina dikkat ¢ekilir. Ayakkabilar siyah ve yiiksek topukludur. Son
derece siktir. Ayni kadin bir yandan yukari ¢ikarken, bir yandan asagiya inmekte ve
sabit durmaktadir. Siyah elbiseden sonra siyah iist ve siyah mini etek goriilmektedir.
Yakin ayakkabi ¢ekimlerinde siyah ayakkabiya beyaz seritler eklenerek zithigin
uyumu saglanmistir. Daha sonra merdiven demirlerine dayanan siyah bikinili kiz yer

alir. Tasarimlarda yaka agiklig1 ve gogiis dekoltelerinde ‘V’ agikliklar dikkat ¢eker.

Giysi reklamini olusturan yapilar;
- Kisiler: Bir kadin ve bir erkek
-Yer: Beyaz merdivenlerden olusan platform

- Zaman: Gundiz

Zatliklar: Kadin-erkek, beyaz mekan- siyah giysili kadin ve erkek,

merdivenden inen ve ¢ikan kadin ve erkek
Gorselde beyaz safligy, siyah sikligi, kirmizi seksiligi simgeler.

Videoda, kinetik gosterge goriilmektedir. Merdivenden inen ve ¢ikan kadin
ve erkegin hareketleri dinamizm katmistir. Merdivenler gelisimin gostergesidir.
Markanin kendisini ileriye dogru gétiirdiigii ve kendisini gelistirdigi mesajt
verilmektedir. Beymen tasarimlarini alan kadin ve erkek de bu 6zelliklere sahiptir.

Bu reklamdaki sakli mesaj budur.
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4.10. Beymen Reklaminin Gostergebilimsel Co6ziimlemesi

Resim 4.14: Beymen Reklami

Kaynak: http://www kadinlarkulubu.com/forum/index.php?threads/hana-jirickova-beymen-

2015-ilkbahar-kampanyasi-icin-poz-verdi.796647/

Hazir giyim devlerinden Beymen’in, 2015 ilkbahar-yaz koleksiyonlar1 i¢in
hazirladig1 kampanyadan biridir. Cek asilli giizel Hana Jirickova'nin modellik yaptigi
kareler, onceki sezonlarda da oldugu gibi Koray Birand tarafindan fotograflanmistir.
Kampanya ¢ekimindeki sa¢1 Fara Homidi, makyaj1 ise ve David Von Canon

yapmuistir.

Gorselde ¢ok fazla isaret yer alir. Halter yapan kadin, sporun ve giiclin
semboliidiir. Altin bar ve agirliklar, ayn1 zamanda liiksiin ve zenginligin
gostergesidir. Kollardaki kaslarin ¢ikmasi, kadinin agirlik tagidigini belirten dogal bir

gostergedir.
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Kadinin tizerindeki siyah ¢apraz banth iist ve altindaki siyah alt spor-sik olarak
yorumlanabilir. Fermuar ve toka gibi aksesuarlar giysiyi sporlastirirken, siyah ise
giysiye asalet ve siklik kazandirmistir. Ayn1 zamanda koldaki st iiste dizilmis
bilezikler ve kiipeler zenginligin gostergesidir. Taki sayisinda biraz abart1 s6z
konusudur. Agirliklarin yuvarlakliginin biiytikligii ile koldaki bileziklerin
yuvarlaklarinin kiigiikliigii zitlik olugturmustur. Cizgisel olarak incelendiginde yatay
ve dikey cizgilerle karsilasilir. Koldaki yiikselen ¢izgiler, dinamizmi ve gelisimi
temsil eder. Koldaki liggen, giivenilirligi ve dengeyi gosterir. Kapali1 daireler liiks

marka imajin1 verir.

Giysi reklamini olusturan yapilar;
- Kisiler: Sarisin giizel kadin
-Yer: Palmiyelerin yer aldig: sahil

- Zaman: Giysi kodlarindan yaz oldugu anlasilmaktadir.

Mimik ve jest gostergelerinden kadinin sert bakislarindan kendine giivenen,
ciddi ve kararl1 bir halde oldugu anlasilmaktadir. Bu reklamda Amerikan ¢ekimi
yapilmustir. Sarigin giizel kadin, dizden yukar1 gosterilmistir. Ayni zamanda goz

hizas1 ¢ekim yapilmistir. Kadin, kamera ile ayn1 diizeydedir.

Gorselin ana fikri zenginlik ve giictiir. Beymen kadin giiclii, kendine

giivenen bir kimlige sahiptir. Ayn1 zamanda g1k ve sportiftir.
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4.11. Beymen Kids Reklaminin Gostergebilimsel Coziimlemesi
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Resim 4.15: Beymen Kids {lan Tasarimi

Kaynak: https://Isocialoginl.files.wordpress.com/2013/03/kirmizi_perakende-2-610x427.jpg

Reklam tasarimi Rafineri Reklamcilik tarafindan Beymen firmasi i¢in
cocuklara yonelik konfeksiyon iiretimi yapan Beymen Kids markasi i¢in tasarlamis
ve reklam 2012-2013 yil1 i¢in En iyi Moda, Tekstil ve Kisisel Aksesuar
kategorisinde Kirmiz1 Odiiliine layik goriilmiistiir. Tasarima bakildiginda liiks bir
dekorasyona sahip mekanda bir davet an1 oldugu goriilmektedir. Pastel renk tonlarina
sahip fon Oniinde sar1 renge sahip bir kadin ve bir ¢cocuk figiirii gériilmektedir. Sar1
renk ile dinamik bir algiya sahip figiirlere bakildiginda sar1 renkli elbise giyen kadin
ve sar1 renkli elbise giyen cocugun kiyafetlerinin ve aksesuarlarinin ayni oldugu
goriilmektedir. Ilana bakildiginda ise Beymen Kids Logotype’1 hari¢ herhangi bir

slogan veya metin goriilmemekte, reklam kendisini gorsel ile anlatmaktadir.
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Giysi reklamini olusturan yapilar;
- Kisiler: iki kadin, bir kiz ¢ocugu
-Yer: Liiks bir dekorasyona sahip davet mekan1

- Zaman: Giysi kodlarindan yaz oldugu anlagilmaktadir.

Mimik ve jest gostergelerinden; kadin figiiriiniin yiiziindeki saskinlik hissi,
cocugun yiiziinde ise bir kizginlik hissi goriilmektedir. Cocugun elini tuttugu kadinin
annesi oldugu varsayilmakta ve siyah noktasal desene sahip elbisesi ve yiiz ifadesinin
kadraj disinda kalis1 ile monotonluk hissi vermektedir. Cocugun yiiziindeki ifadeye
bakildiginda kadin figiirii ile ayn1 elbiseyi giyerek aynit mekanda karsilasmanin
verdigi yetiskin davranislarina ait bir tavir goriilmektedir. Bu reklamda orta alan
cekimi yapilmistir. Figiirler tam bir sekilde ve mekan gosterilmistir. Ayn1 zamanda

g0z hizas1 ¢ekim yapilmistir. Figiirler, kamera ile ayn1 diizeydedir.

Beymen’in marka olarak yetiskin hedef kitleye iiriin tireten bir marka oldugu
bilinmektedir. Bu yaklasimla da yetiskin konfeksiyonuna yaptigi tiretim kalitesinin
ayni sekilde cocuk konfeksivonuna da gésterdigi hissi izleyiciye verilmektedir *°. Bu

reklamda anlatilmak istenen mesaj da budur.

26 GUZELOGLU, CEM, Uluslararas: Sosyal Arastirmalar Dergisi, Cilt 7, Say1 33, 759.
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4.12. Ramsey Reklaminin Gostergebilimsel Coziimlemesi

FGero Sy
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GCOK HAFIF, COK RAHAT

Resim 4.16: Ramsey ‘Zero Gravity’ Reklami

Kaynak: https://cdn.rnd.com.tr/ramsey/Content/img/Ramsey_Zerogravity ESQ.jpg?q=80

Ramsey, sahip oldugu tasarim ve yenilikgi iiriin gelistirme kabiliyetinin en
yeni 0rnegi olan ‘Zero Gravity’ yani sifir yer¢cekim ile erkek modasinda sikligin en
hafif halini sunmaktadir. Ramsey’in bugiine kadar iirettigi en hafif takim elbise ve
ceketlerden olusan Zero Gravity koleksiyonu; rahatlik, hafiflik ve siklik sunar. Ozel
ve yiiksek biikiimlii ince kumaglar kullanilarak iiretilen Zero Gravity takim elbise ve
ceketler, bedeni gdbmlek gibi saran formu ile hareket 6zgiirliigii saglar. Zero Gravity
takim elbise ve ceketleriyle sik ve fit bir goriiniime sahip olurken, hafif ve rahat

hissettirir.

Erkek ve evler birer ikondur. Siyah takim elbiseli erkek sikligin sembolii
iken, siyah beyaz c¢ekilmis fotograf ise gegmisin semboliidiir. Manzaranin
karmagikligina karsin, takim elbisenin minimalist goriiniimii zithk olusturmaktadir.

Siyah beyaz ¢ekilmis fotograf, adeta eski zamanlar1 hatirlatir. Ondeki figiiriin siyah
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ve arka plandaki manzaranin flu gériinmesi resme derinlik katmistir. Siyah takim
elbiseyle siklik saglanirken, erkegin durusundan rahatlik hissedilir. Bu gorselde ayni
zamanda benzetme de yapilmistir. Erkegin durus sekli ve ayaklarinin yerden

kalkmasi kug gibidir. Kus da 6zgiirliigii sembolize eder.

Giysi reklamini olusturan yapilar;

- Kisiler: Geng bir erkek

- Yer: Mekan olarak cat1 kat1 tercih edilmistir. Arkadaki mimari
gostergelerden anlagilmaktadir.

- Zaman: Gokyiizlinlin agik renginden giindiiz vakti oldugu anlagilmaktadir.

Bu reklamda orta alan ¢ekimi yapilmistir. Figiir tam bir sekilde ve mekan
gosterilmistir. Ayn1 zamanda g6z hizas1 ¢ekim yapilmistir. Figiir, kamera ile ayni
diizeydedir. Reklamda anlatilmak istenen diisiince; Ramsey erkeginin hem siklik
hem de rahatlik tercihidir. Bu tasarimi giyen kisi, kumaslarin hafifligi ile iistiinden

yiik kalkip kendisini kus gibi hissedecektir mesaji gonderilmek istenmistir.
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5. SONUC

Gostergebilim, gostergeleri ve gosterge dizelerini inceleyen bilim dalidir.
Diisiincelerin olugmasi, insan zihninde gorsel canlandirilmasi ile mesajlarin kolay
aktarimi gostergebilimi giiclii kilmaktadir. Gostergeler, insanlar arasindaki iletigimi
kurmak i¢in mesaj tagiyan gii¢lii birer aragtir, ancak bir kiiltiir icerisinde anlam
bulabilmektedir. Bir gosterge, dncelikle gdsteren ve gosterilenden olusmakta ve ikisi
birlikte anlamlandirma olusturmaktadir. Anlamlandirma, diiz ve yan anlam olarak
ikiye ayrilmaktadir. Diiz anlam, gosteren ve gdsterilen arasindaki iligskideki ilk
anlamken, yan anlam ise ¢agrisimlar iizerine kuruludur. Izleyicinin gdstergeleri
anlamlandirmasinda farkliliklar olabilmektedir. Gostergebilimle yapilmak istenen
sey; bu farklililar1 azaltabilmek ve biitiinsel bakabilmektir. Gostergebilimin
temelinde ortak degerler yatmaktadir. Gostergelerin herkes tarafindan ne anlama

geldigi bilinirse ortak bir kod haline doniisecektir.

Giysi tasarimi, bir konu dogrultusunda kullanicinin ekonomik ve sosyal
yapisina uygun giysileri bir dizi arastirma ve gelistirme ¢alismalart ile ii¢ boyutlu
olarak tasarlamadir. Giysi, bir gostergedir. Giysi bir gdsterge oldugu i¢in, giyim
tasarimcisinin gostergebilimin giiclinden yararlanmasi gerekmektedir. Giyim
tasarimcisinin Oncelikle tasarimda neyi amagladigini tespit etmesi gerekmektedir.
Daha sonra kumas, desen ve renk se¢imlerine dikkat etmelidir. Ciinkii her kumas,
desen ve renk izleyicide farkli duygular uyandirmakta ve mesajlar gondermektedir.
Tasarim yaparken kisiye uygunlugu, islevselligi ve kullanim alanini iyi bilmesi
gerekmektedir. Tiiketicilerinin ihtiya¢ ve isteklerini karsilamalidir. Hedef kitlesini iyi
saptamalidir. Giysi kodlar1 hakkinda fikir edinmelidir. Ciinkii giysi kodlari, hedef
kitlesinin ayrilmasinda ve giysi tasarimlariin simiflandirilmasinda 6nemli bir rol

oynamaktadir.

Giysi tasarimlarinin satiginda sadece giysi yeterli degildir. Reklamin 6nemi
cok biiyiiktiir. Yetersiz ve yanlis yapilan reklamlar satis oranini diistirmektedir.
Reklamda bagarisiz olmamak i¢in, kurallari iyi bilmek gerekmektedir. Reklamlar

araciliiyla tiikketiciye ¢ok fazla mesaj gonderilmektedir. Reklamlar, tiiketici ile bag
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kurulmasinda en 6nemli iletisim kanallarindan biridir. Giysi markalar1 birbirleriyle
rekabet ederek tiiketiciye ulagmak i¢in yarigmaktadir. Giysi markalarinin kendilerini
tanitma ve tiiketiciyi gorsel yolla ikna etmesi gerekmektedir. Markanin tiiketicilere
neler vadederek, nasil lanse ettigi incelenmelidir. Satiga hiz kazandirmak i¢in; fikrin
devamlilig1 ve yaraticiligi, {iriiniin vurgulanmasi istenen yonii, hedef kitlenin
sorunlarina ¢ézliim dnermesi, kolay hatirlanabilirligi ve anlagilabilirligi iyi
bilinmelidir. Markalar kendilerini en etkili yolla anlatabilmelidir. Reklamlarin ne tiir
cagrisimlar yapacag diisiiniilmelidir. Aksi takdirde, iyi anlagilamayan bir reklam

basarisizliga mahkum demektir.

Giysi reklamlarindaki mesajin hedef kitleye dogru ve etkili bir sekilde
gonderilmesinde gostergebilimin ¢ok 6nemli bir rolii vardir. Semboller sayesinde,
hedef kitle ile daha giiclii baglant1 kurabilecektir. Semboller sayesinde bir kiiltiir bir
kusaktan digerine aktarilip durmakta ve karsilikli anlamlar paylasiimaktadir. Iste bu
semboller de iletisimin temelini olustururlar. Sembollerle iletisimi diger iletisim
tiirlerinden ayiran 6zellikleri; akilda kaliciligi, kolay 6grenilebilirligi, hizli
anlamlandirilabilmesi ve evrensel anlam ve algi boyutlarina sahip olmasidir. Ciinkii
okumaktan 6nce gorsel alg1 gelmektedir. Gorsel algiy1 basariyla kullanarak en

ekonomik, hizli ve estetik mesaj iletme dili gelistirilebilmektedir.

Giysi reklamlarinin iyi anlagilmasini saglayacak ve gorsel algiy1 olusturacak
kisilerden biri stylistlerdir. Stylistler, belirlenen konuya gore giysi tasarimi {iriinlerini
alicilar i¢in en ¢ekici bigimde sunulmak {izere gorsel kurguya karar verir. Gorsel
kurgu, birbirleriyle uyumlu pargalarin olusturdugu, biitiinsel ve estetik bir
birlesmeden olugmalidir. Gorsel kurgudaki model, mekan, sa¢ ve makyaj se¢imine
stylistler karar vermektedir. Fotograf kadrajlar1 i¢in giysileri secerek, marka
kimligini en dogru sekilde yansitacak sekilde sunulmasini saglamaktadir. Stylistler,
giysi elemanlariin ¢ekici sunulus bigcimleriyle tasarimin satigini artirmaktadir. Bu

ylizden giysi reklamlarinin etkili sunulmasinda stylistlerin 6nemi biiyiiktiir.

Fotograf karesine eklenen ya da kareden ¢ikarilan en ufak bir elemanin dahi

biitiindeki anlam1 etkilemektedir. Her bir 6ge, hedef kitlede farkli duygular uyandirir.



&9

Onlara giysi reklamlarindan aldiklar1 mesajlarla nasil daha giizel ve ¢ekici

olunabileceginin ipuglar1 verilmektedir.

Giysi reklamlarinda iiriinlerin pazarda rekabet edebilmesi i¢in dogru yer,
zaman ve kisi tespiti yapilmalidir. Mimik, jest, sag stili, mekan kullanimi, kinetik,
mobilya ve mimari gibi gostergelerin giiclinden yararlanilmalidir. Dogru jest ve
mimikler tliketicinin ilgisini ¢ekmekte ve arada bir bag kurmaktadir. Ayrica
tasarimin rahatlilig1 ve kullanisliligi hakkinda ilk izlenimi yaratmaktadir. Mimari
gostergeler yer konusunda ipucu olusturmaktadir. Her yapi, farkli mesajlar
vermektedir. Tasarimda farklilasmay1 saglayan s6z oyunlari da incelenmistir.
Giysinin zihin giiciiyle benzerlik ilgisi kurarak
metafor olusturmak, s6z oyunlarindan biridir. Reklamdaki anlami kuvvetlendirmek
icin zitliklara ve benzetmelere de bagvurulmalidir. Reklamda abartma da ilging
gorseller sunmaktadir. Sunmak istenen soyut diislinceler de giysi ile
kisilestirilebilmektedir. Tasarimcinin ¢izginin dilini bilmesi gerekmektedir. Her ¢izgi
farkli mesajlar gondermektedir. Ayni1 zamanda renklerin de psikolojik etkileri
bilinmelidir. Renklerin anlamlari, iilkelere ve kiiltiirlere gore degismektedir. Renkler
gibi dokularin da psikolojik etkileri vardir. Giysiyi olustururken kumasin tiiriine

karar vermek onemlidir. Tasarimin amagclarina gore boyut tercih edilmelidir.

Giysi reklamlarinda kullanilan kadraj ve kamera agilarinin 6neminden
bahsedilmistir. Giysi reklamlarinda goriintiiniin se¢ilmesi, ayiklanmasi ve ilgi ¢ekici
hale getirilmesi gerekmektedir. Clinkii her kadrajin farkli islevleri vardir ve istenen
konuya gore degismektedir. Tam ¢ekimde genel izlenim verilirken, yakin ¢ekimde
izleyici ile daha gii¢lii bir bag kurulacaktir. G6z hizasi ¢ekim, izleyici ile baglanti
kurarken, yliksek ac¢ili ¢ekim gli¢siizliik, diisiik a¢ili ¢ekim ise nesnelerin daha biiyiik

ve belirgin goriinmesini saglayacaktir.

Giysi reklamlari, gdstergebilimsel agidan ¢oziimlenmistir. Gostergebilimsel
cozlimleme, gostergelerin anlam yapisini ortaya ¢ikarmakta ve anlamli bir biitiinii
cozlimlemeyi amaglamaktadir. Gostergeler, mesajlarla akilda kalicilig
arttirmaktadir. Ayrica kiiciiciik isaretler, milyarlarca zihinde uzunca bir hikaye

anlatabilme giiciine sahiptir. Gostergelerden hareketle bir yorum getirme amact
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bulunmaktadir. Gostergebilimsel ¢éziimlemede 6nemli olan sonug ¢ikarmaktir.
Gostergebilimsel ¢oziimleme, markalarin oksijeni gibidir. Ne kadar dogru bir sekilde
anlasilirsa, o kadar ¢ok marka amacina ulagmis demektir. Bu ¢caligsmada, giysi
reklamlarindaki mesajlarin dogru sekilde anlasilmast hedeflenmistir. Son on yildaki

giysi reklamlarindan se¢ilmis 6rneklerle gdstergebilimsel ¢oziimleme yapilmistir.

Gelecekte yeni gosterge bicimleri eklenecektir. Bu gelisim, tasarimcilari
gostergebilimde daha farkli ¢oziimlemelere itecektir. Giysi reklamlarinin
anlattiklarini ortaya koymay1 amaglayan bu ¢alismanin farkli reklamlarla da

desteklenmesi alana katkilar saglayacaktir.
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2
6. EKLER”

Kiiltiir Kirmzi Sar1 Mavi Siyah Yesil Beyaz
Bati Avrupa,  Tehlike, Dikkat, Erkeksilik, Oliim, Cinsellik, giiven, Saflik,
ABD ofke ve korkaklik huzur, kotilik keskinlik ve erdem

durdurma otorite ilerleme

Cin Nese, Onur, Giig, Kotiilik Genglik, Yas,

kutlama, sadakat Slumsuzlik bityiime alcakgoniilliliik
sans

Japonya Ofke, Itibar, asalet, = Kaotilik Kotilik Gelecek, Oliim,

tehlike cocuksu, genglik, yas
neseli enerji

Hindistan Saflik Basar1 Refah, Olim,

varlik, temizlik
verimlilik

Orta Dogu Tehlike, Mutluluk, Korumacilik Gizem, Dogurganlik, Saflik,

kotiiliik zenginlik kotilik dayaniklilik yas

27 www.een.kso.org.tr/up/download/dokculturandcolor02082010.pdf
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8. 0ZGECMIS

1990 yilinda Denizli’de dogdu. 2008 yilinda Denizli Hakki Derekdylii
Anadolu Giizel Sanatlar Lisesi Resim Boliimiinde lise egitimini birincilikle
tamamladi. 2012 yilinda Dokuz Eyliil Universitesi Giizel Sanatlar Fakiiltesi Tekstil
ve Moda Tasarim Boliimii Giyim Tasarimi Anasanat Dali’ndan fakiilte birincisi
olarak mezun oldu. 2012 yilinda Mimar Sinan Giizel Sanatlar Universitesi Giizel
Sanatlar Enstitiisii Tekstil ve Moda Tasarim Ana Sanat Dali’'nda Yiiksek Lisans
egitimine basladi. 2013- 2014 yilinda Milano Istituto Marangoni Fashion Design
Womenswear Master, 2014-2015 yilinda ise ayn1 okulda Menswear Master egitimi

aldi.

2015 ekimden itibaren alt1 ay Koton’da Mole departmaninda Uriin Gelistirme
Uzman Yardimicisi olarak ¢aligti. 2016 marttan itibaren Mavi’de bayan giyim

departmaninda tasarim asistani olarak ¢aligmaktadir.



