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OZET

Moda bir¢ok diizeyde isleyen karmasik siirecler toplamidir. Bir taraftan bir¢cok insani
ayni anda etkileyen sosyal bir olaydir; diger taraftan ise kisisel davranislar lizerinde bireysel
bir etkiye sahiptir. Modern déonemde moda, belirli bir grup insan tarafindan, belirli zaman ve
mekanda kullanilan ve kabul edilen egemen giyim tarzidir. Farkli toplumsal gruplar
arasindaki kat1 ayrimin, sosyal ve ekonomik durumun, toplumda var olan hiyerarsik diizenin
sembolii olmustur. Postmodern donemde ise tarz farkliliklari, sosyal sinif ve ekonomik giiciin
acik gostergeleri olmaktan c¢ikmistir. Donemin bir diger o6zelligi , triinlerde reklamlar
araciligiyla moda kodlarinin karistirilmasi, metafora yer verilmesidir. Dolayisiyla degisen
toplumla birlikte reklamlarda da yeni tarzlar gelistirilmekte, tiiketiciye ulasmada algiya 6nem
verilmektedir. Bu inceleme, Tirkiye’de 1980-2013 yillar1 arasinda modanin, ideolojisi ve
toplum etkilesimi epistemolojik temelleri ile birlikte grafik sanati ve reklamciliktan kaynak

alinarak yapilmstir.

Anahtar Kelimeler: Tiirkiye, moda, reklam, grafik, metafor, algi, toplum, tiikketim toplumu,

donem, modern, postmodern



ABSTRACT

Fashion is the sum of very complicated processes which runs on a multiple platform.
On the other hand, it is a social fact event which effects many people at the same time, also it
has an individual impression on a personal behaviour. The fashion of modern epoch is a
dominant dressing style, which is acknowledged by use of a certain group of human in a
particular time and location. The fashion of modern epoch has been a symbol of the strick
distinction between the varied social groups, economic condition and herarchial structure. In
postmodern period it is no longer an indicator economic power or social distinction, and style
difference. One of the features of this period is involving fashion codes to goods via
advertisement, also giving place to metaphor. Therefore, by the variable society, new styles
have been developped at advertising, alos perception took need of to reach consumer. This
investigate has been made via the information resource of the fashion in Turkey between the
years of 1980 — 2013 with the epistemologic basis on ideology and society interaction as well

as graphic art and advertising.

Keywords: Turkey, fashion, advertise, graphic, metaphor, perception, society, competitive

society, period, modern, postmodern
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GIRIS

Moda tiim yonleri ile kavramsal olarak, biitiin igerikleri kendi yapisina alabilmektedir.
Her giyim, davranis ya da goriinilis bicimi moda olabilmektedir. Kavramsal olarak ¢esitlilik
gostererek farklt yerlere gonderme yapan moda, degisiklik gereksinimi veya siislenme
Ozentisiyle toplum yasamina giren gegici bir olgu olmaktadir. Belirli bir siire etkinligini
siirdiiren  toplumsal zevk, bir seye kars1 gosterilen asir1  diskiinliik olarak
degerlendirilmektedir. Moda, ge¢ici olarak yenilige ve toplumsal begeniye uygun olandir.
Yaygin duruma gelerek toplumda bir kesim tarafindan benimsenmekte ve/veya sosyal

etkenlere bagli olarak bir kesim tarafindan da benimsenmemektedir.

[letisim amacin1 gerceklestirmeye yonelik bir arag olarak reklam, iiretici sirketlerin son
tiiketici ya da arac1 kuruluglara {irlin, hizmet ya da diisiincelere yonelik bilgi vermesini
olanakli kilan ve giidiileyerek tiriiniin tiiketicisi ya da saticisi olmalarini saglayan siirectir.
Reklamlarin anlam 6zelliklerini irdelerken, reklamlarda tiiketiciye sunulan sadece liriin ve
iiriin faydasi olmadigim bilmek gerekir. Onemli olan, reklamimn bicimi ne olursa olsun,
icerigindeki anlam oldugunun bilinmesidir. Ozellikle, pek cok iiriin kategorisindeki gesitli
markalar arasindaki niteliksel farklarin giderek kayboldugunu diisiiniirsek, tanitimi yapilan
iirlin veya hizmeti i¢in ayn1 kategorideki diger liriinle arasinda fark yaratmak bir reklamin en
onemli islevleri arasindadir. Reklamin i¢indeki 6geler bize, orada bulunmayan1 gosterir, orada

olmayanla, izleyiciye gonderme yaparlar. Bu klasik bir temsil bi¢imidir.

Metaforlar, orada bulunmayanin yerine gegerek orada bulunan tozler ve kavramlardir.
Kullanilan bir metafor, izleyicinin ya da okuyucunun benzetilmeyi beklemedigi iki nesne
arasinda bir benzerligi belirtir. Metaforlar gorsel olarak resimlerde kullanilabilir veya sozli
olarak baslikta, sloganda veya metinde yer alabilir. Degisimin 6n plana ¢iktigi ve kabul
gordiigli modern donemde yeni tiiketim ortamlariin ortaya cikisi ve tiiketici ozelliklerinin
degismesiyle birlikte, gerek diinyada gerekse Tirkiye’de reklamlarda artik simiilasyon,
gosterge ve metafor kullanilarak bireylerin algilarina hitap edilip dikkatleri ¢ekilmektedir.
1980-2013 yillar1 arasinda Tiirkiye’de toplumsal yansimalarin moda ilanlarinda metafor
kullanimina etkisinin degerlendirildigi bu c¢alismanin ilk boliimiinde genel olarak moda
algilayisi, ikinci boliimde reklam kavrami, metafor kavrami, metafor cesitleri ve moda
reklamlarina yer verilmis, {liclincii boliimde ise postmodern tiiketim toplumu ve postmodern

durumda Tiirkiye’de moda ve reklam incelenmistir.



1. MODA ALGISI

Insanligin baslangicindan bugiine kadar, cesitli toplumsal, dogal ve etik degerlerin
etkisiyle belli basgli degisiklikler gostererek giiniimiize ulagsmis olan giyim, oncelikle dogal
sartlardan korunmak igin olusturulmus bir olgudur. I¢inde yasanmilan toplumun folklorik,
sosyal ve ekonomik yapisinin yanmi sira cografi konum, kullanilan malzeme ve iklim gibi
nedenlerle olusarak gelisen Ortiinme ya da giyinme olgusu, insanoglunun en temel

gereksinimlerinden biri haline gelmistir.

Insanin temel ihtiyaglarindan biri olan giyim, bireyin toplum icindeki konumunu,
sosyal ve kiiltiirel kimligini ortaya koyarak, toplum ile iletisiminde rol oynamaktadlr.1 Giyim,
insanin bedenini Orten parcalarin tiimii ve farkli bir gosterge, iletisim tiirii olmaktadir.?
Kendilerine 6zgii bir dili olan giysiler, insanin ait oldugu kiiltiirii yansitan 6nemli bir iletisim
aracidr. Isaretler sistemi olarak kabul edilen giyimle kisinin kendini anlattig1 ve bulundugu
ortama mesajlar verdigi savunulmaktadir.® Giysilerin ara¢ olarak kullanildig1 bu iletisimle
birey, duygu diisiince ve inanglarini yansitarak baskalar1 tarafindan anlasilmak ister. Sessiz
kalarak, sozciikler kullanmadan sadece giysileri araciligiyla kendini gostermek, ifade etmek
ister. Dolayistyla, moda kavrami, kiiltlirii inceleyen bilimlerin degerlendirmesiyle, ayni
zamanda hem sosyal hem de kisisel bir kavram oldugundan sosyoloji ve psikoloji bilim dallari

altinda da analiz edilmesi gereken bir kavram olmaktadir.

Glinlimiizde giyim, modanin ¢ikis noktasini olustursa bile, artik moda kavrami sadece
giyim kusamla sinirli kalmayarak tiirlii konularda degisik modalar olusmaktadir. Bu akimlar,
yasayis ve davranis tarzlarini da etkilemektedir. Zihinde olusan modanin ne oldugu sorusuna

verilen tanimlar da degisik olmaktadir.
1.1. Moda Kavramn ve iliskili Oldugu Alanlar

Insan ve toplumla dogrudan iliskili olan moda olgusu, toplumdaki yasam ve diisiince
tarzin1 da yansitan bir ayna durumundadir. Moda kavrami, alisilagelmis bir sekilde giinliik
yasamin bir par¢asit durumuna gelmistir. Gergekten de moda, sadece psikolojik ve kiiltiirel

degil, ayn1 zamanda sosyoekonomik bir olgu durumundadir. Zira antik ¢aglardan baglayarak

! Sidika Arli Bilgen, “Moda ve Giyim” Anadolu Sanat Dergisi, Anadolu Universitesi Yayinlari, 12:16-27, 2002,
.16

2 Nebi Ozdemir, Cumhuriyet Dénemi T tirk Eglence Kiiltiirii, Ak¢ag Yaylnqlllk, Ankara, 2005, s.269

® Fred Davis, Kiiltiir ve Kimlik, (Cev. O. Arikan) Yapi ve Kredi Yayimnlari, istanbul, 1997, s.1
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giinimiize kadar tim insanlar, dis diinya ile iliskide olabilmek ve bir toplum iginde

yasayabilmek i¢in, bir sekilde ortiinme gereksinimini duymusglardir.

Moda, yeni bir tarzin birkag¢ grup tiiketici tarafindan benimsenmesiyle olusan sosyal
yayilim siireci ayni zamanda da belirli bir zaman igerisinde insanlarin ¢ogunun satin alip
kullandig1 seydir.* Giiniimiizde ¢ok sik kullanilan bir duruma gelen moda, belirli bir zaman ve

durum i¢in tiiketici tarafindan uyarlanmis gegici, siireli olusumlar olarak tanimlanmaktadir.”

Bir bagka tanimda ise, modern tiiketim toplumlarinda insanlarin yasam bi¢imlerinin
cesitli goriinimlerinin sosyal konumu ve basariy1 yansittigi ifade edilmektedir. Bu ¢ercevede
moda, cep telefonlari, otomobiller, saatler gibi goriiniir olan tiim {irtinler iizerinde etkin
olmaktadir.® Moda tim yonleri ve kavramsal olarak, biitiin igerikleri de kendi yapisina
alabilmekte ve her giyim, davranis ya da goriiniis bigimi moda olabilmektedir. Daha genel bir
tanimda ise, moda, zamanin herhangi bir diliminde goriilen ve siire¢ i¢inde bir sosyal sistem
ya da kisilerin birlikte yarattig1 gruplarda degisen, 6zel maddi ya da maddi olmayan bir olusta,

kiiltiirel olarak desteklenmis bir anlatim bicimi olarak ele alinmaktadir.”’

Giyim ise modanin geleneksel alan1 olmakta, moda ve giyim modas: da birlikte es
anlamli olarak algilanmaktadir. Bununla birlikte, bir giysiyi moda olarak degerlendirmenin
dogru olamayacagini savunan goriisler de bulunmaktadir. Bu goriiste de moda, somut bir

nesne olarak degil de soyut ve sembolik bir iiriin olarak diisiiniilmektedir.®

Giysinin ve modanin islevleri; korunma, algakgoniilliiliik-gosteris, abarti-sadelik,
iletisim, bireysel digavurum, toplumsal konum, toplumsal rol belirleme, ekonomik konum,
dini olgular, politik simge olma, toplumsal ayinler olarak siralanmaktadir. Giysinin bedeni
koruma gorevi, hem fiziksel bir gereksinim olarak bedenin dis etkenlerden korunmasina, hem
de kimliklerin ifade edilmesinde kullanilmaktadir.’ Degisen mevsim sartlarina bedenin uyum
saglayabilmesi i¢in koruma amaciyla kullanilan giyim, moda tarafindan her mevsim degisen
ve yenilenen giysilerin, gerek renkleri gerekse bicimleriyle tiiketicilere sunulmasmi da
beraberinde getirmektedir. Sadelik ve gosteris, bir giyinme sekli olarak olugsmakta, ancak ayni1

zamanda toplumsal, ekonomik konumlara y6nelik bir izlenim yaratabilmektedir.

* Sule Civitci, Moda Pazarlama, Asil Yayin Dagitim, Ankara, 2004, s.27

® Davis, s. 25

® Georg Simmel, Moda Felsefesi, (Cev. T. Bora) Modern Kiiltiirde Catisma i¢inde, iletisim Yayimlari, Istanbul,
2003, 5.103

" Cem Hakko, Moda Olgusu, Vakko Yayinlari, istanbul, 1978, .38

8 Elif Jiilide Dereboy, Kostiim ve Moda Tarihi, Format Matbaacilik, Istanbul, 2004, .18

® irfan Erdogan, Popiiler Kiiltiir ve Iletisim, Umit Yayncilik, Ankara, 1994, 5.85
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Kapsam olarak moda oldukga genis bir ¢ergeveye yayilmistir. Modada kadin, erkek,
cocuk, geng giyimi gibi ayrimlara da gidilmektedir. Bu sektérde genelde her kesim i¢in; dis
ve i¢ giyim, giindelik, spor, is, abiye giyim ve moda aksesuari1 olarak degerlendirilen canta,
ayakkabi, sapka, eldiven, takilar ve miicevherler, kozmetikler, plaj giyimleri gibi tiirli giyim
unsurlar1 yer almaktadir. Goriildiigii gibi, birgok sey hatta ev tekstili ve dekorasyonu bile
modanin kapsamina girmektedir. Moda sirketleri degisik {iriin ¢esitleriyle, farkli piyasalara

ulasabilmektedirler.
1.2. Modanin Tarihsel Gelisimi

Insanlarin giyinme tarzlari zamanla degiserek giiniimiiziin giyinme tarzina ulasmistir.
Eskiden bol kumas parcalar1 bedene sarilarak giyinilirken daha sonra bu kumaslar kesilip
bicilerek insan bedenine daha uygun sekilde birlestirilmistir. Zaman igerisinde alt, {ist, i¢c ve
dis giyim birbirinden ayrilarak, giiniimiiziin ¢ok ¢esitli cok renkli giyim tarzlarina ulagilmistir.
Yasadigimiz ¢agda moda artik ¢cok boyutlu ancak cesitli uluslararasinda giyim kiiltiirliniin

genelde birbirine benzedigi bir sanayi dali haline gelmistir.

Moda siirecindeki asamalar, esinlenme, taklit/cogaltma ve eskime/modasi ge¢me
dogrultusundadir. Tarihsel siirecte genellikle ilk uygulayan kisiliklerin adiyla anilmalarina
karsin, ilk 6rnegin kimin tarafindan nasil ortaya kondugu cok belirgin degildir. Ancak 20.
ylizy1lin baslarindan itibaren belli basli moda devrimleri Birinci Diinya Savasinin ardindan
etek boylarmin kisalmasi, ikinci Diinya Savasindan sonra Christian Dior’un 1947°de sundugu
yeni goriinim (New look) modasi, 60’11 yillarda mini eteklerin ortaya cikisinda taklit ya da
orgiitlesmeden ¢ok esinlenmeden beslenen yeni bir siireci diisiindiirmektedir.”® Modada
olusumdan tiiketime ve eskimeye kadar gecen siiregle ilgili bir genelleme yapmak gerekirse
bu siire¢, “bulus, tanitim, Onciililk, yayginlasma, toplumsal doygunluk ve modasi gecip

eskime” seklinde siralanabilir.**

Kokenleri 19. yiizyil ortalarina kadar uzanan, 20. yiizyilda iyice belirginlesen bazi
toplumsal olaylar, diisiince akimlar1 ve bunlara bagh olarak olusan gelisme ve degisimler 20.
ylizyll moda anlayisimi da temelden etkilemistir. Tiim bu degisimlerin temelinde yatan

tetikleyici unsur Ronesans ve Reformla harekete gecen Aydinlanma diisiincesidir.

19 Dilek Doltas, Postmodernizm: Tartigmalar Uygulamalar, Telos Yayincilik, istanbul, 1999, s.97
11 Coskun Can Aktan, Moderniteden Postmoderniteye Degisim, Cizgi Yaymlar1, Konya, 2003, s.72
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Toplumda agik bir ayrimlagsma ve uzmanlasmay1 da birlikte getiren modernlesme,
toplumun eski degerlerinden soyutlanip yeniden tasarlanmasi anlamina gelmektedir.
Modernlesmenin temelinde yatan sehirlesme, modern iiretimin geregini de ortaya ¢ikarmustir.
Bu degisen degerler sistemi icinde geleneksel olan her seyin degismesine bagl olarak giyim
anlayislarinda da kokten degismeler olusmustur. Moda, modernlesmenin getirdigi diger
gelismelerle saray ve burjuvazinin elinden ¢ikip genis kitleleri etki alanina almistir. Fransiz
ihtilaline kadar saray c¢evrelerinin tekelinde olan moda, ayn1 zamanda donemin hayata bakis

anlayisini da simgeler nitelikteydi.

Tarihin kolelik doneminden baglayarak devam eden kol giicii ile ¢caligmanin, tist sinif
insanlar arasinda asagilik, itici bir davranis seklinde kabul edilmesi ¢ok yaygin, normal bir
diistince bigimiydi. Sanayi Oncesi toplumlarda calismanin gegerli bir davranis kabul
edilmemesi nedeniyle giysilerin aylakligi simgeleyen bir tarzda olmasina dikkat
cekilmektedir. Sik bir giysi sadece pahali oldugu icin degil ayn1 zamanda aylaklik simgesi
oldugu i¢in segkinlik ve zarafet amacina hizmet etmekteydi. Sanayi devrimiyle birlikte
yerlesmeye baslayan yeni zaman anlayisiyla birlikte calismak daha 6nem kazanmaya

baslamigtir.*

Fransiz devrimiyle birlikte, devrim oncesinin islemeli etekleri, perukalari, pudralanmis
sac tuvaleti birdenbire kaybolmustur. Aslinda bu tiir giyim sekli saraymn simgesi olmaktaydi.
Bu dénemde tiim insanliga esitlik getiren bir 6zgiirliik ortaminda asil olanin deger kaybettigi
bir durumla karsilasilmaktadir. Bu suretle Fransiz Saray tarzi giyim ortadan kalkarak Ingiliz
tarzi kir giyimi ragbet gormiistiir. 19. ylizy1l sonlara kadar kadin giyimi hala aylak sinif
kurami1 giyim anlayisinin etkisinde kalmaya devam etmistir. Hatta toplumun alt kademelerine
kadar olusan 6zgiirliikk ortaminin etkisiyle yayilma giistermis‘[ir.13 20. ylizyilin baslarina kadar
devam eden bu tarz, Birinci Diinya Savasi sirasinda ve sonrasinda koklii bir degisime

ugramistir.

Sanayilesme, moda ve giyim anlayislarini iki boyutta etkileyen bir gelisimdir. Bunlarin
ilki, sanayilesmenin giyim alanina getirdigi yeni liretim teknikleri, ikincisi ise sanayilesme
sonuglarinin bu alana sosyal ve ekonomik yansimalar1 olmaktadir. Avrupa’da 20. yilizyilin ilk
yarisinda yasanan iki biiylik diinya savasi esnasinda giyim fabrikalari siirekli orduya malzeme

yetistirmek amaciyla ¢alismistir. Savas sonrasi ortaya ¢ikan refah yillarinda kadin giyimine

12 Fatma K. Barbarosoglu, Modernlesme Siirecinde Moda ve Zihniyet, [z Yayincilik, Istanbul, 1995, 5.28
13 Diana Crane, Moda ve Giindemleri, Ayrit1 Yayinlari, Istanbul, 2003, s.46
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daha c¢ok onem verilerek, yiizyilin sonlarinda kitleleri etkileyecek iiretim teknolojilerine ve

tasarimlara ulagsmay1 basarmistir.

20. yiizy1l basindaki iki biiyiik savas sirasinda erkeklerin askere alinmasiyla bosalan
is¢i kadrolarini ¢ogunlukla kadinlar doldurmaya baslamistir. Erkeklerle esit olmasa da belirli
oranda ekonomik oOzgiirliigiinii elde eden kadin kendi gereksinimlerini saglayabilme
Ozgiirliigiine sahip oldugu icin tiiketici niteligi de kazanmistir. Fabrikalarda, agir sanayi
isletmelerinde, demir yollarinda yani her tiirli iste calisarak, evden disart ¢ikan ve toplum
icinde meslegiyle yer alan kadinlarin giysilerindeki kokten degisiklikler, yaklasik otuz yil gibi
kisa bir siirede ger¢eklesmistir. Victoria déneminin, siis bebegini hatirlatan korseli giysileri de
artik terk edilmistir. Is hayatinda erkeklerle olan rekabetten dolayr kadinsi her tiirlii siis

6gesini birakilarak, erkek giysilerine benzer bir tarz gelistirmislerdir.™

Biiyliik kentlerde calisan kadinlarin kiyafetleri adeta {iniformaya benzer nitelik
kazanirken, calismayan kadinlar bu yeni kadin goriintiisiiniin daha siislii ve fantezi
modellerini deneyerek moda diinyasina katkida bulunmaktaydilar. Kadinlarin is yasamiyla
kazandiklar1 yeni kimlikte 1srar ederek yonetilen kadrolarindan, yonetici kadrolarina
yiikselmeleriyle kazanilan 6z giliven yeniden kadinsi ayrintilarin 6ne c¢ikmasina sebep
olmugtur. Modanin evriminde tanitim, yayilma ve doygunluk siire¢lerinin kisalmasinda 19.
ylizyildan baglayarak insan yasamina giren yeni teknolojik kazanimlarin rolii ¢ok biiytiktiir.
Teknolojik gelismeler giincel yasamda zaman tiiketen ev islerini hafifleterek, kadinlarin
mesleki kariyerlerinde ilerlemesine ve kisisel goriiniimlerine zaman ayirmalarina olanak
tan1m1§t1r.15 Saatler siiren siradan islerin kadinlarin hayatinda belli dlgiide etkisini azaltmasi,
kadinlarin da kol giicline dayali emekg¢i islerinden siyrilip entelektiiel alanda basarili

olmalarina zemin hazirlamistir.
1.3. Moda Olgusunu Kabullenme Siirecindeki Sosyolojik Yaklasimlar

Yeniligin sosyal sistemin bireyleri tarafindan yayilip iletilmesine yayilma olmaktadir.
Tiketicilerin  yeniligi yayginlastirmasinda ve yeni {driinlerin insanlar tarafindan
benimsenmesinde, ¢ok farkli kullanici tavirlart gozlenmektedir. Bir yeniligin toplumun
degisik kesimleri tarafindan olusturulmasi, izlenmesi ve benimsenmesi, aynit zamanda, yeni

moda lrlinlinlin piyasadaki durumunun da ifadesi olmaktadir. Moday1 kullananin yenilikle

14 Jean Baudrillard, Tiiketim Toplumu, Ayrint1 Yayinlari, Istanbul, 2004, 5.69-70
> William E. Connolly, Kimlik ve Farklilik, Ayrint1 Yaymlari, istanbul, 1995, s.122
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olan iliski boyutu, yasam siirecinin agamalarina benzemektedir. Kabullenme yd&niinden

moday1 kullananlar1 siniflandirmak miimkiindiir;*®

Yeniligi getirenler-yaraticilar, Ayricalikli bir konuma sahip olan yeniligi getirenler,
yeniligi ortaya koymaktan ¢cekinmeyen moda tasarimcilari, moda liderleri, toplumun goziinde
karizmatik bireyler ve bazen de moda magazalaridir. Ruhsal olarak i¢ diinya ve kisisel
degerlerine yonelik yasayan, genis goriislii, yaratici, gelir diizeyi, egitim seviyesi ve sosyal
hareketliligi daha yiiksek ve etkileme giiciine sahip, aktif kisilerdir. Kendilerinden &diin
vermeyen kisilikleriyle, giivenli konumlarindan dolay1 her topluluktan bireyin saygi duyup
benimsedigi bir yerdedirler. Giyimle konumlarinin sarsilmasi gibi bir endiseleri olmadigindan
yaraticiliklarint sergilerler.’” Bu grup icinde yer alanlar, tasarimcilar, ressamlar, sairler,
yazarlar, show diinyasinda yer alanlar, mali durumu iyi olanlar oldugu gibi halk kahramanlar1
da olabilir. Hayran olunan liderler, sporcular kendilerini taklit eden hayran Kitleleri

olustururlar.

Ik uygulayicilar (deneyiciler); Moda diinyasindaki yeniligi ilk kez deneyen ve
yayginlagmasinda etkili olan moday1 ¢ok yakindan izleyen kisilerdir. Diisiince liderleri de
icinde olmak tizere, genellikle moday1 yakindan izleyen ve bir sonraki sezon kullanmayacak
da olsa moda giysiye rahatlikla para veren, renkli yagama sahip ve kendi kararlarin1 kendileri
veren cesur tiiketicilerdir.’® Bu gruptakiler yasamlarinda modayi izlemeye genis yer veren
insanlardir. Modayla birlikte, moday1 ¢ikaranlar1 da yakindan izleyerek her ¢ikan yeniligi
denerler. Ekonomik yonden giiclii olan bu bireyler, geleneksel ¢evreye karsi bir iist sinifa
yakin olmanm farklilig1 ve saygiligini yasarlar. Kendileri gibi davranan kisilerle yarattiklar
topluluklarla da birbirlerini dogrulayarak kendilerine giivenlerini saglamlastirirlar. Moday1 ilk
deneyen olmanin getirdigi diger bir istiinlik de moda tiriin tuttugu takdirde triinle birlikte

deneyenin de kabul edilmis olmasidir.

Ilk ¢ogunluk (izleyiciler); izleyiciler grubu modanin yayginlasmasini saglayan ancak,
moday1 uygulamak i¢in bir baskasinin iizerinde gérmek isteyen, modanin basar1 derecesini
ortaya koyan, digerleri tarafindan olusturulan standartlara uymay1 daha giivenli bulan uymaci
(konformist) ve dis diinyaya yonelik insanlardir. Bir grubun {iyesi olmay1 benimseyen ancak,
digerlerinden kiiciik ayrintilarla ayrilmak isteyen insanlar olarak en kalabalik kategoriyi

yaratarak modanin hedef kitlesini ve amacini olustururlar. Ileri ve tutucu izleyiciler olmak

18 Sule Civitgi, Moda Pazarlama, Asil Yaym Dagitim, Ankara, 2004, s.35
1 Fatma K. Barbarosoglu, Moda ve Zihniyet, Iz Yaymncilik, Istanbul, 2009, s.78 .
'8 Omer Baybars Tek ve Engin Ozgiil, Modern Pazarlama Ilkeleri, Birlesik Matbaacilik, izmir 2005 .43
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iizere ikiye ayrilirlar."® ileri izleyiciler son modaya uygun oldugu sikliklariyla fark edilmek
isterler. Cikan yeniligin basar1 derecesi, baska bir ifadeyle yeni {iriiniin moda olarak tutup
tutmayacagi bu grubun yaklasimi ile belirlenir. Tutucu izleyiciler moday1 daha ¢ok tam son

anda zorunlu kaldiklar i¢in izlerler.

Geg¢ ¢ogunluk (gecikenler);, Toplumun en tutucu kesimi olan bu grup, moda yeniligine
kars1, uzun zaman direncli, hareketsiz ve tutucu davranmalarina ragmen, son donemde goze
batmamak ve demode olmamak i¢in genel giyim ¢izgilerinden sapmayacak diizeyde yeniligi
uygulayanlardir. Zaten moda yasam evresinde, doygunluk ve genel kabul doneminde keskin

hatlar, bu grubun benimseyebilecegi bi¢imde yumusatilir.

Aligveris yaparken iyice diisiiniip taginmalari, alacaklarin1 dikkatle degerlendirmeleri
ile tutucu izleyicilerden ayrilirlar. Yarattiklar1 diizeni ve kurulu dengelerini sarsabilecek tiim
yeniliklere kars1 tepki gosterirler ve yenilikleri ancak géze batmamak i¢in segerler. Bu gruba
girenlerin tutuculuklari, etik yonden olabilecegi gibi yakismaz endisesiyle de olabilir. Etik
acidan tutuculuk, yeni modanin cinsel goriinimden estetik goériinlime ge¢mesiyle asilabilir,
yakistiramamak diisiincesi ise, artik alisilan modanin artik yeni olmaktan ¢ikip benimsenmesi
ile agilabilmektedir.”® Bu gruplamalar i¢inde genel moda yaklagimlarinda yas da énemli etken
olarak rol oynamaktadir. Yas konusundaki en Onemli yargiyr icinde yasanilan toplum
vermektedir. Daha aktif ve iiretken olan toplumlarda yas fazla 6nemseniyorsa da gelencksel
toplumlarda ileri yaslarda moda kavramindan yavas yavas uzaklasilmasi gereken bir olgu

olmaktadir. Muhafazakar toplumlarda ileri yas grubu, gecikenler grubunda yer alirlar.

Moda disi ya da geri kalanlar; Moday1 takip etmeyen veya modaya karsi bilingli
olarak ilgisizlik gosteren kisilerdir. Bu gruptaki insanlar ya tutuculuklarindan, ya da maddi
durumlarinin yetersizliginden dolayr moday1 takip etmezler, bir siire sonra da Gzenmeyi
birakirlar ya da gilincel ve egemen modaya yonelik degerlere karsi tepki gosterip kendi
secenek giyim bigimlerini olustururlar. Moda disinda olanlar, modaya karsi hi¢ ilgileri
olmayan kisilerdir. Moda hakkinda hi¢bir diisiincesi olmayan, sonuna kadar kendi giysilerine
sahip ¢ikan insanlardir.?* Ekonomik yetersizlik ya da ruhsal dengenin olmayisi 6nemli

nedenlerdendir. Sadece modayla degil bireysel bakimlariyla da dengeli davranig

19 Mike Featherstone, Postmodernizm ve Tiiketim Kiiltiirii, (Cev. M. Kiigiik), Ayrint1 Yayimlari, istanbul, 1991,
5.187

% Melis Alphan, Moda Moda Dedikleri, Ayra¢ Yaynevi, Ankara, 2008, s.17

2 Baudrillard, s.41
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sergilemeyebilirler. Giyimlerindeki genel gecer anlayistan farklilik ve abartilarla kendi ruh

diinyalarindaki moday1 izlerler.?

Insanlar, moday1 izleme ve giyinme davranislarinda, cevreden ve kisilik yapilarindan
gelen giiclerin etkisi altinda kalmaktadir. Bu etkiler i¢inde yasanilan yerlesim bolgesi,
sosyoekonomik durumu ve kisilik yapisiyla iliskilidir. Cevreden gelen dis etkenler bireyin
ailesi, sosyal sinifi, referans gruplari, kiiltiirel iicler, ekonomik ortam, cografi ¢evre gibi
etkenler kisinin davramslarmi kisitlayan ya da ozgiir birakan etkenlerdir.® Kisinin
sosyoekonomik durumu, modaya uymasinda her zaman en belirleyici etken olmustur.
Kapitalist toplumlarda, dogustan belirlenen ve asilamayan sinif ayrimciliklar: artik asilabilir
ekonomik farkliliklara dogru bir evrim gecirmistir. Geliriyle kosut olarak smifim
belirleyebilen insan, bir iist smifla es degerli olusunu goriiniimiiyle her zaman
ger(;eklestirebilmektedir.24 Fakat her seye karsin toplumdaki ekonomik ayriliklar, diinyaya
farkli bakis acilarinin gelismesini ve farkli davranis ve tiikketim modellerinin olusumunu
ortaya ¢ikarmaktadir. Egitimli ve orta gelirli insanlar gelece§e Oonem veren, kentlesmeye
egimli, rasyonel kararlar verebilen, diinya sorunlarin1 yakindan izleyen ve sosyal etkinliklere
zaman aywran karakterler sergilerken, gelir diizeyi diisiik olan siniflar bugiine ve gecmise
onem veren, kdy ve kasaba yasamini segerek riske girmekten ¢ekinen aile isi etkinliklere

onem veren karakterler sergilemektedir.
1.4. Moda Olgusunu Kabullenme Siirecindeki Psikolojik Yaklasimlar

Moda, insanin hem kisi hem de aymi anda sosyal bir varlik olarak var olmak
istemesinin bir yoludur. Kendini géstermek, 6zelliklerini ortaya koymak ifadesiz bir iletisime
dayanarak, giysiler kanaliyla anlamlar1 paylagsmak ve farkli kisilikler yaratmaktir. Moda,

kisinin yasam sekline uygun olarak alabilecegi goriiniimlerin bir ifadesidir.”®

Genel moda egilimlerinin yayilmas: ve kabullenmesi yoniinden medyanin da 6nemi
bliytiktiir. Medya tiirleri i¢inde ise gelisen degisik araglara karsin fotograf, gazete, dergi gibi
yazili medya Onemini korumaktadir. Iletisim teknolojilerinin gelismesinin etkisiyle de

giiniimiizde giyim kiiltiirii giderek iilkeler arasinda benzerlik gostermekte ancak, moda siireg

22 Nuran Zengingéniil ve Géniil I¢bilen, Cagdas Moda Akimlari, Gazi Universitesi, Ankara, 1995, s.15

28 |sherwood ve Douglas, 5.143

2 Zengingoniil ve Igbilen, s.18

% G. Senem Gengtiirk, “Bir iletisim Bigimi Olarak Moda: Modus’un Sinirlar1” Iletisim Arastrmalari, 1 (1):65-
86, Istanbul, 2003 5.68
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icinde devamli degisiklik gostermektedir.”® Giiniimiizde moda, yaratan kisinin imajinda yeni
bir diislince olarak, cogunlukla zamanin egemen gorsel algilamasi ile catisan bir diislince
olarak baslayip, kisa zamanda tiim topluma yayilarak yine toplumun biitiin tabakalar
tarafindan begenilen ve istenen bir olgu durumuna doniigsmiistiir. Modanin temeli de boyle bir

gorsel doniigsme siireci olmakta ve diisiinsel ve duygusal bir 6zellik tagimaktadir.

Kiiltiirel kosullar ve sosyal sistem kullanicinin moda egilimini de dogrudan
etkilemektedir. Moda sisteminde herhangi bir diislincenin gelisimi her ne kadar yaraticilarin,
tireticiler ve perakendecilerin elindeymis gibi goriinse de herhangi bir tarzi reddedip, digerini
benimseyerek neyin moda olacagini belirleyen moday1 kullananlar olmaktadir. Moda
pazarlama tarihi, biiylik yatirnm ve tamitim yapildigi halde, kullananlar tarafindan
kabullenmedigi i¢in basarisizlikla sonuglanan tarzlarla doludur. Dolayisiyla moda diinyasinda,
kullananin giderek artan Onemi kabul edilerek, kullanici davranislart daha ayrintili

incelenmeye ve pazarlama bu davranislar iizerine yapilandirilmaya baslanmistir.?’

Arastirmalar tiiketicilerin yeni triinii kabullenirken; farkina varma, ilgi duyarak bilgi
edinme, degerlendirme, deneme ve benimseme gibi asamalardan gectigini gostermektedir.
Burada yapilmasi gereken kullanicilarin bu asamalardaki eylemlerini hizlandirmanin yollarini
aramaktir.”® Tiiketicinin bilgilenme evresinde hangi iletisim unsurlarindan daha fazla
etkilendigi, karar verme siirecini etkileyen ve ayni zamanda iiretici ve pazarlamacilarin da

yatirimini yonlendiren 6nemli bir gostergedir.

Farkina varma; Tiketicinin giysiye duydugu gereksinimle iliskili olmaktadir. Sorun
genelde eskiyen, yenilik 6zelligini yitiren giysiler kullanmakta oldugunu fark ettigi zaman
ortaya ¢ikmaktadir. Sosyal sinifin degisimi, yasin ilerlemesi, 6zel giinler nedeniyle kilo verme
ve alma gibi fiziksel kosullarin degisimi, etkilenme ve zevklerin degismesiyle moda sorunu
olusmaktadir.” Pazarlama cabalarl, tiiketicilerde bir satin alma sorunu olusturmaya ve moda
goriiniimle 1ilgili olan tiiketicinin moday1 yakalamaya iligkin endisesini canlandirmaya

yoneliktir. Bu evre sonucunda, moday1 kullanan, gereksinimi olduguna karar vermektedir.

Bilgi edinme; Kullanicinin modaya yonelik olarak, ¢6ziim oneren yenilikler ve
magazalar konusunda bilgi toplamaya basladigi ya da satin almayr erteledigi, sorunun

Onemsizligine veya ¢oziilemeyecegine iliskin verdigi asamadir. Bu asamada bilgi edinme,

% Diana Crane, Moda ve Giindemleri, (Cev. O. Celik), Ayrint1 Yaymlari, istanbul, 2003, 5.86-87
2" Davis, 5.119

% Tek ve Ozgiil, 5.192

2 Davis, 5.25
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medya ve moda pazarlama kaynaklar1 yoluyla gerceklesebilecegi gibi, yakin g¢evrenin

deneyimleri ve goriisleri ile ya da satig noktas1 ve promosyonlari ile de gergeklesebilir..

Degerlendirme; Kullanicinin miimkiin ¢6ziimler hakkinda yeterli bilgiyi saglayip,
degerlendirmelerini ve se¢imlerini yaptig1 asamadir. Bazilar1 ¢cok sinirli, bazilari ise ¢ok genis
satin alma kistaslariyla karar verirler. Degerlendirme yapma siireci, beyinsel bir siralama,
alternatifleri birbirine oranlama, kisinin kendine gore oOnceliklerine bakip bastan bazi

olasiliklar1 ortadan kaldirmasini kapsamaktadir.

Satin alma; Bu asamada birey ne kadar kararli olursa olsun, satis noktasinda satig
elemaniyla olan iletisimi ve ortam, magazada kendini rahat hissetmesi, 1yl bir magaza
deneyimi yasamasi satin alma eylemini etkileyecek ve belki de diisiindiiglinden daha fazla ya

da daha az almasina neden olacaktir.

Benimseme; Tiiketicinin satin alma sonrasinda iiriin ve magaza hakkindaki yargist,
moda degerlendirmede kisinin kazanilmasi agisindan sanildigindan daha Onemlidir. Satin
almanin yinelenip yinelenmemesi ve tiiketicilerin bu konuda baskalarina iletecegi bilgiler
acisindan bu evre Onem tasimaktadir. Zira satin alma sonrasindaki degerlendirmeler,
gelecekteki satin almalarda, bilgi arastirmasi sirasinda hatirlanmak iizere akla yerlestirilir.*
Uriiniin kalite ve kullamlabilirliginin 6l¢iimii ile tiiketicinin kendi kisisel goriiniimiiyle uyusup
uyusmadigini, iirlinii benimsemesi ve yakin ¢evresinin yaptig1 degerlendirmeleri kapsar. Bu
stire¢, firmanin, kisilerin iirlinli benimsemesine yonelik sozlii olumlu ya da olumsuz

tanitiminin yapildigi agamadir.
1.4.1. Tiiketici Bazinda Satin Alma Davranisim1 Yonlendiren Etkenler

Moda bir¢ok diizeyde isleyen ¢ok karmasik bir siirecler toplamidir. Bir taraftan bir¢ok
insan1 ayni1 anda etkileyen sosyal bir olaydir; diger taraftan ise kisisel davraniglar iizerinde
bireysel bir etkiye sahiptir. Tiiketicinin satin alma karari, ¢ogunlukla, modanin i¢inde olma
istegi tarafindan giidiilenir. Moda iirlinler estetik nesnelerdir, kokenleri sanata ve tarihe

dayanir. Bu nedenle modanin kékeni ve yayilmasiyla ilgili birgok goriis bulunmaktadir.

% Gustave Le Bon, Kitleler Psikolojisi, (Cev. S. Demirkan), Yagmur Yayinlari, istanbul, 1975, 5.32
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1.4.1.1. Sosyal Etkenler

Moda diinyasinda tiim kullanicilar otomatik olarak yas, irk, din ve cinsiyet gibi
unsurlarla bir gruba aittir. Bir de kisinin etkilendigi olumlu ve olumsuz danigsma gruplari
vardir.®! Olumsuz damsma gruplari, bireyin o biitiiniin parcasi olmak istemeyecegi gruplardir.
Kisiyi etkileyen olumlu danisma gruplari ise onun i¢ine girip bir pargasi olmak isteyecegi
gruplardir. Pazarlama yoneticileri, kendi miisteri tabanlarinda moda olan iiriin baghligin
olusturmak icin olumsuz iliskilendirmeleri ve kagma gruplarini kullanmayi secebilirler.
Oncelikle moda olan iiriin ilgili olumlu iliskiler kurulup, daha sonra reklamlar ile olumsuz
danigma gruplaria veya olumsuz kullanic1 goriiniimiine vurgulama yapilabilir ve boylelikle

moda iiriinii kullanicilari ile kullanicis1 olmayanlar ayrllabilmektedir.32

Grup etkisinin ¢ok oldugu iiriinlerin saticilari, ilgili danisma grubu i¢indeki diisiince
liderlerini bulup onlara erigmeye ¢aligirlar. Diisiince liderlerini hedef kitle olarak saptayip,
liderlerin etkisiyle agizdan agza pazarlama (WOM) seklinde iletisim kurarlar. Diisiince
liderleri ile tiiketicilerden, ayn1 sosyal sinifa sahip olmasalar da ayni deger yargilarina sahip
olmalar1 beklenir. Ancak modayi izleyen bir kisi ile ayn1 sosyal simifta olan diislince liderleri

bile, genelde, daha yiiksek sosyal bir konuma sahiptirler.

Kadinlarin kentlerde is giiciine katilmalariyla baslayan erkeksi kiyafet tarzlarinin
kullanimi, ozellikle ticarette, is hayatinda ve akademik kariyer pesinde olan kadinlarin
giyimde cinsiyet kararsizliklar1 alaninda son derece iiretken olmustur. Burada harekete
gecirilen ve kararsizligi da olusturan kimlik diyalektigi kuskusuz toplumlardaki cinsiyetler
arasindaki tarihsel rol paylasimindan dogmaktadir. Baska bir ifadeyle herkese dogustan
verilen kadinlik ve erkeklik rolleri ile ilgilidir. Erkek cocugu meslek, ekmek kazanma, otorite
ve gli¢ rollerine hazirlanirken, kiz cocuklart cinsel cekicilik, evine baglilik, ¢ocuk dogurma,
yetistirme ve boyun egmeye dayali rollere hazirlanirlar. Kadinlarin degisen rolleriyle
saglamaya calistiklar1 bu yeni konum igin, yiizyillardir 6teki cinse ait bu statliyli elde
edebilmek igin basvurduklart yol ashinda giiglii olani taklit etmekten baska bir sey
olmamaktadir.® Yiizyillar boyunca kadiin siif atlamasi ve toplumsal konumunun degisimi
erkek cinsiyle olusturabildigi akrabalikla ancak miimkiin iken, 20. ylizyilda bu kemiklesmis

yargiy1 degistirebilme sansini1 yakalamigtir.

®! Featherstone, 5.132
% Gengctiirk, s.72 ) )
¥ Angela McRobbie, Postmodernizm ve Popiiler Kiiltiir, (Cev. A. Ozdek), Sarmal Yaymevi, istanbul, s.198
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Moda ve giyimle ilgili davraniglarda konum sadece cinsiyete bagli bir kavram
olmamaktadir. Daha toplumsal nitelikte ve Ozellikle de biiyiik kentlerde kendini
hissettirmektedir. Fransiz devrimiyle ortadan kalkan resmi smif ayrimi, modern hayatta
konum farklilig1 yarist durumuna gegmistir. Burada gbz Oniinde tutulmasi gereken durum
geleneksel siif farkliliginin bir yaris, rekabet firsat1 vermeyecek kadar kati olmasidir. Fransiz
ihtilalinden sonra dogusla belirlenen asilamaz simif farkliliklari, kazanilan parayla dogru
oranda agilabilir sinif farkliliklarina donlismesidir. Yani kapitalist diizende giyim belirleyici
ve modayla ilgili en belirleyici faktér ekonomik yeterlilik olmustur. Ekonomik yeterlilik
giiclii olan1 taklit edebilme sans1 saglayarak, modaya yukaridan asagiya inme ve taklit yoluyla

yayilma ozelligi saglamlstlr.34

Konum, insanlarin giyinme tarzlarindan olusan izlenimlerle, kim oldugunun, ne is
yaptiginin, ekonomik durumunun anlasilabilmesi durumunu igermektedir. Giysilerin
etiketleri, konum anlaminda belirleyicilik kapsayan, ayni zamanda gosterisi de icinde
barindiran simgeler olarak hem moda sektorii hem de tiiketiciler tarafindan kullanilmaktadir.
Moda yaygmlasmalarinin altinda yatan temel ruhsal neden, insanoglunun gii¢lii ve giizel

olana kars1 duydugu hayranlik duygusudur.
1.4.1.2. Ruhsal Etkenler

Kisilerin modaya uygun olarak giyinmede satin alma davranmisini etkileyen ruhsal

etkenler giidiiler, algilama, 6grenme ve tutumlar olarak ele alinmaktadir

Yapilan bir arastirmaya gore kisiler olumlu ve olumsuz giidiilerle giyinme davranisina
yonelmektedirler. Algilama, duyu organlari aracilifiyla ¢evreden gelen uyarilara gore
nesneler, olaylar ve iliskiler hakkinda bilgi edinmektir.*® Kisi 6nce fiziksel uyaricilardan
etkilenmektedir. Duyu organlar1 renk, sekil, tat, ses gibi fiziksel uyaricilar algilayarak bireyin
davranislarini  yonlendirmektedir. Insanlarin ayni uyariciyr farkli algilamalarina ydnelik

baslica ii¢ siire¢ vardir:*®

Secici (selective) benimseme: Insanlarm uyaricilarin bir kismini eleyip, digerlerini goz

Oniinde tutmalaridir.

* David Chaney, Yasam Tarzlari, (Cev. 1. Kutluk), Dost Kitabevi, Ankara, 1999, 5.86
* Sibel Aysen Arkonag, Psikoloji Zihin Siirecleri Bilimi, Alfa Yaynlari, Istanbul, 2005, 5.65
% Ongoren, .47
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Secici Carpitma: Insanlarmn, dis cevreden gelen uyaranlar1 kendilerine 6zgii kisisel
gereksinimlere ve Onyargilara gore carpitarak algilamalaridir. Giysilerin iiretildigi iilkeyle
degerlendirilmesi ile Fransiz ya da Italyan tasarimlarmin daha iyi oldugunun diisiiniilmesi
secici ¢arpitmanin sonucudur. Tiirkiye’de tiiketiciler arasinda yabanct moda {iriinlerinin daha

1yi ve degerli oldugu goriisii, bir¢ok sirketi moda isimlere yoneltmistir.

Secgici Tutma: Tiiketicilerin sadece kendi inan¢ ve tutumlarini destekleyen bilgileri,

mesajlart animsamalaridir.

Moda tiiketicisinin karar siirecinde etkili olan 6nemli bir asama da, ogrenme siirecidir.
Moda tiiketicisi moda markalar1 ya da stil, kumas, kalite, fiyat, magaza bilgilerini sonradan
ogrenir. Ogrenme, bireyin yasaminda dnceden gergeklesen benzer davranislari sonuglarindan

edindigi tiim davranis sekilleri olarak tanimlanmaktadir.

Moday1 takip eden bireyin nesnelere, simgelere ya da algilamalara yonelik olumlu ya
da olumsuz gorisleri, duygular1 ve egilimleri de Ogrenme unsuruyla gelismektedir.
Pazarlamacilarin tutumlara olan ilgisi, satin alma davranisini Ongoriileme isteginden
dogmaktadir. Yonii ve giicliililk derecesi, satin alma davranisi1 hakkinda onemli ipuglari
saglayacaktir. Moda diinyasinda insanlara {irlinleri sunanlar, bir {iriin hakkindaki tutumlarda
olumlu tutumlar giiclendirilerek olumsuz olanlar degistirilmeli ya da hi¢ yoktan tutum

olusturmalidir. Tutumlar ise li¢ durumda ele alinmaktadir:®’

Zihinsel durum: Kisinin bir nesneye yonelik gelistirdigi inanglarmi ve bilgilerini
icermektedir. Moda {iriin, hizmet, goriiniim, magaza ya da fiyatlarla ilgili bilgi ve

bilgilenmeye yoneliktir.

Duygusal durum: Bireyin bir nesneye karsi duydugu duygusal tepkisini ifade
etmektedir. Uriin ya da markalarmn &zelliklerine iliskin duygusal degerlendirme tiiketicilerin

seceneklerini belirlemektedir.

Edimsel durum: Davraniglara yonelik olan kismini olusturur ve bir harekete tepki
gostermeye hazir olmay1 ifade eder. Kisinin tutumu olumsuz ise moda olan {iriinii alma
davranigina yonelmeyecek, eger olumluysa satin alma davranisina yonelecektir. Yiksek ilgi

duyulan moda iirlinlerinde tutumlar kisiyi satin almaya yonlendiren en 6nemli unsurlardir

37 Alparslan Usal ve Zeynep Aslan, Davranis Bilimleri-Sosyal Psikoloji, Baris Yaynlari, Izmir, 1995, 5.75-76
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Insanlarin i¢inde bulunduklar1 ruhsal durumlar1 hayatin her déneminde ayni
olmayabilir. Bunalimdaki bir insan, siirekli giyim esyalar1 satin aldigi halde giindelik
hayatinda yine en eski giysilerini giyip kisisel bakimini ihmal edebilmekte ya da ozel
hayatinda biiyiik acilar, {iziintliler yasayan bir insan gii¢lii oldugunu goéstermek adina giyimine
asir1 0zen gosterebilmektedir. Kadinlara dayandirilan bir ruhsal davranis yorumu da, sevdigi
kisiden, esinden ayrilan ya da basarisizliga ugrayan kadinlarin dis goériintimlerinde koklii
degisiklikler yaptiklar1 yolundadir. Ugradiklar1 hayal kirikligi, degersizlik duygusunu

goriiniisiiyle yenme cabasi girisimleridir.*®

Giyim tiiriiniin nasil olacagi aslinda zannedildigi kadar her insanin aklini mesgul
etmeyebilir. Kendileri ile ugragsmaya ¢ok zaman ayiramayan insanlar oldugu gibi, hayatin bazi
donemlerinde yogun yasanan mesguliyetler, olaylar kisinin dikkatini kendinden
uzaklastiracagindan giyinmede zorunlu yapilan eylemler arasinda Onemsiz bir noktaya
atilabilmektedir. Bu noktadan hareketle giyim ve modanin bos, anlamsiz bir alan oldugu
savunulmakta, moda ciddi erkeklerin ugras alam1 olmaktan c¢ikarilip, kadinlar diinyasina

itilmek istenmektedir.*®
1.4.1.3. Bireysel Etkenler

Meslek, kisilerin ekonomik durumlari, kisilikleri ve yasam bigimleri bireysel etkenleri

olusturmaktadir.

Meslek: Kisilerin meslekleri, satin alacaklar1 iiriin ve hizmetleri biiyiik Olglide
etkilemektedir. Isinde giinliik giyinebilen bir kisi ile her zaman ciddi giyinmesi gereken biri
farkl1 tirtinlere yonelecek, biri cogunlukla kot pantolon (jeans) satin alirken digeri gogunlukla
kumas pantolon satin alacak ve jeans alimini nispeten daha az yapacaktir. Sirketler meslek
gruplarmin gereksinimlerine gore giyim alaninda uzmanlhiga gitmektedirler. Isciler icin tulum,
avukat ve yargiclar icin ciibbe, doktorlar i¢in Onliik, sporcular i¢in mayo {iiretimi yapan

firmalar bu tarz uzmanlagmaya 6rnektir.

Ekonomik Kosullar: Kisinin ekonomik durumu, iiriin ve marka se¢imini etkileyen
baslica faktorlerdendir. Kisiler ekonomik durumuyla orantili olmayan iirtinleri satin alabilir.

Burada kisinin bir iist sosyal gruba ait olma giidiileri 6ne ¢ikmaktadir.

38
Crane, s.36

¥ Simmel, G. “Moda Felsefesi” Modern Kiiltiirde Catisma iginde (Cev. T.Bora), iletisim Yayinlari, istanbul,

2003, s.105
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Kigsilik: Kisilik, bir kisiyi digerlerinden ayirmaya yarayan, onun i¢ ve dis 6zelliklerini
biinyesinde bulunduran kendine 06zgii bir sistemdir. Kisiligimizin en Onemli elemant,
kendimizi nasil algiladigimizla ilgili olan benlik kavramudir.” Oz benlik bir¢ok karakterin
karigimidir, kisinin tistlenmek zorunda oldugu bir¢ok roliin etkilesimlerini ve ruhsal/ fiziksel
ozellikleri kapsar. Gergek kisilik goriiniimii, insanin gercekte kendinin ne olduguna inandigi,
kendisini nasil algiladigidir. Ideal olan goriiniim ise, kisinin kendisini nasil gérmek istedigine
yoneliktir, sosyal kisilik gorlinlimiinde de baskalarmin kisiyi nasil gordiigii ve nasil oldugunu
diistindiigiidiir. Tiiketici bu kisilik tlirlerinden herhangi birine dayanarak, markalar ve iirtinler

.. e A1
arasinda sec¢imini yapabilir.

Moda tiketimde giysi ve bireysel goriinimle ilgili iriinler, kisinin bireysel
goriinlimiinii ifade etmeye yarayan araclardir. Moda isleyisinde, ¢ogunlukla ideal kisilik ve
sosyal goriiniime yonelik bir yasam tarzi 6nerisinde bulunulmaktadir.*? Dolayistyla kavramsal
olarak moda iiriinii satin alma, {iriin ve hizmetlerin satin alinmasindan ¢ok, onun vaat ettigi ve
onunla sahip olunmasi beklenen yasam tarzinin satin alinmasi anlamina gelir. Yasam bi¢imi
ise, kisinin ne yaptig1, nasil yasadigi, hangi mal ve hizmetleri satin aldigi ile iligkilidir. Yasam

tarz1 kisinin mali, sosyal ve zaman gibi mevcut kaynaklar1 nasil degerlendirdigi yolundadir.

Kisiligin bilinmesi belirli bir durumda bir bireyin nasil davranacagiin bilinmesi
acisindan Onem kazanmaktadir. Giyim tercihlerinde kisiyi yonlendiren kisiligin daha
derinlemesine ve ayrintili incelenmesi sirasinda, psikolojinin elde ettigi bircok kavram ortaya
cikacaktir. Bunlardan bir tanesi de “ben” imgesidir. Benlik 6znel biitiinlikk tstiine sahip
olunan bir tasarim, ¢evreye ve Oteki bireylere oranla insanin sahip oldugu “var” olma duygusu
olarak aglklanabilir.43 Diger bir deyisle insanin baska insanlar arasinda kendi konumunu

saptamasina iliskin kanis1 ve bagkalarinin kisiye iliskin kanisinin bilinmesi ile olusmaktadir.

Bireylerin dig goriiniimleriyle ilgili duygular1 ve kendilerine yonelik yargilari i¢inde
yasadig1 aile ve ¢evrenin yaklasimlarindan biiytlik dlgiide etkilenir. Aile iginde sevgi ve saygi
ortami i¢inde biiyiitiilen gencte viicuduyla ilgili bir sorunu olsa da bunu bir tasa haline
getirmeyebilir. Ya da tam tersine siirekli dis goriiniisline ait Gvgiilerle biiyiitiilen giizel bir kiz
cocugu hayatin her alaninda basari i¢in gilizelligi kullanmaya yonelebilir. Kisilik mevcut

modanin yorumlanmasinda kendisini gostermektedir. Kisilik tipleri ¢ok ¢esitli olabilir. En

0 Ali Saydam, Algilama Yonetimi, Rota Yaynlari, Istanbul, 2006, s.59

* Linda Watson, Modaya Yén Verenler, (Cev. G. Ayas) Giincel Yayncilik, Istanbul, 2007, s.56
*2 Barbarosoglu, .38

* Ridvan Karalar, Tiiketici Davranmislari, Anadolu Universitesi Yayini, Eskisehir, 2006, s.89
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genel olarak ice doniik ve disa doniik kisilik 6zellikleri belirlense de her iki tipte kendi i¢inde
dengeli ve dengesiz 6zellikler gosterebilir. Her kisilik tipinde giyimle ilgili davranislarin nasil
farklihk gosterecegi tahmin edilebilir. Ice déniik dengeli bir kisiligin modanin en son en
carpict bir 6zelligini hemen uygulamasi beklenemez. Ya da disa doniik dengesiz alingan bir

kisilikle aligverise ¢ikmanin ne kadar ¢etin bir is oldugunu tahmin etmek zor olmamaktadir.

2. REKLAM OLGUSU VE METAFOR KULLANIMI

Tiiketicilere talep yaratmak amaciyla hedeflenen bir {irlinii satmak olan reklamlar,
uriinleri tiiketiciler i¢in cazip hale getirmek getirmek amaciyla yeni anlam yapilari olusturur.
Bu ¢ergevede, “Reklam ayn1 zamanda bir anlam yaratma siirecidir.”* Reklamlarda acikca
sOylenmeyen ancak, yar1 gizli ima edilen bir mesaj vardir. Bu mesajlar reklamin yan anlamini

olusturur.
2.1. Reklam Kavrami

Reklam kavrami ge¢misten giinlimiize farkli kisiler tarafindan farkli sekillerde
tanimlanmustir. Kimisi reklamu tiiketici perspektifinden, kimisi iiretici perspektifinden, kimisi

ise pazarlama perspektifinden tanimlamiglardir

Reklam; “bir isin, bir fikrin, bir iirlin veya hizmetin para karsiliginda, kitle iletisim
araclariin denetiminin kullanilmasiyla, 6nceden belirlenen hedef kitlede istenen yonde tutum
ve davraniglarin olusturulmasinin saglanma51dlr.45” Bir iletisim siireci olarak reklam;

hazirlanan mesajin, firmalardan hedef kitlelere aktarilmasi siireci olarak tanimlanabilir.

Reklam kavramlar1 ve terimleri sozliigline gore ise reklam; “insami goniillii olarak
belirli bir davranista bulunmaya ikna etmek, belirli bir diisiinceye yoneltmek, dikkatlerini bir
iirline, hizmete, fikir ya da kurulusa ¢ekmeye calismak, onunla ilgili bilgi vermek, ona iliskin
goriis ve tutumlarimi degistirmelerini veya belirli bir goriisii ya da tutumu benimsemelerini

saglamak amaciyla olusturulan; iletisim araglarindan yer ya da siire satin almak yoluyla

# Judith Williamson, Reklamlarin Dili, Reklamlarda Anlam ve Ideoloji, (Cev. A. Fethi) Utopya Yayinevi,
Istanbul, 2001, s.12

** Emine Demet Giriiz, (1999) Halkla Iliskiler-Reklam Ajanslar: Isletmeciligi ve Yonetimi, Ege Universitesi
Yaymnlari, izmir, 1999, s.20
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sergilenen veya baska bigimlerde ¢ogaltilip dagitilan ve bir iicret karsiliginda olusturuldugu

belli olan duyurudur.”*

1948 yilinda Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina goére reklam, herhangi bir
tirliniin, hizmetin ya da diislincenin bedeli ddenerek ve bedelinin kimin tarafindan 6dendigi
anlasilacak bicimde yapilan ve kisisel satis disinda kalan tanitim eylemleridir.47 Ancak bu
tanim reklam ve reklam yapma arasindaki farki géz 6niine almamaktadir. Bu kapsamda bu iki
kavram arasindaki fark iizerinde duran Cemalcilar’in reklam tanimina goére; “bir mal veya
hizmete iliskin bir mesaj1, sozlii ya da goriintiilii olarak pazar birimlerine sunmak i¢in yapilan
eylemlere reklam yapmak denir. Ileti ya da mesaj da reklam diye adlandirilir.”*® Bu tanima

gore reklam mesaj1 reklamin kendini, bu mesajin iletilmesiyse reklam eylemini olusturabilir.

Tiiketici agisindan reklam; tiiketiciye, iiretilen iirlin ve hizmetler hakkinda yeterli ve

dogru bilgiyi, farkli iletisim araglarini kullanarak iletmek olarak ifade edilebilir.*®

Reklam; rekabeti arttirici, ekonomik degeri olan, tliketicinin bir iiriin ya da hizmet
hakkinda bilgi sahibi olmasin1 saglayarak tiiketiciye o iirlin ya da hizmeti satin aldirmayi,
tiikketicide iiriin ya da hizmet baghlig1 olusturmayir amacglayan mesajlar icerir.® Reklamin

kazanci arttirmanin yaninda gerek isletme gerekse tiiketici agisindan pek ¢ok amaci vardir.

Ozetle yukaridaki bilgilerden de yararlanilarak reklama ait ozellikleri su sekilde

siralayabiliriz;**

Reklam, pazarlama iletisim igerisinde yer alan bir elemandir.

— Reklam, belirli bir iicret karsilig1 yapilir.

— Reklam, reklam verenden tiiketiciye dogru akan bir iletiler biitliniidiir.
— Reklam, bir kitle iletisimidir.

— Reklam yapan kisi, kurum, kurulus bellidir.

— Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye caligilir.

46 Gtilsoy, Reklam Terimleri ve Kavramlar: S6zligii, Adam Yaymlari, Istanbul, 1999, 5.9

*" Yavuz Odabasi ve Mine Oyman, Pazarlama Iletisim Yonetimi, MediaCat Yaynlari, istanbul, 2006, 5.98

*8 flhan Cemalcilar, Pazarlama Kavramlar-Kararlar, Beta Basim Yayim, Istanbul, 1999, 5.283

* Gaye Ozdemir Yaylaci, Reklamda Stratejilerle Yonetim, Alfa Yaynevi, istanbul, 1999, s.7

% E. Eda Balkas, Sigorta Pazarlamasinda Reklam Planlama ve Stratejileri, Dogan Ofset, istanbul, 2003, 5.56
%! Fiisun Kocabas ve Miige Elden, Reklamcilik, Kavramlar, Kararlar, Kuramlar, Tletisim Yayinlari, Istanbul,
2002, 5.16
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— Reklam, diger pazarlama iletisimi elemanlar: ile, isletmenin belirledigi pazarlama
stratejisi dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine ulagsmak icin koordineli bir

sekilde calisir.

Sonug¢ olarak reklam, tiiketimi bir yasam tarziymis gibi yansitarak insanlarin

davranigina yon veren onemli bir ara¢ olarak kendini gostermektedir.
2.1.1. Reklam ve Algillama

Alg1, zihnin duyu organlar1 araciligiyla nesnelerin sunumuna ulagmasi islevidir.>
Bireyin i¢inde bulundugu c¢evrede karsi karsiya kaldigi sayisiz uyariciy1 nasil anlamlandirdigi
ve yorumladigi ve bu uyaricilarin bireyin davraniglarina etki algilama olarak tanimlanabilir.
Insanlar dis diinyayla ilgili bilgiyi duyum ve algilarla edinir. Once duyu organlari ile bilgiyi
alir sonra da onu algilar. “Duyumlar birer hammadde olarak degerlendirilirse algilama, bu

hammaddenin islenmesi olarak ifade edilebilir.”*

Bir uyarictya maruz kalan birey onceki deneyimleri, uyaricinin fiziksel 6zellikleri ve
kendi kisisel ozelliklerine bagli olarak bir bilgi isleme siirecine girer. Bu siire¢ sonucunda
uyarict ve biraktigi etkiyi bireyin nasil algiladig ile ilgili bir anlamlandirma gerceklesir. Bu
algilama sonucunda bireyin zihninde o uyariciya yonelik olarak bir fikir olugsmaktadir. Bu
noktadan hareketle markalar da iiriinleri, hizmetleri ve dolayistyla markalarinin hedef kitleler
tarafindan nasil algilandigin1 bilmek ve imajlarinin hedef kitlelerinin zihninde nasil oldugunu
belirlemek ¢abasi ig:indedirler.54 “Reklamlarda kullanilan ve marka ile iliskilendirilen tiim
uyaricilar  ve durumlar hedef kitle tarafindan bir algilama siirecinden gegerek

anlamlandirilmaktadir.”>®

Markalar i¢in arzuladiklar1 marka imajmin hedef kitleler tarafindan
algilanmasi konusu, iizerine stratejik ¢alismalarin yapildigi bir alani olusturmaktadir. Bu
cercevede algilama, tiiketici davraniglari agisindan pazarlama ve reklamin son derece onemli

bir ¢calisma alanini olusturmaktadir.

Tiiketici davraniglarina etkisi yoniinden algilama; satis gorevlileri, tiikketicinin yakin
cevresi, reklam ve bagimsiz arastirma sonuclart gibi 6gelerden firiinle ilgili iletisime ilave
edilen degerleri gostermektedir. Solomon’a gore tiiketici davranislarindaki gdriilen

degisimler, iirlin veya hizmetlerin algilanmasinda bireysel farkliliklarla agiklanabilir. Buna

52 Afsar Timugin, Felsefe SozIiigii, Der Yayinlari, Istanbul, 1987, 5.152

> Ahmet Hamdi islamoglu ve Remzi Altunisik, Tiiketici Davranislart, Beta Yaymlari, istanbul, 2008, 5.97
% Ulufer Teker, Grafik Tasarim ve Reklam, Dokuz Eyliil Yayinlar1, izmir, 2003, s.74

% Vesile Cakir, Reklam ve Marka Tutumu, Tablet Yayinlari, Konya, 2006, s.132
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gore algilama siireci, verilen dikkatle birlikte alinan bilginin miktari, dnyargilara etki eden
bilginin kalitesi ve anlamiyla kontrol edilir. Dikkat, tiiketicilerin siirekli olarak etkilendigi
reklamlar ve diger uyaricilar tiiketicilerin kavrayisinin ydnetimidir. Onyargilar ise, iiriin,
diger tanitim ¢aligmalar1 ve aile gegmisi gibi daha Once yasananlarla ortaya konan bilginin

(;arpltllrn2151d1r.56

Bireylerin etkisi altinda kaldiklar1 uyaricilarin tiimiine ayn1 diizeyde ilgi gostermesi ve
hepsini ayni sekilde algilamalar1 pek olast degildir. Uyaricilarin algilanmasi ve
yorumlanmasinda etkin unsurlar, hem uyaricinin kendi yapisiyla hem de bireylerin ge¢mis

deneyimleri ve kisilik 6zellikleri gibi bireye ait cesitli etkenlerle ilgili olmaktadur.>

Uyaranin siddeti, biiytikliigii, diger uyaranlarla arasindaki benzerlik ve zitlik, boyutlari,
renkleri gibi unsurlar algilanmasi ve algilanma siirecinde anlamlandirilmas: iizerinde etkili
olmaktadir. Reklam acisindan konu degerlendirilecek olursa, bir basili reklamin tam sayfa
olarak yayinlanmasi ya da acik hava reklaminda kullanilan gorsel unsurlarin ve metinlerin
biiyiik puntolarla yazilmasi reklamin fark edilmesi tizerinde etkili olmaktadir.”® Benzer olarak
dergi reklamlarin gazete reklamlarindan baski kalitesi olarak daha iyi olmasindan dolayz,
renklerin gercege yakin ve parlak olmasi gibi, siyah-beyaz reklamlarin renkli reklamlardan
daha ¢ok dikkat ¢ekmesi ya da siyah-beyaz bir reklamda {iriiniin sadece renkli olarak
verilmesi uyaricinin hedef kitle tarafindan algilanmasini kolaylagtirmaktadir. “Reklamlarda
iirliniin tek basina ve merkezde sunulmasi ya da bir kurgu i¢inde belli bir ortamda sunulmasi
uyaricilarin benzerligi ya da zithginin algilama iizerindeki etkisini ifade etmektedir.”® Bunun
yani sira, Ornegin bir radyo reklaminda hedef kitlenin reklami algilamasini kolaylastiracak bir
efekt, yiiksek bir ses, miizik kullanilmasi ya da reklamin yaymlanma siklig1 algilama iizerinde

etkili olmaktadir.

Uyaranin algilanmasinda bireyin bes duyusuna seslenme oOzellikleri de etkili
olmaktadir. Uyaranin hedef kitlenin tat, koku, isitme, dokunma ve géorme duyusuna ne oranda
seslendigi de algilamanin gergeklesmesinde belirleyici olmaktadir. “Reklamlarda kullanilan
fon miizigi, sloganlarin uzun siireli bellege yerlesmesi markanin algilanmasini ve dolayisiyla

5560

hatirlanmasin1  kolaylagtirmaktadir. Bunun yami sira herhangi bir marka yumusatici

% Michael R. Solomon, Tiiketici Kralligimin Fethi, (Cev. S. Cetinkaya), MediaCat Kitaplari, istanbul, 2003, s.35-
36

> Shelley E. Taylor, David O. Sears ve Letitia A. Peplau, Sosyal Psikoloji, imge Yaymevi, istanbul, 2007, s.155
*8 Sedat Cereci, Reklam Sanati, Metropol Yaynlari, istanbul, 2004, s.78

% F. Belma Giineri Firlar, Reklam ve Biz, Dokuz Eyliil Yayinlar1, izmir, 2003, .48

% Cakir, 5.93
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deterjanin ¢amasirlarda sagladigi yumusaklik ya da herhangi bir marka el kreminin cilde
verdigi ipeksi dokunun reklamda sunumu, hedef kitlenin iiriiniin tasidig1 faydayi algilamasi ve
satin alma karar1 vermesinde etkili olacaktir. Benzer olarak bir oda parfiimiiniin ferahlatan
kokusunun bir kurgu ya da g¢esitli gorsel sembollerle sunumu irilinle ilgili bir fikrin
olusmasinda bir role sahiptir.61 Bu noktada 6nemli olan, reklamlarda {iriiniin sahip oldugu
ferahlatic1 koku, giizel tat ya da yumusatic1 olma 6zelliklerinin {iriin tarafindan tatmin edici
sekilde sunulmasinin hedef Kkitlenin satin alma davramiginin stirekliliginin saglanmasi

yoniinden tasidig1 etkinin giiciidiir.

Uyaricinin 6zellikleri kadar algilayan kisinin kisilik 6zellikleri de algilama iizerinde
etkili olmaktadir. algilayan kisinin gereksinimlerini saglayan ya da bir sorununu ¢dzen bir
tirtin 6zelliginin vurgulanmasi, reklamda tiiketicinin tanidigi, sevdigi, 6zdeslestigi bir iinliiniin
ya da hedef kitle ile ayn1 6zelliklere sahip bir kisinin kaynak olarak kullanilmasi, algilayan
kisinin reklamin farkina varmasi ve verilen mesaji net olarak algilamasini kolaylastlracaktlr.62
Tiiketicilerin gereksinimleri kadar ilgilerine seslenen reklamlar da markanin algilanmasi
yoniinden olumlu bir etkinin yaratilmasini saglamaktadir. Bireyin ¢evresinden gelen bilgiler,
gereksinimlerine uygunsa, bu bilgilerin algilanmasinin olasilifi daha fazla olacaktir. So6z
gelimi, tatil yapmay1 diigiinen bir kisi muhtemelen tatille ilgili reklamlara daha ¢ok maruz
kalacak veya yéjnelecektir.63 Kiictik cocuklar1 olan geng ¢iftler, iirlin ambalajlarindaki uyari
yazilarina 6rnegin, gida katkilari ile ilgili uyarilara, ¢ocuksuz bireylere gore daha fazla dikkat

edecek ve bunlar1 daha fazla okuyacaklardir.
2.1.2. Reklamda Bilin¢altin1 Etkileyen Faktorler

Biling, “6znenin kendisini sezisi ya da kendinin farkina varis1 anlaminda kullanilir;
alg1 ve bilgilerin anlikta izlenmesi silireci olarak tanimlanir.”® Genel anlamda bilingdist,
bilingli algilamanin diginda kalan tiim zihinsel olaylari, dolayisiyla biling 6ncesini de igerir.
Dinamik anlamda ise, bilingalti, sansiir mekanizmasinin engeli dolayisiyla biling diizeyine

ulasma olanagi olmayan zihinsel siiregleri igerir.”

Reklamcilik bir yoniiyle de psikolojik bir daldir. Reklamin etkisinin arttirilmasinda ve

irliniin tanitiminda  firmayla reklam yapimcisi arasindaki bagin disinda iiriin ile tiiketici

® Banu Dagtas, Reklami Okumak, Utopya Yaymevi, Ankara, 2003, s.87

62 Siireyya Coskuner, Renkler ve Kisiliginiz, Site Ofset, Izmir, 1995, 5.95

8 Ali Can Kavas, Tiiketici Davranislari, Anadolu Universitesi Yayinlari, Eskisehir, 1997, s.132

® Orhan Hangerlioglu, Felsefe Ansiklopedisi, Kavramlar ve Akimlar, Remzi Kitabevi, Istanbul, 1976, s.172
65 Engin Gegtan, Psikanaliz ve Sonras:, Remzi Kitabevi, Istanbul, 1993, 5.27
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arasinda da bir bag bulunmaktadir. Bu bagin en giiglii halkasin1 bireylerin sahip oldugu arzu,
diirtii ve hisler olusturmaktadir. Tiketicileri satisa yonlendirme agisindan en énemli unsurun
bu diirtiiler oldugu diisiiniiliirse reklam yapimcilarinin bilingaltina seslenmeleri ¢ok 6énemli bir
konuma gelmektedir. Tiketicilerin satin alma arzularini ortaya cikaran bilingalti faktorler
kisiler, topluluklar ve uluslar arasinda farkliliklar géstermektedir. Ancak, bunun yani sira

farklilik gostermeyen iki unsur bulunmaktadir.®

- Yasamin baslangici: tim toplumlarda bir canlinin hayata baslangic ani, cinsellikle
simgelenmektedir. Bilingalt1 reklam olarak adlandirilan reklamlarda kisilerin bilingaltinda
bulunan ilgi ¢ekme, arzulanma, g¢ekici olma, ask ve cinsellik gibi diirtiilere seslenilmeye

calisiilmaktadir.

- Yasamin sonu: yasamin sona erisini anlatan 6liim arketipi ve buna bagli olarak
catisma ve siddet unsurlari ile simgelenmektedir. Reklamlarda 6liim temas: igerikli ya da
oliimii ¢agristiran, ima eden reklamlarla sik¢a kullanilmaktadir. Oliimiin bireyleri etkilemek

icin kullanilmasinin temel nedeni kiside uyandirdigi siddet, ¢atisma ve uyaricilari etkililigidir.
2.1.3. Reklamin Anlami ve Yorumlanmasi

Reklamlarin anlam 6zelliklerini irdelerken, reklamlarda tiiketiciye sunulan sadece iiriin
ve iirlin faydasi olmadigini1 bilmek gerekir. Reklamin bi¢imi ne olursa olsun, dnemli olanin
onun igerigindeki anlam oldugunun bilinmesidir. Ozellikle, pek ¢ok iiriin kategorisindeki
cesitli markalar arasindaki niteliksel farklarin giderek kayboldugunu diisiiniirsek, tanitimi
yapilan iiriin veya hizmeti i¢in ayni kategorideki diger {irlinle arasinda fark yaratmak bir

reklamin en 6nemli islevleri arasindadir.”’

Reklamci, reklami yapilacak {riiniin faydasini, {iriine hangi niteliklerin verileceginin
yani sira uriinde tiiketici tarafindan aranan sembolik anlama karar verir. Aranan sembolik
anlamin nasil vurgulanacagina karar verildikten sonra, bu niteliklerin sunulacagi reklam i¢in
bir yer, zaman, hikdye ve karakter (cinsiyet, yas, sinif, meslek vb. gozeterek) secimini
gerceklestirir. Tiim bunlar reklamda olusturulacak diinyanin bir pargasidir. Tiiketici reklami

okudugunda ya da gordiigiinde iiriine ilistirilmis mesaj ve deger arasindaki benzerlige dikkat

% Dagtas, 5.65-67 .
87 Judith Williamson, Reklamlarin Dili: Reklamlarda Anlam ve Ideoloji, (Cev. A. Fethi), Utopya Yaymlar,
Ankara, 2001, s.24
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eder. Reklami okurken tiiketicinin 6nceki bilgileri yeniden sekillendirilir, pekisir, degistirilir

ve yeni bilgiler elde edilir.®®

3.1. Metafor Kavram

Metafor terimi, Latince ve Grekge metafora kokiinden gelmektedir. Meta: ote, asir1 ve
pherein: tasimak, yiiklenmek sozciiklerinin birlesiminden olusmustur. Bir kavrami, olguyu;
anlami, 6te bir duruma siiriikleme, ¢ekme islevine sahip metaforlar zihin algisinda farkl
imajlar ve diistinceler kazandirabilecek giigtedirler. Algi sistemimizi farkli anlamlara
yonelten metaforlar giiniimiizde giizel sanatlarin tiim dallarinda kullanildig1 gibi, reklam

sektorlinde de siklikla basvurulur.

Pugh’a (1989) gore, metafor, diisiince ve 0grenme siire¢lerimizin o kadar bir parcasi
haline gelmistir ki, gilinlik yasanttmizda ne kadar Onemli oldugunun farkina bile
varamayabiliriz. Bu yiizden, metaforlar, sadece bir dilbilimsel mecaz degil, ayn1 zamanda dis
diinyanin ve dilin bilissel olarak anlagilmasi stirecinde de kullanilir. (Pawlowski, Badzinski ve

Mitchell, s.83).

Nietzsche’ye gore metafor, bir seyi bir noktada benzer bir sey olarak anlasilan baska bir
seye Ozdes bir sey olarak ele almak demektir. Bu tanim Nietzsche’nin erken donem
yazilarinda yer alan “metaforu” sik sik gerceklestirdigi iki kullanim tarzindan birini sergiler:
ayni/6zdes olmayan seylerin kelimelere basvuruyla o6zdeslestirilmesi/aynilastirilmasi.
Nietzsche’nin metaforu diger baslica kullanim tarzi, Aristoteles’in “Poetics” yorumundan
dogmustur. Bu yoruma gore metafor, bildik anlami1 bagka bir sey olan bir kelimenin ya tiirden
tiirlere, tiirlerden tiire, tiirlerden tiirlere ya da oranlara gore taginmasidir. S6zclik ya da sdzciik
obeklerinin siradan, birebir anlamlarindan yapilan her sapma, dinleyenin ya da okuyanin

imgelem giiciinde bir yorumlama, ¢agrisim ve animsama alani agiyor demektir.

Metaforlar, gorsel, dilbilimsel, ve somut nesneler olarak pek c¢ok farkli kollara
ayrilabilmektedir. En ¢ok basvurulan metafor, kavramsal metaforlar olarak adlandirilan,
Lakoff ve Johnson’un goriisii olarak ortaya ¢ikan metafor ¢esididir. Lakoff ve Johnson’a gore
metaforlar her ne sekilde kullanilirsa kullanilsinlar, bir 6ziitii baska bir tiir seye doniistiirme

kosuluyla anlamlandirmak ve bunu tecriibelestirme amaci giiderler. Metaforlar giinliik hayata

68 Guyasettin Tayfur, Reklamcilik, Nobel Yayinlari, Ankara, 2008, s.79-80
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uzak olmamakla birlikte, insan algis1 ve bilincinde, diisiince ve 6grenme siirecinin bir pargasi

haline gelmistir.

3.1.1. Metaforlarin Ozellikleri

Metaforlar, somut bir obje ya da soyut bir kavram iizerinde degisim ve de§isme gorevi
tistlenirler. Bir metafor uygulamasi, bir objenin 6zelliklerini, diger bir objeye yiikler. Objenin
yeni yaratilan sekli ile tecriibe edilmesini ve algilanmasini saglar. Doniisiim metaforlarin en
biiyiik o6zelligidir. Bu donilisim mecaz bir anlam tasiyabilece§i gibi, hi¢ bir bag ve
iliskilendirme olmaksizin da olusturulabilir. S6zgelimi, iki obje ya da nitelik arasinda

benzerlik olmasi1 her zaman gozetilmez.
Mecaz 6zelligi tasityan metafor uygulamalarinda, ti¢ 6zellik goriilmektedir:
1- Kelimelerin ve deyimlerin birbirleri ile yer degisimi saglanir.

2- Kelimelerin biri 6z tanimin1 korurken, digeri anlamdan uzaklastirilarak benzer disi

birakilir.
3- Kavramsal olarak iki kelime veya objede iliski kurulur ya da uzaklastirlir.

Metafor kullaniminda bagdastirilan anlam/obje ile ilgili benzerlik ve benzemezlik esit
olarak kullanilmaktadir. Cogu zaman, karsilastirma ve tercih giliclinii arrtirtmak igin

reklamlarda en uzak farklilik temeli segilir.

Giliniimiizde goriilen postmodern reklamlarda, Tiirk kiiltiiriindeki geleneksel gorsel kodlar
baskalastirilmaktadir. Uzak farklilik yaratma egilimi kiiltiirler tizerinde olumsuz bir etki
olarak; kiiltiir caprazlasmasi ve eksilmesine neden olabilmektedir. Metaforlarin, mevcut

siirsizlandirma 6zellikleri postmodern durumda dejenerasyona sebep olabilmektedir.
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3.1.1.1. Yazinsal ve Sozel Acidan Metafor Tiirleri

Dilbilimciler tarafindan varsayilan 4 temel yazinsal ve sozel acidan metafor tiirleri

kullanilmaktadir.

Eksiltili Metafor: Diizdegismece ve eksiltili metaforlar anlam olarak benzerlik tasirlar.
Dilin eksiltili kullanim1 ve jargon degisiklikleri eksiltili ve diizdegismece arasindaki farklari
azaltmistir. Ornegin; “William bir gorildir” tamlamasi, William hakkinda gercek bir bilgiyi
aktarabilir. Bu baglamda, William adinda bir goril anlatiliyor; ya da “William goril gibi

biri” dilizdegismecesiyle, kisi gorile benzetiliyor olabilmektedir.

Karma Metafor: Iki ya da daha fazla sayida farkli benzetilenler bir araya getirilmekte ya
da anlamlar birbirine zincirleme 6zelligi gostermektedir. Sheakespeare gibi sdz sanatlarim
cok yogun kullanan sairlerde karma metafor uygulamasi goriiliir. Sheakespeare’in soneleri

karma metaforlar agisindan dogru 6rneklerdir.

Olii Metafor: “Dagm etegi”, “politikanin nabz1” gibi dile yerlesik olarak kullanilan
deyisler 6lii metaforlardir. Deyimlerde ve atasozlerinde oldukca rastlanir. Olii metaforlarda,
benzeyen ile benzetilen arasinda anlam olarak hi¢ bir bag goriilmese de biitiinliik algisi

olusmustur.

Kapali Metafor: Kapali metaforda, benzeyen vurgulanmaz, yalnizca animsanmasi

saglanir. Egretilemelerde benzeyen ve benzetilen arasinda tasiyicilar olarak da bagvurulabilir.

Reklamlarda diiz degismeceli sozciik kullanimina siklikla bagvurulur; ancak ¢ogunlukla

mecaz anlam igeren kavramsal metaforlar gorsel olarak tercih edilmektedir.
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Resim 1: Showroom Privé "Internet” BBDO Paris 2001
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LONDON

E. MARINELLA

Since 1914, the taste of elegance.

Resim 2: E.Marinella Napoli "Elegance” GMASCO Londra 2004

Resim 3: New Balance "Corre Con El Corazon" Los Quiltros, Sili 2011

Resim 1’de; Showroomprice.com adli aligveris sitesinin basin ilaninda, kadin bireyin
elinde goriilen trenckottan hoslandigy, etkilendigi goriilmektedir. Gorselin ortasinda serif font
yer alan metinde; “Internette tanistik” ciimlesi ile, trenckot dis giyimi eksiltili metafor ile

etkilenilen karsi cins birey ile 6zdeslestirilmistir.
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Resim 2’de; Marinella Napoli erkek aksesuar kravat basin ilaninda, kravat kahve fincani
seklinde katlanmistir. Tabak ve kasik biitiinliigli saglayarak kravat nesnesinin algisini
degistirmektedir. Gorselde yer alan sans serif font, “1914’ten beri Zerafetin Tad1” metinde
soyut kavram “zerafet” tatma duyusu ile 6zdeslestirilerek fiziksel metafor bi¢imini almistir.
Gorselde karma metafor olusturulmasi ve metinde fiziksel metafor varligiilanlarda metafor
cesitliligine 6rnek teslik etmektedir.

Resim 3’te, New Balance spor ayakkab1 iiriinii basin ilaninda, biiyliik boyut sans serif
font ile “Kalp ile ¢alistirin” metni yer almaktadir. Ana 6ge olan ayakkabilar renk ve dokusu
ile kalp organina; yer alan kirmizi ve mavi tilipler toplardamar ve atardamar ile

0zdeslestirilmistir. Bu baglamda metin ve gorsel karma metafor olusturmaktadir.

3.1.1.2. Somut ve Soyut Metaforlar

Kavramlar arasindaki dogrudan veya dolayl algilanabilme derecesine bagli olarak somut
ve soyut olarak gruplandirilan metaforlardir. Soyut metaforlar elle tutulamayan, bes duyu ile
algilamanin yeterli olmadig1 ifade o6tesi kavramlar1 kapsar. Somut metaforlar bes duyu ile,
dokunma, tatma, goérme, duyma, koklama yetileriyle ortaya konan kavramlar1 igerir.
Cogunlukla somut ve soyut metaforlar i¢ ice kullanilmaktadir. Ornegin; “catlak ciltler igin
onarma oOzelligi olan krem” gibi soyut ifadelerin bulundugu bir icerikte, krem {iriiniiniin
yaninda gorsel kavram olarak yer alan bir yara band1 soyut sdzel anlami somut bir obje ile

ifade edebilmektedir.

Somut ve soyut metaforlar tek basina kullanilabilir, dilsel mecaz ile desteklenebilir. Soyut
metaforlar gibi; somut metaforlar da tek basina duygu ve bilincin yarattigi aforizmalar
tecriibe edebilir. Somut ve soyut metaforlarin en iyi anlatim yolu basili yayin organlaridir.
Markanin tiiketiciye ulastirmak istedigi {irliniinii metafor ile tecriibe etme islevini en iyi

karsilayan basin reklamlaridir.

Basin reklamlar1 gibi, televizyon reklamlarinda da siklikla somut ve soyut metaforlar
birlikte kullanilmaktadir ancak buradaki fark; anlatilmak istenilenin tiiketici algisinda farkl
imgelemelere zaman vermeden reklamcinin istedigi sekilde, siiratle tecriibe ediliyor

olmasidir.
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FOOD

meets

FASHION

WATERFRONT
SHOPPING

Resim 4: Waterfront Shopping "Food Meets Fashion” BARK Kopenhag, 2010

Resim 4 ve 5’te; Waterfront Shopping moda aksesuar ve gida konsept magazasi basin

ilanlarinda; ti¢ farkli kurgu goriilmektedir.

Resim 4’te; elmanin dallar1 kemer aksesuari, Resim 5°te; elbise askisi salatalik sebzesi

ile 6zdeslestirilerek karma metafor olusturulmustur.

Gorsellerde, sans serif “Food...Fashion” (gida...yiyecek) italik sans serif “meets” (tanisir)
metni yer almaktadir. Gidanin moda ile tanigsmasi, dilbilimsel fiziksel metafor

biitiinlesmesidir.
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FOOD

meets

FASHION

WATERFRONT
SHOPPING

Resim 5: Waterfront Shopping "Food Meets Fashion" BARK Kopenhag, 2010

Resim 6: TOYO "Octopus™ GMASCO Dubai, 2010

Resim 6’da; Toyo marka lastik firmasinin basin ilaninda, ahtapot kollar1 araba lastigi ile
Ozdeslestirilmistir. Gorselde, “gli¢”, “kavrama”, “siirat” kavramlar1 acik metafor ile
anlatilmaktadir. Marka logosonun solunda yer alan “kavrama performansi” metni ile gorsel

eslesmektedir.
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Dergi reklamlari {iriinii tiikketiciye ulagtirmada en iyi tiir olarak degerlendirilmektedir. Somut
ve soyut metafor kavramlarini birlikte kullanan en i1yi 6rnek, Absolut votka markasinin basil
calismalaridir. Markay1 kendi pazarinda oncili kilan degismez basarisinin altinda istikrarli

metafor tecriibelemesi biiyiik rol oynar. (Resim 7)

Resim 7: ABSOLUT VODKA Summer/ Adrenalin/ Apple/ Appeal/ Obsession/ Citron,
2000-2005
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ABSOLUT FASHIO|

cfoud sponsol o WNeew Zeatand ofaskion” Week

)
/ABSOLUT FASHION ’

Resim 8: ABSOLUT "Fashion Week" TBWA Tequila, Yeni Zelanda, 2009

Resim 8’de; Absolut votka markasinin Yeni Zelanda Moda Haftasi sponsorlugunun
tanitildig1 basin ilaninda, markanin sisesi prova mankeni ayaklar ile bilestirilerek karma
metafor olusturulmustur. Metinde, {iriin tanitimi algis1 yaratan sans serif “Absolut Fashion”
bulunmaktadir. Marka logosunun altinda handwriting font s6z konusu moda haftasinin

onursal tanitimi gortilmektedir.

3.1.1.3. Kavramsal Metaforlar

Kavramsal metaforlar biitiin metafor tiirlerinin kapsamini olusturur. S6zel, somut ve soyut
tiim metafor ¢esitleri kavramsal olarak degerlendirilebilir. Giiniimiizde metafor ¢calismalarinin
hemen hepsi kavramsal igeriklidir.  Giinlik yasantimizda  konusmalarimizda;
benzetmelerimizde ve ifade seklimizde kavramsal 6zellikler goriiliir. Algida ilgi ¢ekmek ve
cazip kilmak igin kavramsal icerikli metaforlar kuvvetli birer farklilik araglaridir. Insanin
diisiince sistemine yol haritasi ¢izen metaforik kavramsal durumu en iyi agiklayan Lakoff ve
Johnson’in temelidir. Insan beyninin organik isleyis bicimi metaforiktir ve kavramsal algiya

hazir bir varolustadir. Insan biling yapisi, bir seyi baska bir seye doniistiirerek algilayip
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somutlastirma teknigi ile islemektedir. Bir kavramin bagka bir kavram ile 6zdeslestirilmesi,
ve/veya carpik bir anlam ile bagdastirilmasi alginin pekistirme ve anlama suretine yonelik bir

ozelliktir.

GARNIER

& FRUCTIS

GARNI@B

FRUCTIS
=L

Resim 9: Garnier Fructis "Anti-Dandruff Shampoo™ McCann Erickson Danimarka, 2009

Resim 9’da; Garnier kozmetik markasinin anti-kepek sampuani basin ilanindati¢ farkl
gorselde cesitli yorumlama metodlart goriilmektedir; ti¢ farkli kavramsal isleyisi

goriilmektedir : tesbih metaforu, baglamsal metafor, karma metafor. Anti-kepek sampuani ve
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elektrikli stiplirge eslestirilmisinde “temizlik”, “kolaylik”, “gilindelik ig” ve “siirat” anahtar

kavramlar1 bulunmaktadir.

Lakoff ve Johnson ii¢ farkli kavramsal metafor tiirlinli ortaya koymuslardir. Bunlar; yap:
metaforlari, yéonelim metaforlar, ve fiziksel metaforlar’di. Bu metaforlar kavramsal
yapinin ii¢ farkl tiiri olmakla beraber stirekli birbirleri ile iletisim halindedirler. Toplumlarin

entelektiiel, fiziksel ve kiiltiirel yapilarina bagl olarak algida farkliliklar ¢itkmaktadir.

Kavramsal Metafor Teorisi ve tiirleri, Lakoff ve Johnson tarafindan 1980 yilinda
yayimlanmis olan “Metaphors We Live By’ adli ¢caligsma ile ortaya ¢ikarilmistir. Reklamlarda
siklikla kullanilan metaforik ifadeler okuyucuyu diisiinme ve hayal kurmaya yoneltir ancak
her birey metaforlar1 farkli yorumlamaya agiktir, anlatilmak istenen sey’in farkli bir seye

doniigsmesi kisilerin yagsam ve algi tecriibeleri ile baglantilidir.

Metafor, kavramlarin bir niteligidir. Bu baglamda “Bu agskin sonunda, askin dikenli
vollarinda, askimizin yol ayriminda” vb. dilsel ifadeleri doguran mekanizma, zihinde agkin

yolculuk bi¢iminde kavramsallastirilmasint “Ask Yolculuktur” saglayan kodlama sistemidir.

Kavramsal Metafor Teorisi, tecriibe temelini adres gostermektedir. Metaforda hedef alan
genellikle basari, sevgi, mutluluk gibi soyut kavramlar: ifade etmektedir. Bu soyut kavramlara
iligkin ¢ikarimda bulunma, gorsellestirmede kullanilan kaynak alanlar genellikle duyusal
alanlardir. Johnson’un birlestirme teorisine gore soyut kavramalar ile duyusal alanlar arasinda
ilgi kurulmasi bebeklik caginda baslamaktadir. Bu donemde bebek i¢in duyu-motor

deneyimler ile siibjektif deneyimler birbirinden bagimsiz degildir.

So6zgelimi sevgi dolu bir sarilma ile fiziksel sicaklik hisseden bebek igin sevgi ve sicaklik
arasinda bir 6zdeslik kurmaktadir. Bir donem sonra bu kavramlar ayristirilmakta fakat

tecriibe temelinde kurulan baglantilar yasam boyu devam etmektedir.

Metaforun gerceklesme alani yalnmizca dil degildir. Dil disindaki bir¢ok alanda da
zihnimizdeki kavramsal metaforlara bagl gosterimler tespit etmek miimkiindiir. Ornegin

termometre, grafik gibi araglarda artig, yukartya yonelimle gosterilir (Lakoff 1993). Bir

termometre iizerinde eksi degerleri sifirin altinda, arti degerleri sifirin {istiinde gostermenin
sicaklik degerlerinin 6z niteligiyle ilgisi yoktur; fakat zihnimizdeki cok olan yukaridadir

(more is up) metaforunun dayandigi tecrilbe temeli hayatin pek ¢ok alaninda bu tiir
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gosterimleri beraberinde getirmistir. Glinliik hayatta s6zgelimi bir kaptaki s1vi miktar1 arttikga
stvinin - yiikkseldigine dair gozlemlerimiz ¢okluk ile yilikselme arasinda bir baglanti

kurulmasina neden olmustur.

%i )
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< L By 'Y
4 ashioif Junkie
®«

Resim 10: Sisley "Fashion Junkie" Zoo Advertising, Sangay 2012

Resim 10’da; Sisley kadin giyim markasinin moda ilaninda, iki kadin birey, uyusturucu
madde kullanirken resmedilmistir. Burada “madde” beyaz elbisedir. Madde bagimlilig1 ve
moda bagimlilig: baglamsal metafor kullanilarak 6zdeslestirilmistir. {lan, ayn1 zamanda yap1
metaforlarina 6rnek teskil etmektedir. Marka logosunun altinda “fashion junkie” —“modakes”

metni, dilbilimsel eksiltili metaforlara giizel bir 6rnektir.
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For those obsessed with fashion

Resim 11: CPH Vision Exhibition "For Those Obsessed with Fashion™ Geist, Danimarka,
2004

Resim 11°de; CPH Vision iskandinavya Sokak Modasi Organizasyonu tanitim basin
ilaninda, kadin birey yatakta uyumaktadir. Duvarda asili olan makas hac¢ seklinde
acilandirilmistir. Bu baglamda, dinsel manevi inang ve soyut itaat, modaya ve maddeye
edilen itaat ile eksiltili metafor kullanilarak 6zdeslestirilmistir. S6zkonusu ilan ayni zamanda
yapt metaforlarina 6rnek teslik etmektedir. Metinde organizasyonun adi ve gergeklesecek

tarihleri serif font kullanilarak yer almistir.
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INDIRIM... SARAR INDIRI

Resim 12: Sarar "Gercek Indirim" Concept, 2002

Resim 12’de; Sarar magazasinin indirim kampanyasi i¢in tasarlanan basin ilaninda, diger
magazalarin indirimi ile s6zkonusu markanin indirimi iki 6ge kullanilarak tegbih
edilmektedir: bebek emzigi ve kadin meme ucu. Diger markalarin indirimi bebek emzigi ile
ifade edilirken; Sarar indirimi kadin meme ucu ile ifade edilmektedir. Bu baglamda “indirim”
fiziksel ve karma metafor kullanilarak “siit” ile 6zdeslestirilerek “doyurucu” mesaji
vermektedir. Indirim metni, diger markalari ifade ederken kiigiik boyut, sézkonusu markay1

ifade ederken biiyiik boyut goriilmektedir.
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Bu indirim iz birakacak.

Resim 13: Mudo Seaside "Indirim" DNA, 1998

Resim 13’te; Mudo Seaside mayo markasinin indirim kampanyasi igin tasarlanan basin
ilaninda, “Bu indirim iz birakacak™ metni kiiclik boyut sans serif font ile ilanin iistiinde yer
almaktadir. S6zkonusu metinde dilbilimsel eksiltili metafor goriilmektedir. Gorselde, kadin
bireyin sirtinda yer alan bikini izi ile metinde yer alan dilbilimsel metafor baglamsal fiziksel

metaforlara 6rnek teskil etmektedir.
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Resim 15: La Mode Criffin "Last Wish" Saatchi&Saatchi, Dubai 2009
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Resim 16: Mc Donald's "Cep Kesme" Leo Burnett Istanbul, 2011
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Resim 14’te; Sarar erkek giyim markasinin 2002 Diinya Kupasi sponsorlugunu
gergeklestirdigi basin ilan1 bulunmaktadir. Gorselde, iginde erkek takim elbisesi bulunan kilif
ana 0ge olarak bulunmaktadir. “Bu takim diinya kupasini almaya gidiyor!” metni gérselin orta
merkezinde, orta boy sans serif font ile yer almaktadir. Burada “takim” anahtar kelimesi,
tesbih metaforu ile futbol takimina génderme yapmaktadir. Ayni zamanda anlam ¢agrisimi ile

yonelim metaforu uygulanmistir.

Resim 15°te; La Mode kadin ayakkabi markasinin basin ilaninda, tabutun bulundugu
gorselde cesedin ayaklarinda s6zkonusu markanin iiriinii bulunmaktadir. Son arzu ve 6lim
semantik inanis1, “ayakkabi” ile cevap bulmustur. Ilanda goriilen handwriting font metinde,
Last Wish” (son arzu) mesaji belirtilmistir. {lan, gercek temali dolaysiz isleyisinden otiirii
acik metaforlara ornek teskil etmektedir.

Resim 16’da; Mc Donald’s fast food zinciri basin ilaninda, ¢ocuk birey askida
bulunan erkek takim elbisesi pantalonu cep astarini elindeki makasla kesmeye yonelmistir.
Gorselin sag altinda dondurma figiirii ve “1 Lira” metni bulunmaktadir. Cocuk bireyin
sozkonusu markani dondurma tiriinii tutkusunun hayal diinyasinda yasaklar1 ¢ignemesine ve

diirtiilerine cevap vermesine yOnelik tasarlanan ilan, agik metafor 6rnegi teskil etmektedir.

3.2. Metafor ve Reklam Tliskisi

Reklam da biiyiik siklikla goriilen metaforik 6geler, bir seyi kendi anlami1 diginda, tiirlii
yonlerden benzedigi bir bagka seyin adiyla anilmasi séz konusu olmaktadir. Reklamda
metaforlar s6z konusu oldugu zaman kelimeler ve gorsel 6geler arasinda beklenmeyen ve

siradan olmayan benzerlikler kurulur.”

“Reklamcilikta, alisilmisin disinda karsit olarak iirlinlerin, insanlarin ya da dilin
dislanmasinin, 6zneye kendisi i¢in bir anlam iiretme izlenimi vermeye yaradigi agikca
goriiliir.”"

Reklamda bulunan ile reklamda bulunmayan arasinda, gdsteren ile gosterilen arasinda
bir miibadele yapariz. Bu yorumlama iiretilmekten cok tiiketilir niteliktedir. Onceden

belirlenen bir ¢oziimii tiiketmekten bagka hakiki bir anlam iiretmeyiz; ¢linkii gosterildigi gibi,

siire¢ reklamin kendisi tarafindan sinirlandirilabilir.

8 Nur Topguoglu, Basinda Reklam ve Tiiketim Olgusu, Vadi Yaymlari, Ankara, 1996, s.132
" williamson, s.73
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“Reklam iletilerinde metaforlarin kulanim amaglari ilgiyi ¢cekmek, hatirlanma diizeyini
arttirmak, ikna durumunu arttirmak ve reklami begendirerek nihayetinde asil amag olan satisi

saglayabilmektir.”"*

Burada 6nemli degiskenlerden biri, metaforlarin kullanim sikliginin ikna
derecesine etkisidir. izleyici ya da okuyucular, metaforlar1 anlamlandirabilmek igin ek bir

bilissel ¢aba harcamak durumunda kalabilir.

Light Beer

Resim 17: BUD "Light Beer" Geist, Almanya, 2008

Resim 17°de; Bud bira markasinin kalorisiz “light” iriiniinii tanitan basin ilaninda,
“Light Beer” ifadesi diiz degismece ile ortiilii anlam kazanmustir. Ingilizce dilinde light
kelimesi, “1s1k” ve “hafif” anlamlarini icermektedir. Bu baglamda “is1k” kavramu ile “hafif”

anlamlar1 birarada yorumlanarak kavramsal metafor olusturulmustur.

Reklamlarda metafor kullaniminin etkililigi konusunda 6nemli diger bir degisken ise
bunlarin metin icinde kullanildig1 boliimdiir. Giliglii bir metin olusturabilmek amaciyla,
metafor metnin basligi, yan1 sloganlar i¢inde veya metnin sonu¢ kisminda kullanilmasi
durumunun onun etkililiginin arttig1 goriilmiistiir. Metaforlar araciligiyla metin, okuyucu

tarafindan gerceklestirilen bir zihin aktivitesi yoluyla interaktif bir bi¢im almaktadir. Metinde

™ Oktay Tas ve T. Sahim, Siyasal Reklamcilik, iletisim Yaymevi, istanbul, 1997, s.57-58
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yer alan sozciik dbekleri icinde bulunan kelimeler, baslangicta tek tek sadece bir isim veya fiil

iken, daha sonra metaforlar araciligiyla bir yerden ait oldugu uygun bir ilgi ile diger bir yere

nakledilmektedir.”
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Resim 18: Fairy "Money" Grey Worldwide, Diisseldorf, 2012
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Resim 19: Fairy "Work" Grey Worldwide, Diisseldorf, 2012

"2 David Ramacetti, Basarili Reklamin Sirlari, (Cev. R. Erdogmus) Ozel Basimevi, Istanbul, 1995, s.114
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Resim 20: Fairy "Party"” Grey Worldwide, Diisseldorf, 2012

Resim 18/ 19/ 20°de; Procter&Gamble firmasiin Fairy marka bulasik deterjaninin
basin ilanlarinda; “para-eski es”, “is-facebook”, “parti-sarhosluk™ terimlerinin eslestigi {i¢
farklr gorsel goriilmektedir. Gorsellerin alt kisminda {riiniin ambalaji, yaninda handwriting
font “Bazi seyleri ayirmak zordur” metni yer almaktadir. Eski es, sosyal medya mecrasi
Facebook ve sarhosluk kavramlar1 “cikmayan-gegmeyen”, “yapiskan”, “inat¢1” terimleri ile
kodlanmigtir. Gorselde sdzkonusu negatif terimler yemek artig1 dokusu ile handwriting font
cesitleriyle resmedilmistir. Para, is ve parti terimleri lekenin bulundugu porselen tabak yiizeyi
ile sans serif ve serif font gesitleriyle resmedilmistir. Ilanlarda somut ve soyut sey’lere
gonderme yapilarak pozitif ve negatif cagrisim yapan kavramlar ile fiziksel metafor

olusturulmustur.

Metaforlar dogas1 geregi bir seyin diger beklenmeyen bir seye dayanarak anlatilmasi
ve yasanmasiyla ilgilidir; reklamdaki metaforik bir baslik veya imaja maruz kalan tiiketiciler
mesaj1 degerlendirmek i¢in var olan bilgilerini kullanacak; aliskanlik algilarini ve metaforun
baglamin1 merak edecektir. Sonugta ise, tiiketiciler metaforik reklam 6gelerinden ibaret olan
reklamla sahip markalar1 daha karmasik algilayabilirler. Bunun yaninda, metafor mesaji
stisleyip gizledigi i¢in marka gosterisli ve iddiali olarak algllanabilir.73 Metaforlar giiniimiiziin

zor begenen tiiketicisini etkilemenin iyi bir yoludur. Dogrudan degil de dolayli anlatimi

" David Glen Mick, “Levels of Subjective Comprehension in Advertising Proessing and Their Relations to Ad
Perceptions, Attitudes and Memory” Journal of Consumer Research, 18 (4):411-424, 1992, s.413
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seven, Uriiniin somut faydalarin1 hayalleri ve istekleriyle birlestiren tiiketici metaforlara

istedigi anlami katmaktan zevk duyar.”
3.3. Moda Reklamcihig

Glinlimiiz reklamlar1 bir¢cok insan tarafindan ilging ve mesaj ilistirilmis anlagilmaz
gorseller olarak goriilmektedir. Bu durum, otuz yil 6nce tamamen farkliydi. Gliniimiizde,
dergi reklamlarinin ¢ogunda ilk bakista goriinenden ¢ok derin anlamlarin oldugu
goriilmektedir. Resimlerin bol kullanildig: dergilerde giiniimiiz postmodern reklamlarindaki

ortak nokta gdrsel metaforlarin sik¢a kullanimidir.

Forceville, reklamlarda gorsel metaforu, “beklenen bir gorsel ogenin beklenmedik bir
gorsel 6ge ile yer degistirilmesi” olarak tammlamustir.”® Yazara gore metafordan soz
edebilmek i¢in, daha onceden var olan bir baglanti olmalidir. Forceville 6rnek olarak su
reklam1 gostermektedir: Kravat olmasi gereken yerde ayakkabi bulunan bir erkek govdesinin
gosterildigi ayakkabi reklaminda 6n plandaki nesne ayakkabidir. Bu reklamdaki beklenmedik
bir durum ise, ayakkabi normalde kravatin bulundugu yere koyulmustur. Burada izleyici,
ayakkab1 gorselini olagan, diiz sekliyle degil, kravat gorseline dayanarak algilamaya davet

etmektedir. Metafor “ayakkabi bir kravat” seklinde ifade edilebilir.

Forceville’in 6rnekledigi gorsel metafor isleyisi, italyan bir dergi reklamu ile paralellik
gostermektedir. Erkek gilizel dosenmis bir salonda, kadina ithafen kaldirdig:i kadehi ile dis
goriinlisiinden ve kimliginden emin bir tavir sergilemektedir; ancak erkegin gévdesinin olmasi
gerektigi yerde ¢orap vardir. Reklamin metninde, “Unutmayin, kadinlar ilk detaylara bakar”
yazmaktadir. Detay On nesne, ¢orap olmustur. Bu baglamda; erkegin dikkatsizligi ve/veya
uyumsuzlugu kadmin goéziinden biitiiniinii  kaybetmesine neden olmustur. Kadinin
diisiincesine gore; “erkek esittir ¢orap, corap esittir giyim”dir. Alt metinde “Moda kiiciik
sey’lerde saklidir” yazmaktadir, bu baglamda Lakoff ve Johnson’in kavramsal teorisi ile

“moda sey’dir” fiziksel metafor kazanarak “moda ¢orap’tir” bigimini almustir.

" Aybike S. Ertike, Reklam, Temel Kavramlar, Teknik Bilgiler, Ornekler, Detay Yayimcilik, Ankara, 2009, s.5
"™ Charles Forceville, Pictorial Metaphor in Advertising, Routledge, London, 1996, 5.35
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Resim 21: Grazia Magazine "The Details” McCann Erickson, Italya, 2012

Reklamda kullanilan metaforik figiirler sayesinde sapma, sira dist ifade bigimleriyle
elde edilebilir. Bu sapmalar, reklam uyaranlarinda uyusmazlik yaratarak, 6rnegin aralarinda
baglanti kurulmasi zor iki Ogenin yan yana goOsterilmesi gibi, dikkat c¢ekmek i¢in
kullanilmaktadir. Gorsel metaforlarin kullaniminin, reklamda verilmek istenen mesajin daha
ikna edici kilindig1 belirtilmektedir. Metaforik figiirler ile gerceklestirilen sapmalarin,
reklamin daha fazla merak uyandirici olmasini sagladi iddia edilmektedir. Reklamda gorsel
metaforlar {izerine yapilan arastirmada, gorsel figiir kullanilan reklamlarin okuyucular
tarafindan daha cekici bulundugunu, okuyucularin bu reklamlar ile verilen mesajlar hakkinda
daha ayrintili yorumlar iirettigini ve reklama karst daha olumlu fikirler bildirdiklerini

gostermistir.®

3.4. Moda Reklamlarinda Metafor Kullanim

Moda reklamlarinda en ¢ok kullanilan teknik fotograf sanatidir. Fotograf, tiiketiciye
gosterilmek istenen triinii birebir yansitmakta ve ayn1 zamanda metafor kullanimina olanak
saglamaktadir. Moda reklamciliginda basili yayin ilk tercihtir. Kitlelere ulagimi saglayan en
verimli kaynak, aylikk yayinlanan moda dergileridir. Fotograf sanati goérsel metaforu
kullanmak i¢in oldukg¢a etkili bir yontemdir. Moda fotograflar1 genel anlamda, cinsel

motifler(escinsellik) ve toplumda yiikselen sorunlar(rontgencilik, tecaviiz, cinayet vb.) ve

® McQuarrie and Glen, pp.424-438
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genisleyen sosyal hareketler gibi konulara deginir.”” Moda fotografi fantezi, hayal, sanat
konusudur, her bir 68esi gorsel imgenin giiciinii arttirirken, ger¢ek ve hayal arasindaki ikili

karsitlik gilin gectikce silinmektedir.

Moda reklamlarinda fotograflarin ve resimlerin 6nemi anlamsal niteliginden kaynaklanir.
Moda fotograflari, giysilerin gergekci bir sekilde basit temsilidir, ayn1 zamanda giysiler,
giysileri giyenler ve baglam arasinda sosyal ve kiiltiirel anlamlar1 ifade etmektedir. Moda
fotograflari i¢in Barthes, nesneden (6rnegin gergek bir kiyafet), sembolik anlatima (egzotik
moda fotografi) doniisiimii anlatmak icin “imge-giyimi” kavramim kullanir. imge-giyimi
kavrami, basit bir benzeyis degildir, kendi kurallari, anlamlar1 ve belirli bir tarzi mevcuttur.
Imge-giyimi temsilseldir, ger¢ek kiyafetler islevsel ihtiyaglari karsilarken, (korunma, edep ve
stislenme vb.) temsilsel giyim korunmaya, Ortiinmeye, siislenmeye hizmet etmez ancak
bunlarin sembolik anlamini gostermektedir. Bu nedenle temsilsel kiyafetler anlamsal islevlere

sahiptir.

Moda fotograflari, bireylerin demokratiklestirme siirecine katkida bulunur; tiiketicilerin
gercek diinyasini anlatmak ic¢in giindelik yasamdan faydalanir ve yeni bir tarz baslatarak
bireyler i¢in yeni imajlar yaratir. Gergek¢i moda fotograflari, bireylere kendi yasamlarinda
uygulayabilecekleri bir vizyon sunar. Moda fotograflari, giysilerin gercekei bir sekilde basit
temsilidir, ayn1 zamanda giysiler, giysileri giyenler ve baglam arasinda sosyal ve kiiltiirel

anlamlari ifade etmektedir.”

" Mark Gottdiener Postmodern Géstergeler; Maddi Kiiltiir ve Postmodern Yasam Bicimleri, (Cev. E. Cengiz
vd.), Imge Kitabevi, Ankara, 5.67-68
"8 Dagtas, 5.39
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Resim 22: Calvin Klein "Same" BARK, Kopenhag, 2011

Reklami zenginlestiren kodlar baglaminda, erkek mankenin saglar1 ve kadin mankenin
beresi semboliktir. Erkek mankenin kakiillerinin normalden uzun olmasi ve kadin mankenin,
kadin ve erkek cinsiyetlerinin, “ortak cinsiyet” olgusu baglaminda, birbirine yakinlastirilmasi

s06z konusudur. Kadin ve erkek, goriiniim ve stil olarak birbirine benzetilmeye c¢aligilmistir.

Reklamda bedenler birer iletisim araci olarak kullanilmiglardir. Erkek mankenin kafasi
kadin mankene dogru egilmis ve kolunu dirsekten kirmis, eli cebinde bir durus
sergilemektedir. Erkegin durusu sekil itibariyle “CK” nin “C” sini animsatmaktadir. Kadinin
basi sabit durdugu halde sadece bakislar1 farkli bir yone dogrudur ve sol kolu ise dirsekten
kirilmis; eli cebinde ve sol ayagini biraz geriye dogru atmis bir durus sergilemektedir. Kadin
mankenin bedeni “K” harfini temsil etmektedir. Yazili gosterge olarak “CK” logosu kiigiik
harflerle yazilmistir. “C” harfi erkek mankenin iizerine, “K” harfi ise kadin mankenin {izerine
denk gelecek bicimde yerlestirilmistir. “C” ve “K” harflerinin ikisinin de kiigiikk olmasi
aralarindaki benzerlige ve esitlige vurgu yapmaktadir. Mankenlerin beden biiyiikliikleri

aymidir, ikisi de merkezde dikkat cekicidir. Erkek manken kameraya bakarken iletisim
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kurmaktadir. Kadin manken ise kameraya bakmaz ve okurun bakisini umursamaz bir tavir
icindedir. Bu egemen olmanin, giivenin, gizemliligin, gosterenidir, zira kadinlar, modern
reklamlarda genellikle kameraya bakarlarken goriintiilenmislerdir. Mankenlerin beden pozlari
dogal ve rahattir. Beden pozlar1 Ozgiirliigiin ve yasam bigimlerinin gostergesidir ve
uyumludur. Bu rahatlik ve uyumluluk ayni zamanda bireylerin birbirlerini tanidiklarini ve

anlastiklarinin gostermektedir.

Kadin manken, erkek mankenin omzuna elini atmis erkek mankenden ayr1 bir yone
dogru bakmaktadir. Erkek manken ise kameraya ve tiiketiciden tarafa bakmistir. Bu 6nemli
bir postmodern temadir, “kendin gibi ol” ima edilmektedir. Dogalligin, serbestligin ve
Ozgiirliigiin gostereni ayni zamanda tiiketicinin tercihleriyle de iliskilendirilmis ve karmasik
metafor olusturulmustur. Harvey Nichols markasinin metaforik anlatima sahip bir reklaminda
ise dogallik ve serbestlik gostereni ¢ocukluk c¢agi ile iliskilendirilmistir. Modanin yalnizca
postmodern bir tiiketim tutkusu oldugunun altini1 ¢izen marka, moday1 bilingli bir yetiskin
oyun alani olarak goérmektedir. Bu baglamda, kisinin moday1 ciddiye almamas1 gerekliliginin

altim1 ¢izer.

2012 Sonbahar-Kis modasi i¢in hazirlanan Barbie bebekli reklamda, yetiskin bir kadin
tiiketicinin moda tutkusu ile ¢ocuk oyun davranigsallarinin paralel oldugu vurgulanmistir ve
psikolojik ¢ikarimlara dayali karmasik metafor olusturulmustur. Bu asamada Baudrillard’a bir
gonderme yapmak gerekirse, reklamda, imgelerle gergeklik arasindaki ayrimi yok eden,

anlamlarin simiilasyonlar1 yer almaktadir.”

7 Baudrillard, (2003), 5.15-16
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ESIMUST HAVES

HARVEY NICHOLS

Resim 23: Harvey Nichols "SALE" Y&R Dubai, 2012

Moda reklamlarinda metafor kullanimi, gilinlimiizde saglik sektoriinde de ivme
kazanmigtir. S6zgelimi 6zel bir optik i¢in tasarlanan bir Tiirk reklami uluslararasi ¢apta 6diil
sahibi olmustur. Regeteli gorme diizeltilmesi ve g6z saghigmi korumak optiklerin birincil
gorevi olsa da, optikler bir kisinin gorilintii ve kisilik karakterine hizmet etmektedir. Secilen
gozlilk modeli kisinin kendini tanimlamasi ve tamlamasi amaci barindirir. Opmar Optik’in
icin tasarlanan reklam bu anlayis lizerine kurulmustur. Bugiin, diinyanin hemen her yerinde
inlii miizisyen John Lennon toplumun tiim kesimlerinde bilinirlilige sahiptir. Miizisyenin
eserlerinden ziyade sahip oldugu yuvarlak gergeveli gozliiklerinin, akilda kaliciliginin ve
tanmirhiliginin nedeni olarak kabul géormektedir. Opmar Optik bu c¢ikarimdan yola ¢ikarak
“akilda kalicilik ve imaj” vurgusuyla kisinin dis goriiniis arayisina gonderim yapmaktadir.
“John”, gozliiksiiz siradan bir bireydir ve onu diinya ¢apinda taninir yapan “Lennon”, sahip

oldugu gozliik ¢ergevesidir.

55



/ opmaR OptiK

- e [l Le ] LN
nouSands or mogel$ 15 be Yourelr

Resim 24: Opmar Optik "Thousands of Models To Be Yourself" Tazefikir, 2012

Glinlimiizde artik materyalizm, teknolojik gelisimlere bagli olarak, postmodern
tilketicilere cesitli imkanlar sunmustur. Postmodernistler, modernistlerin giivendigi ve asla
kuskulanmadiklar1 kurallara uymazlar ancak bireysel arzu ve isteklerine dayanarak yaptiklar
secimlere glivenirler. Reklamda kullanilan metaforik figiirler sayesinde sapma, sira dis1 ifade
bi¢imleriyle elde edilebilir. Bu olagan dis1 ifade bicimlerinin tiiketici iizerinde uyarici etkisi
olacagi sOylenebilir. Bu sapmalar, reklam uyaranlarinda uyusmazlik yaratarak, Grnegin
aralarinda baglanti kurulmasi zor iki 6genin yan yana gosterilmesi gibi, dikkat cekmek i¢in
kullanilmaktadir. Ayrica reklam mesajlarin1 yorumlama eylemi, tiiketicilerin kisisel kimlik
yaratmalarina yardimci olmakta veya buna onlar zorlamaktadir.®® Tiiketiciler, reklam

yorumlama siirecinde, kendileriyle iliskili anlamlar yaratmaktadirlar. Thompson “anlamlarin

8 David Glen Mick and Claus Buhl, “A Meaning-Based Model of Advertising Experiences” Journal of
Consumer Research, 19:317-338, 1992, 5.320
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miibadelesi” kavrammin pazarlamada 6nemli bir yere geldigini ifade etmistir.*® Daha
onceleri, reklamlar birer enformasyon kaynagi olarak goriliirken, postmodern donemde
tiiketici anlamlarinin kaynaklar1 olarak goriilmektedirler. Reklamlarda kullanilan metaforlar
da tiiketicinin begenisini arttirmakta, sapma ve uyusmazliklari, karsitliklar1 ¢6zmek, olumlu

tutumlar olusmasina da yol agabilmektedir.

and many m ands on and many i

Yalook can Yalook can

8 Craig J. Thompson, “Interpreting Consumers: A Hermeneutical Framework for Deriving Marketing Insights
from the Texts of Consumers, Consumption Stories” Journal of Marketing Research, 34 (4):438-455, 1997,
5.438
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Cardigan by Replay Jeans by G-Star

and many more fashion brands on and many more fashion brands on

Ual0K con Ualook con

Resim 25, 26, 27, 28: Yalook.com, “Faces” Ads Agency, Almanya 2011

Resim 25/ 26/ 27 ve 28’de, Yalook.com e-ticaret sitesinin basin ilaninda; adlandirma
ve marka kisiligi gelistirilerek olusturulan bir lansman neticesinde internet satis1 yapan bir
moda perakendecisi i¢in tasarlanan kavramsal metafor icerikli ilanlarinda, giysiler kesilme,
dikme ve bilgisayar destegi kullanilmadan sadece katlanarak on iki ayri moda karakter yiizi,

markanin tiiketici kimligini baz alinarak olusturulmus, ve fotograflanmistir.

Resim 25’te, Diesel marka kot pantalon giyen tiiketicilerin etnik sima karakteri,
Resim 26’da, Closed marka kiirklii manto giyen tiiketicilerin etnik sima karakteri,
Resim 27’de, Replay marka kazak giyen tiiketicilerin sima karakteri,

Resim 28’de, G-Star marka kot gomlek giyen tiiketicilerin etnik sima karakteri

canlandirilmstir.
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Resim 29: Ayakkabi Diinyast "Ask Iksiri” TBWA, Istanbul 2010
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Resim 30: Ayakkab: Diinyasi, "Ask Iksiri" TBWA, Istanbul 2010

Resim 29 ve 30’da, marka Oykiisii ayakkabi1 askina dayanan ve “Ayakkabi Asktir”
sloganiyla ayakkabinin herkesin hayatindaki ©Onemini vurgulayan Ayakkabi Diinyasi,
2010/2011 Sonbahar Kis Sezonuna ‘Ask iksiri’ konseptiyle girerek, tiim aligveris
tutkunlarinin ayakkabi diiskiinliiglinii ask, biiyii, masal kodlar1 islenerek tesbih metaforu

olusturmustur.
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January

MUST HAVE

HARVEY NICHOLS

Resim 31: Harvey Nichols "Calender Beans", DDB Londra 2013

Resim 31’de, Harvey Nichols giyim tekstil markasinin basin ilaninda, haftanin yedi
giiniinii gésteren Ocak takvimi goriilmektedir. Takvimin basladig1 Pazartesi giinii ayakkabi
gorseli disindaki tiim giinlerde tabakta sade fasililye yemegi goriilmektedir. Arzulanan ve
sahip olunan ayakkabi1 neticesinde mali durumun sarsilmasi esprili ve stratejik bir calisma ile
resmedilmistir. Harvey Nichols marka bir iirline sahip olabilmek icin hi¢ bir 6zveriden
kaginilmayacagi gorselde ve “Harvey Nichols’um olmali” metninde vurgulanmaktadir.

99 €62 9% <

Calismada “hirs”, “6zveri”, “sahip olma” kodlar1 kapali metafor ile olusturulmustur.
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Cross Jeanswear Co. ((’;ROSS\ ——-
CRUSS

Resim 32: Cross Jeans "Frog", Ogilvy&Mather Istanbul, 2007

Resim 32’de, Diinyaya agilan Tiirk kot tekstil firmasinin basin ilaninda, “istedigin her
seye sahip olabilirsin, evreni ve gengligini birlestir” sloganindan yola ¢ikilarak, gen¢ erkek
kurbagalarla beraber geng¢ kizin kendisini tercih edip Opmesini istemekte ve beklemektedir.
Opiince prense doniisen “Kurbaga Prens” masalindan uyarlanarak tesbih metaforuna
doniistiiriilen ¢aligsmada, ironik olarak geng erkegin kurbagalardan farki ve giydigi pantalonu

one ¢ikmaktadir.
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Intimissimi

Resim 33: Intimissimi "Feel Sexy Whereever You Are", Miami Ad School Istanbul 2013

Italyan kadin i¢ giyim firmasi Intimissimi’nin Tiirkiye’de tasarim gerceklesen ve
uluslararas1 kullanilan basin ilanlarinda; “Kendini bulundugun her yerde seksi hisset.”
sloganiyla kadin bireye cinsel g¢ekiciligini ve seksapelini 6zgiirce yasamasi mesaji veriliyor.
Gorseller sans serif font {ic adet mekani islemektedir. (Bknz. Resim 33: Kilise, Resim 34: s,
Resim 35: Market)

Harflerin her birine i¢ camasirli dans¢1 kiz figiirleri yerlestirilmistir. Harfler,

dansgilarin kullandig: sabit siitunlarla bagdastirilarak kapali metafor olusturulmustur.
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FEEL SEXY WHEREVER YOU ARE.

jintimissimi

hll

Resim 34: Intimissimi "Feel Sexy Whereever You Are" Miami Ad School, Istnabul 2013

’nnt|m|35|m|

Resim 35: Intimissimi "Feel Sexy Whereever You Are™ Miami Ad School, Istanbul 2013
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3.1980-2013 YILLARI TURKIYE VE POSTMODERNIZM KAVRAMI

Kiiltiir araciligiyla nesilden nesle aktarilan toplumsal o6zellikler, zaman igerisinde
degisim gostermektedir. Toplumu olusturan bireyler tarafindan paylasilan gelenek ve
gorenekler, inanglar, degerler ve yasam bicimlerinde yasanan farkliliklar kisa siirede her alani
etkisi altina almaktadir. Bugiin, toplumlarin postmodern goriiniimlerini bir degisim siirecinden
gecerek kazandigi ve modern donemde var olan anlayis ve degerler sisteminde tiimden bir
degisim yasandigi kabul edilmektedir.* Postmodern toplumlar, gosteri toplumu, sanayi
sonrast toplum, tiiketim toplumu, medya toplumu veya c¢ok uluslu kapitalizm olarak farkli
sekillerde tanimlanabilmektedir. Postmodern diisiince, bu toplumlarda yeni Kkiiltiirel
ozelliklerin, yeni bir sosyal yasam ve ekonomik diizenin ortaya c¢ikisi ile

iliskilendirilmektedir.®
4.1. Postmodern Tiiketim Toplumu

Tiiketimin tarihi, insanlik tarihi kadar eskidir. Insanlar varolduklarindan bu yana,
ithtiyaglarim1 gidermek ve hayatta kalabilmek i¢in tiiketim hareketlerinde bulunmuglardir.
Bugiin gelinen nokta incelendiginde, ihtiyaclari gidermenin ¢ok oOtesinde tiiketimin yeni

anlamlar kazandig1 acikca goriilme ve yasanmaktadir.

Modern donemde nedensellik ilkesi iizerinde temel alinmig kuralsam hayatlar yerine,
bireyi merkeze alan, esitlik¢i ve ayn1 zamanda kaotik bir ortamin hiikiim siirdiigii yeni bir
donem yasanmaktadir. Degisimin 6n plana ¢iktig1 ve direkt kabul sagladigi bu donem,
tiiketim kavraminda da farkli ivmelerin goriilmesine neden olmaktadir. Tiikketim séyleminin
yeni imajlar ile giiclendirilmesi farkli tiiketici kimliklerinin olusumunu saglamaktadir.
“Postmodern” kavramini bir grup moderne kars1 bir ¢ikis, bir diger grup ise modern 6tesi bir
modern devami olarak savunmustur. Modern donemin kesinlik igeren smurlarmin tersine,
postmodern dénemde sinirlar bulaniklasmistir. Bu nedenle postmodern dénemin savundugu

ideallere uygun olarak kesin bir taniminin bulunmayisi dogal karsilanmaktadir.

Featherstone, postmodern donem hakkindaki goriislerini su sekilde agiklamaktadir:

“Postmodern donem, postmodern kiiltiiriin, kiiltiirel mallarin ve pratiklerin iiretimi, tiiketimi

ve dolasimindaki daha kapsamli degisimler dizisinin bir isareti ve habercisidir.?*”

8 yavuz Odabagi, Postmodern Pazarlama, MediaCat Yaynlari, istanbul, 2004, s.113
8 Cengiz Yaniklar, Tiiketim Sosyolojisi, Birey Yaymncilik, istanbul, 2006, s. 191
8 Mike Featherstone, Postmodernizm ve Tiiketim Kiiltiirii, Ayrint1 Yaynlari, Istanbul, 2005, 5.69
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Featherstone’un postmodern doneme iliskin goriisleri, tiiketim ve iiretim ekseninde

degisimlerin yasandigi yeni bir doneme gecildigini vurgulamaktadir.

Uretimin &ncellikli konumunu tiiketime devrettigi postmodern toplumlarda, bireyler
kendi kimliklerini tanimlayabilmek icin tiiketmektedirler. Tiiketim postmodern donemde
fizyolojik bir ihtiya¢c degil, kimlik kaygisi ve gelisimi igin gosterilen varolussal bir

hareketlenmedir.

Postmodern tiiketicinin degisken ve farkli istekleri goz Oniine alindiginda yeniden
biliylilenme siireci tiiketim araglar1 acisindan gerekli bulunmaktadir. Gosterilerin  ve
fantezilerin yer verildigi tiiketim araglar ile kaybedilen tiiketiciyi tekrar kazanmak miimkiin
olabilmektedir. Ayrica postmodernizm kapsaminda zaman ve mekan kavraminin birbirinin

icine ge¢mesi de yeniden biiylilenme amacina hizmet etmektedir.

Modern donemde maddi birikim saglamak amaci ile eldeki fiiriinleri ¢ikarmaktan
ziyade yiprananlarmin onarilmasi gerekliligine inanan tiiketicilerin yerini gliniimiizde;
tilketerek yeni deneyimler pesinde kosan, yeni haz arayislart icerisinde stirekli yeni olani

arzulayan ve tatminsiz kimlikler sergileyen tiiketiciler almistir.

Tiiketicilerin se¢imine sunulan sayisiz farkli secenekteki tirlinler yaratilan imajlar ve
sembollerle 6n plana ¢ikmaktadir. Dolayisiyla bugiin yalnizca nesneler degil, ayn1 zamanda
imajlar ve semboller de tiiketilmektedir. Kitle iletisim araclari yolu iletilen sayisiz imaj
diisiiniildiiglinde, sergilenebilecek postmodern kimliklerin c¢esitliligi de ortaya ¢ikmaktadir.
Tiiketiciler, neyin, nasil ve hangi tiiketim topluluguna girmek icin tiiketilecegini, durmadan
degisen yasam stillerini yaratan modadan 6grenmektedirler. Moda, bu agidan bakildiginda
kiiltiirel degismeye neden olan kitle tiiketiminin bir unsuru olarak kabul edilebilir. Moday1
takip etme arzusu tliketilmekte olan iiriinlerin fonksiyonelligini kaybetmese de, farkli
versiyonlarmn yeniden tiiketilmesini gerektirmektedir.®> Modanin gegiciligi diisiiniildiigiinde
secim siireci sona ermeyecek ve yalnizlasma korkusu igerisindeki birey, yagam tarzina uyum

saglama zorunluluguyla tiilketmeye devam edecektir.

4.1.1. Tiirkiye’de Postmodernizm ve Siyaset

4.1.2. Tiirkiye’de Postmodernizmin Temel Dinamikleri

% Recai Cinar ve [hsan Cubukeu, “Tiiketim Toplumunun Sekillenmesi ve Tiiketici Davraniglar1 Karsilastirmali
Bir Uygulama” Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi, 13 (1):277-300, 2009, s.283
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Kapitalist yonetimdeki toplumlarin gelisme asamalarinda ortaya ¢ikan bir olgu olarak
Postmodernizm, tam anlamiyla gelismemis ve gelisimi devam eden toplumlarda, bu
toplumlarin bagli olduklar iilkelerde entelektiiel ve burjuva kesimi ilgilendiren bir terim
olarak kabul gormektedir. Postmodernizm sanat, kiiltiir, kimlik, ekonomi, siyaset gibi bir

iilkeyi ve sahip oldugu toplumu olusturan tiim 6gelere yansimaktadir.

Postmodernizmin Tiirkiye’ye olan yansimalarinda dis ve i¢ dinamikler 6nemli rol

oynamistir®. Dis dinamikler baglaminda Sovyet Rusya’min yikilisi, yeni diinya diizeni ve
kiiresellesme algis;, diinya genelinde dindarlasma olgusu ve siyasal islam ve Islamci
aydinlarin gorusleri etkili olurken, i¢ dinamikler baglaminda 1980 sonrasi yasanan
sosyo-ekonomik ve Kkiiltiirel degisim, Liberal Degisim ve 1980 sonrasi Tiirkiye’de tek
basina iktidar olan ve doneme damgasini vuran Ozal liderligindeki ANAP, Tiirkiye’de

postmodernizm gelisimini olusturan 6nemli siyasal siire¢lerdir.

4.1.3. 1980-1990 Aras1 Donemde Tiirkiye’de Postmodernizm:
Yeni Sag Siyaset

1980 sonras: Tiirkiye’de ekonomik, siyasal, toplumsal ve ideolojik anlamda kokli bir
degisiklige yol agan ti¢ temel faktor bulunmaktadir:. 24 Ocak kararlari, 12 Eylil rejimi ve
1982 Anayasasi. 24 Ocak Kararlarinin temel hedeflerinden biri, Tirkiye’nin diinya
kapitalist sistemi ile bitiinlesmesidir. 12 Eylil rejimi de 1980 sonrasi ortaya konan
rejimi, kendisinden sonra ortaya ¢ikan gelismeleri belirlemesi nedeniyle 6nemli bir yere
sahiptir. Silahli Kuvvetlerin bu siiregte ilk hedefi siyasallasmis toplumu pasiflestirerek
istikrart  saglamak ve buna baglhh olarak ekonomik istikrar1  saglamaktir.
(Boratav,2004:123).

1982 Anayasasinin ozii; devlet ve otorite kavramidir. 24 Ocak Kararlari, 12 Eylil
kararlart ve 1982 Anayasas: birlikte degerlendirildiginde Tirkiye’de uygulamaya konan

ekonomik liberalizm, darbe yonetiminin anayasasi ile gergeklesmistir.
Turgut Ozal’li yillarda ANAP, sadece ekonomik ve siyasal degil, kiiltiirel alanda da
postmodernizmin en dnemli unsurlari olan Kitle kiltiiri ve tiiketim toplumu modellerini

Tiirk toplumuna asilayan bir parti konumunda olmustur. Ozal déneminde Tiirkiye nin hizl
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bir sekilde tiiketim toplumuna doniistiigi goriilmektedir.

Ozal ile birlikte uygulamaya konulan yeni sag politikalar, drgiitlii modernligin ¢dziilmesi
baglaminda giindeme gelen ve bu siireci derinlestiren siirecin ilk adimi olmustur. Tiirkiye
orneginde yeni sag hem bir partide somutlanan bir siyasal akima hem de onu asacak bigimde
yeni donemi belirleyen iktidar anlayisina isaret etmektedir. ANAP, modernizm-
postmodernizm, liberalizm, degisim, ¢ogulculuk, agiklik, seffaflik ve sivil toplumculuk
kavramlarinin yogun olarak yer aldig1 bir ortamda dogmus ve sdylemlerinde bu kavramlara
vurgu yapmistir. Partinin postmodernist olarak adlandirilmasinin temel sebebi ise Tiirkiye’yi
cok-kiiltiirlii, ¢cok-kimlikli bir mozaik olarak kabul ederek, muhafazakarlik, milliyet¢ilik,
liberalizm ve sosyal demokrasi egilimlerinin tiimiinii birlestirmeye ve uzlastirmaya calisan

pragmatik bir goriintii sergilemesinden kaynaklanmaktadir.

Ozalli yillarda ANAP, sadece ekonomik ve siyasal degil kiiltiirel alanda da
postmodernizmin en énemli unsurlar1 olan kitle kiiltiirti ve tiiketim toplumu modellerini Tiirk
toplumuna asilayan bir parti konumunda olmustur. Ozal déneminde Tiirkiye nin hizli bir
sekilde tiiketim toplumuna doniistiigiinii sdyleyebiliriz. Bu siiregte yeni sag, milliyetciligi,
neoliberalizm ve muhafazakarlikla birlestirerek, Tiirk-Islam sentezini devletin resmi goriisii
haline getirmistir. Bu noktada dinsel anlamda muhafazakarliga yol agan temel olgunun darbe

rejimi oldugu siiphesizdir.

Devletin yapisinda meydana gelen bu doniisiimler, 1990’ yillarda siyasetci- bilirokrat-
sermaye iliskisi igerisinde yolsuzluk ekonomisine neden olmus, bu doniisiim siireci temsili
demokrasinin aginmasina neden olarak, siyasal partiler ile temsil ettikleri toplumsal kesimler
arasindaki bagi koparmistir. Olumsuz gelismelerin ortaya ¢ikardigi siyasal istikrasizlikla
birlikte ekonomik krizin faturasinin topluma kesilmesi, 1990’larda kurulan tiim koalisyon
hiikiimetleriyle birlikte, son siire¢te DSP-MHP-ANAP koalisyonunun da ¢okmesine neden
olmus, 3 Kasim 2002 segimleriyle birlikte Tiirkiye’de 1991 yilindan beri devam eden

koalisyon hiikiimetlerine son vermistir.

4 postmodernizmin Turkiye’deki dinamiklerine iliskin bu siniflama i¢in bkz.;
Dursun Cigek, Postmodernizmin Zslamcilar Uzerindeki Etkisi, Rey Yayincilik, Kayseri,
1997
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5.1. Hipergerceklik: Postmodern Tiiketimde Gercekligin Yeniden Insasi

Hipergergeklik (iistgerceklik) kaynagi olmayan bir gergekliktir veya simiilasyon
tarafindan yaratilan ve varlik haline gelen bir ger<;ekliktir.86 Uriin sembolik baglama

ilistirilmis hale gelir ve iiriine faydas1 disinda yeni anlamlar yiiklenir.*’

Postmodernitede, endiistrilesme kitlesel {iretimi beraberinde getirir ve teknoloji
sayesinde orijinal nesnelerin kopyalarimin tretimi kolaylasir. Nesneler yaratiliglarindaki
hakikiligi ve gelencksel anlamlarin1 boylece yitirirler. Ona gore tiiketiciler nesnelere farkli
anlamlar yiiklerler, bu nedenle sembolik anlam1 agmas1 her bir bireyin kendi keyfine birakilir.
Postmodern tiiketim kiiltiirii, gorsel imgelerle doldurulmustur, simiilasyonla iiretilen imgeler
tiikketicilerin ilgisini, medya, televizyon, miizik videolari, dergiler, sokak billboardlar1 gibi
farkli yollardan ceker, simiilasyonla yaratilmis gerceklik gercekmiscesine. Tiiketiciler bu
simiilasyon imgelerle daha sik karsilastik¢a, simiilasyonlarla yaratilmis bu gerceklik gercege

w e e 88
doniisiir.

Gergek olmayan simiilasyon ve simiilakra, gerceklik haline gelir ve Baudrillard sahte
gercekligi hipergerceklik olarak nitelendirir. Gergeklik farkli durumlarda ortaya ¢ikmaktadir,
bdylece tek ve nihai bir dogru yoktur, ancak ¢oklu gerceklik vardir. Toplumsal hiyerarsik
diizende gostergeler anlamlarini yitirmislerdir, dnceki anlamlar1 da giderek degismistir. Bu
anlamda, bireyler gosterge ve nesne arasindaki iliskinin yeniden insasin1 tecriibe
etmektedirler. Bu anlamda, her kisi kendi anlamini seger ve bdylece hipergerceklik
ozgonderge, gosterge kavramima dayanir. Postmodern tiiketiciler i¢in, bireyler gdstergenin

anlamini tanimlamaktadirlar, onlar i¢in kendi tanimladiklar1 anlam dogrudur.89

Hipergergeklik sembolik diinyada var olan bir gercekliktir, tarihsel olarak
paylasilamayan ancak postmodern toplum insasi tarafindan yapilandirilan bir gergekliktir.
Modern donemde endiistrilesme gdsterenlere (metalar) sinirsiz bir varlik sagliyordu, anlamsiz

olan iirlinlere tireticiler anlamlar yiikliiyorlard: ve tiiketicilerde bu yiiklenmis anlamlar1 kabul

8 Jean Baudrillard, Tiiketim Toplumu: Soylenceleri Yapilari, (Cev. H. Delicegayli ve F. Keskin), Ayrmti
Yaynlari, istanbul, 2008, s.15-16

¥ Baudrillard, 5.125

8 Jean Baudrillard, Simiilakrlar ve Simiilasyon, (O. Adanir), Dogu Bat1 Yayinlari, Ankara, 2003, s.127
8 Baudrillard, Simiilakrlar ve Simiilasyon, $.128
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ediyorlardi. Postmodern pazar ise, hiperger¢ekligin yaratildii  bir atmosferi

desteklemektedir.®°

Hipergerceklik bir kiiltiirdeki insanlarin, simiilasyonlar1 yeniden insa etme ve
gerceklestirme egilimidir. Firat ve Venkatesh simiilasyonun, kendi hayallerine gore
davranmaya calisan bireylerin hayallerini ele ge¢irmeye ¢alistigini ve boylece simiilasyonun,
kiiltiiriin sosyal gercekligi haline geldigini ileri siirerler. Tiiketim siireci paradoks bir bigimde
gercek ve imgeleri birlestirmekte, ayni zamanda tiiketim nesneleriyle onlara ilistirilmis

anlamalar1 ve imgeleri de birlestirmektedir.”

5.2. Postmodern Durumda Tiirkiye ve Moda

Modern donemde moda, belirli bir grup insan tarafindan, belirli zaman ve mekanda
kullanilan ve sosyal etkenlere bagh olarak kabul edilen egemen giyim tarzidir.”? Bu tanim
dolayisiyla moda, bir grup insan tarafindan anlami paylasilan bir goriinim veya iislup
anlamina gelmektedir. Cagdas toplum ise bugiin, tiikketim toplumu olarak tanimlanir ve iist
(hype) ve moda, tiiketim toplumunu belirten kavramlardir.”® Postmodern tiiketim kiiltiiriinde

moday1 tek bir bigimde tanimlamak ise oldukca giictiir.

Postmodernizm ¢ok boyutlu, postmodern moda ise cesitli ve bir¢ok farkli tanima
sahiptir. Postmodern moda, gilinlimiizde meta estetigin niteliklerinin, postmodern tiiketim
kiiltiirtinde yansimasidir. Moda 6gelerinin anlamlarinin acik uglu olusu, tarzlarin cesitliligi,
belirsizlik, pastis, brikolaj, kararsizlik, birbirinden tamamen farkli tslup 06gelerinin
birlestirilmesi kitle kiiltlirii ve yiiksek kiiltiir arasindaki hiyerarsik ayrimin yikilmasi, alt
kiiltiirlere 6zgii olan tarzlarin ¢ogalmasi, postmodern modanin temel nitelikleri arasinda

sayllabilir.94

% A Fuat Firat and Alladi Venkatesh, “Liberatory Postmodernism and the Reenchantment of Consumption”
Journal of Consumer Research, 22:239-267, 1995, 239

% Firat and Venkatesh, s. 250

%2 yYuniya Kawamura, Fashion-ology: An Introduction to Fashion Studies, Berg Publishers, Londra, 2005, 5.5
9 Baudrillard, Tiiketim Toplumu: Soylenceleri Yapilari, $.23

% Featherstone, s.55
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\GECELERI DE
ACIGIZ!

«# Cooper magazalannda
+ Istanbul s;;u 1/ Moda / Sagkinbakkal / Atrium ‘Atakoy
« Golcok « Gemlik » Yalova « Bursa: Heykel Altgegit / Alty
« Tarsus * Ceyhan + Diyarbakir + Erzurum + Batman + Ga A
« Kinkkale « Sivas « Avanos + Eskigehir « [zmir: Alsancak Peppy « Anu\\“ Kas * Ker « Alanya * Bodrum + Edre

Resim 36: Lee Cooper "Artik Geceleri de A¢igiz" Birlesik Reklamcilar, 1995

Resim 36°da; Lee Cooper jean markasinin magaza kampanyasi i¢in tasarlanmig basin
ilan1 bulunmaktadir. “Artik geceleri de aci1g1z!” metni markanin logosunun {istiinde, biiyiik
boyut sans serif font ile dikkat cekmektedir. S6zkonusu markanin magazalarinin geceleri agik
olmasi, jean diigmeleri ve cinsellik ile bagdasim kurularak baglamsal yonelim metaforu ile

anlatilmaktadir.
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ORNEK-1 (0SS-2001 MUTLAKA GELECEK SORU)

gx)=x'

Ay

(x)

0 E J

Yukaridaki sekilde, f(x) fonksiyonu ile g(x)= x*fonksiyonunun grafikleri
verilmistir.

Buna gore, (fog'of)(0) degeri nedir?
A) EJL B) JEL C)LEJ D)LJ E) Higbiri

cOzOMm:

(L,0). (E,0) ve (0,J) noktalari f(x) in grafigine ait olduklarindan;

f(L)= 0, f(E)= 0 ve f(0)=J dir.

Sekilde gériilen g(x)=x"fonksiyonundaki viicuda oturma egrisi, mikemmel

rahatlik saglamak igin Levi's® tarafindan gelistirilen Engineered Jeans™'e ait
bir bulugtur.

DNZ DEGIM /.SNV3r A3433NIONS .SIATT

Bu bilgi 1s1§inda,
(fog 'of)(g =flg (f(0))]
=flg"(LEJ)] olur.

Bagka bir deyisle Levi's” Engineered Jeans™ (LEJ) koleksiyonu,
aradiginiz dogru cevap olan (C) segenedgidir.

evicom "

Resim 37: Levi's Strauss "OSS" Y&R Reklamevi, 1999

Resim 37°de; Levi Strauss jean markasinin “viicuda oturma egrisi”, anatomiye uygun
tasarlanmis pantalon iriiniiniin basin ilaninda, “oturma egrisi” kapali metafor kullanilarak
matematik formiilii ile 6zdeslestirilmistir. Gorselde, “Ornek-1(OSS mutlaka gelecek soru)”
metni biiyiik boyut sans serif olup, altinda sikli matematik sorusu goriilmektedir. S6zkonusu
ilanda, dilbilimsel olusturulan tipografik 6geler ve sayisal semboller ile tesbih metaforu

olusturulmustur.

Modern dénemde moda, farkli toplumsal gruplar arasindaki kati ayrimin, sosyal ve
ekonomik durumun, baska bir deyisle toplumda var olan hiyerarsik diizenin sembolii
olmustur.95 Modern dénem diisiiniirleri, Veblen ve Simmel, modanin sinif modasi oldugunu

ve sosyal gruplar tarafindan kullanilan sembolik anlamlarin farklilagsma kaygisindan

% Terry Eagleton, Postmodernizmin Yanilsamalari, (Cev. M. Kiigiik), Ayrmt1 Yayinlari, Istanbul, 1999, 5.73
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dogdugunu belirtmislerdir. Postmodern donemde ise tarz farkliliklari, sosyal smif ve
ekonomik giiciin agik gostergeleri olmaktan ¢ikmustir. Farkli sosyal gelir gruplarinin iiyesi
olan bireyler, kalite farki olmaksizin ayni kalitedeki bir iiriinii moday1 yakalamak adina
indirim gilinlerinde ya da 6zel indirim magazalarindan satin alabilmektedirler. Bu agidan

baktigimizda postmodern moda tarzi toplumsal statiiyli gosterme 6zelligini yitirmistir.96

Her tlkenin
oving duyabilecegi
markalart vardir.

®VAKKO

A -
Er

Resim 38: Vakko Erkek "Gomlek" Era Tanitim, 1992

Resim 38’de; Vakko markasimin erkek gomlek iriinii i¢in tasarlanan basin ilaninda,
kadin birey erkek gomlegi giymistir. “Her iilkenin 6viing duyabilecegi markalar1 vardir”
slogani, biiyiik boyut serif font ile birincil 6gedir. Burada 6viing duyulan marka, kadin bireyin
s6zkonusu markanin erkek giysisini tagimaktan 6viing duydugu ifadesi ile eksiltili metafor

olarak olusturulmustur.

% John Storey, Popiiler Kiiltiir Calismalari-Kuramlar ve Metotlar, (Cev. K. Karasahin), Babil Yaynlari,
[stanbul, 2000, s.78-79
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Postmodern modanin diger bir 6zelligi, tarzlarin farklilagsmasidir. Birbirinden oldukca
bagimsiz ve diizensiz o6gelerin, ¢esitli baski teknikleri ve kumaslarin birlestirilmesi bu
farklilig1 tetiklemektedir. Tiiketici bireylerin, iirlinleri satin aldiktan sonra kendilerine gore
sekillendirdiklerini belirten bu fenomenin adi1 brikolaj ve pastis modasidir. Dick Hebdige,
Claude Levi Strauss’dan 6diing aldigi “Bricolage” (brikolaj) kavramini, bireylerin satin
aldiklar1 tirtinlere sembolik anlamlar yiikleyerek onlara yiiklenen diiz anlami bozmaya
calismalar1 olarak tanimlamaktadir.”’ Diger bir ifadeyle, moda kodlarinin karistirilmasidir.
Mankenler, uyumsuz moda 6gelerini bir arada kullanmaktadirlar, birgok moda dergisinde
bunun 6rneklerine rastlanir. Tiiketiciler, bir kovboy ¢izmesini, balerin etegi ve deri bir ceketle
kombine ederler ve bu gengler tarafindan modaya uygun olarak kabul goriir. Postmodern

moda tarz1 tek degildir, farkli bircok eklektik tarz bir arada bulunmaktadir.*®

@
Vokko

Kisiliginizden Yansimalar : Esarbiniz.

Ay bir dunyader ber egarp, ber gl Bazen ritzgdrda salinan bir renk cambugidir,
bazen yaion, soviu bir gGzolik Ve ber zaman, ghifin simgesidir bir esarp, biv sal
Vakko fmzasn tagyorsa.

- i

R Sebw adia: Tk Moda egarpta da Vakko'dur

=l

Resim 39: Vakko Esarp "Yansimalar" Era Tanitim, 1985

°" Dick Hebdidge, Hiding in the Light, Routledge, London, 1988, 103
% Featherstone, s.75-76
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Resim 39°da, Vakko markasinin esarp Uriinii igin tasarlanan basin ilaninda,
“Kisiliginizden yansimalar: Esarbiniz” metni serif font gorselin {stiinde goriilmektedir.
Gorselde kadin birey esarp lirilinii fotr sapka ile kombine ederek sahip oldugu iki farkli kimlik
imajin1 sergilemektedri. Zitliklarin hakim oldugu 1990 yillarindaki tarz ve kimlik harmaninda,

“postmodern yansimalar” eksiltili metaforu gorselde baglamsal mesaj olusturmaktadir.

Farkl1 tarihsel donemlerde ortaya ¢ikan bir¢ok tarz, postmodern donemde moda haline
gelmistir. Bir ¢ok farkli donemin tarzlarmin postmodern modada benimsenmesi,
postmodernizmin bir gostergesidir. Postmodernistler, Ikinci Diinya Savasi ve Vietnam Savast
sonras1 toplumsal ve ekonomik degisimleri, 1968 Ogrenci ve is¢i hareketlerini yasayan,

gelecekleri hakkinda kuskulari olan bireylerdir.99

Postmodernistlerin, moda anlaminda modernizme Ozlemi ise, yeni moda stilleri
yaratmaktansa, gec¢miste yaygin olan stilleri canlandirma 6zlemidir. Farkli stillerin tasnifi ve
farkli tarihsel donemlerden Odiing alma davranigi, modern donemde de rastlanan bir
yaklasimdir. Ancak modern donemin karmasik tarzlari ile postmodern donemin karmasasi
arasinda oldukca fark vardir. Modern donemde moda, karmasik tasarim kurallar1 ¢er¢evesinde
islenilerek, giysiler ve bir takim diger aksesuarlar diizenli kurallara bagh bir sekilde kombine
edilerek kullanilmaya c¢alisilmistir. Postmodern donemde ise diizen, diizensizlik iizerine
kurulmustur, kesin tasarim kurallarinin olduguna inanilmaz, kuralsizlik bir bakima
bagimsizligin gostergesidir. Yeni anlamlara sahip yeni stiller yaratilir. Postmodern
tasarimcilar kasitll olarak dengesiz ve diizensiz estetik kodlar kullanirlar ve bu onlarin bir

anlamda biiyiik anlatilari reddettiklerinin gostergesidir.

Bunun yani sira, modada farkli stillerin birlestirilmesi, yiiksek ve kitle kiiltiirii
arasindaki ayrimin bozulmas1 kavramiyla baglantlhdlr.101 Ayn1 zamanda “6zglinliige doniis”
ve “otoritenin reddi” kavramlari da moda ile iliskilendirilmektedir. Liiks moda markalari
reklamlarinda, sokak tarzina vurgu yapmaya baslamislar, liiks kiyafetler satin alan yiiksek
statiilii bireylerden daha ¢ok sokaktan gecen ortalama insanlara benzeyen mankenleri tercih
etmektedirler. Postmodernizm igerikten ¢ok goriintiiyle ilgilidir. Postmodern modada, alt
kiiltirler ile Ust kdltiirler yan yana gelip aymi islevleri birlikte paylasabilirler. Her sey

sentezleme kaygis1 olmadan yan yana getirilebilir. Alt ve etnik gruplardan alintilanan tarzlarin

% yavuz Odabagi, Postmodern Pazarlama, MediaCat Yaynlari, istanbul, 2006, .20
190 Madan Sarup, Postyapisalcilik ve Postmodernizm (Cev. A.B. Giiglii), Ark Yayinlari, Ankara, 1995, s.58-59
101 Featherstone, $.55

75



ve dgelerin kullammi postmodern modanin énemli bir dzelligidir.'® Alternatif yasam tarzina
sahip bireylerin tarzlarindan, Kizilderili ve Afrika kabile kiiltiirlerinden, Japon kiiltiiriine

kadar birgok tislup bir arada kullanilir. Geleneksel olan ile modern olan postmodernde yan

yana durur.

Resim 40: Beymen Blender "Blended Fashion" Rafineri, 2006

Resim 41: Beymen Blender "Konsept Kasap" Rafineri, 2007

Resim 40’ta; Beymen Blender basin ilaninda; kadin ayakkabisi, kizilderili figiir,
mutfak blender1 ve kadin ¢izmesi nesneleri yer almaktadir. Mutfak blender1 gidalar
karistirma amacgli  kullanilirken, burada sézkonusu nesneleri harmanlamak ile

bagdastirilmistir. Kizilderili figiir, farkli etnik tarzlar1 temsil ederek tesbih metaforu

192 Robert Hollinger, Postmodernizm ve Sosyal Bilimler: Tematik Bir Yaklasim, Paradigma Yayimnlari, Istanbul,
2005, 5.68-70
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olusturmaktadir. Gorselde, sans serif “Blended Fashion” (Harmanlanmig Moda) metni,

mutfak blender ile 6zdesleserek, dilbilimsel eksiltili metafor olusturulmustur.

Resim 41’de, Beymen Blender konsept magazasi i¢in tasarlanmis basin ilani
bulunmaktadir. “I¢inde kasap olan konsept magaza” metni sag altta kiigiik boyut serif font ile
yer almaktadir. Gorselde ana 6ge olan kadin birey, parcalara ayrilmis olup et tirlinlerini temsil

ederek karma metafor olusturmaktadir.

Ayni sekilde 2000°li yillara gelindiginde Tiirkiye’de de artik herkes her seyi
giymekteydi. Moda olan1 degil, kendine yakisani tercih etmekteydi. Modacilar bir anlamda
tekrara diiserek 1970-1980 ve 1990’lh yillarinin  harmanlarini  giiniimiiz modasina
uyarlamaktaydi. 1990’lar1 asip yirmi birinci yiizyila girilen evrede ise, donem kostiimlerini
andiran kiyafetler, abartili, dramatik goériiniim, yeni bir yorumlama ile minimalizm kavrami
disina ¢ikilmaktaydi. Terdr hareketlerinin olusturdugu etnik ¢alkantilarin gerdigi ortamda
modada etnik motiflerin yorumlarini giindeme tasimaktaydi. Modadaki degisimlerle birlikte
pacalar genislemis, desenli gomlekler tekrar dikkatleri gekmeye baslamisti. Etnik motifler tiim
giysilere yansimaktaydi. Artik “moda yakisandir” deyimi ka¢inilmaz olarak hi¢ olmadigi
kadar Tiirk insaninin yasamina girmisti. Zira dnceden oldugu gibi modacilar “bu y1l su moda”
diyemiyorlardi; tek bir sey moda degildi. Bir ¢ok egilim kendi kulvarinin sahibi idi. Teknoloji
ve sehir hayatinin ivmesinde yeni akimlar her an kendini gosterir olmustu. Ancak tiim
secimlerde bireysel tercihler 6n plandaydi. Bu ag¢idan moda tasarimcilarinin egemenlik
alanlar1 artik sona ermis, sokaktaki insanlarin arzulari, istekleri onlari yonlendirir bir hal
almist1, her sezon birbirinden bagimsiz bir¢ok yonelimin izleri podyumlara, vitrinlere taginir
olmustu. Artik herkes kendi imajinm1 yaratacak ve dogru tercihler yapacak vizyona sahip
durumdayd. Imaj, yiikselen bir degerdi ve moda, bireyin istekleri dogrultusunda ona sekil
veren konumundaydi. Bu baglamda 2000’ler, sozkonusu gelisimler dogrultusundaki

yonelimlerin izlerini tasimaya devam etmektedir.
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Resim 43: Harvey Nichols "JUMP" FP7/McCann 2012

Resim 42 ve Resim 43’te; Harvey Nichols markasinin Sonbahar-Kig 2013 koleksiyonu
basin ilanlarinda, kadin birey kukla ile 6zdeslestirilmistir. Resim-16’da, kadin birey iplerini
cozmektedir. Resim-17°de, kadin birey iplerini ¢Ozmiistiir ve elbiseye kosmaktadir.
Gorsellerde, logonun altinda sans serif “Influenced by none” (Higten etkilendi) metni yer
almaktadir. S6zkonusu markanin, “kendinden emin”, “kendine 6zgii”, “fark edilir” kimlik

kodlarini ilanda destekleyici baglamsal metafor goriilmektedir.

Tiirkiye’deki moda etkinlikleri son yillarda genis kitlelere ulagsmaktadir. Geng niifusun
artmasiyla, egitim seviyesi yiikselen gengler yasam felsefeleriyle moda sektoriine yon
vermislerdir. Gengler, daha modern ve 6zgiir giyim anlayisinin hakim oldugu farkli moda

egilimlerini tercih etmektedirler. Artik giysi statii haline gelmis; elektronik iletisim, e-mail,
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internet, cep telefonunun giinlik yasama girmesi, telekomiinikasyon hizmeti saglayan
aglarin, ucuz havayolu ulagiminin, moda egitimi veren kurumlarin yayginlagmasi tiiketiciye

diinya modasini izleme olanag1 saglamistir.

5.3. Postmodern Durumda Tiirkiye ve Reklam

1980’li yillar reklam ve reklamcilik agisindan ivme kazanilan ve siiratli bir degisimin
goriildiigii bir donem olarak kabul edilir. Bu degisimin baslica nedeni, 24 Ocak 1980
ekonomik Kkararlar1 ve neticeleridir. Liberal ekonomi anlayisinin uygulanmaya baslandig1 ve
ekonomi toplumu yaratma hareketlerinin goriildiigii 1980’lerde, Tiirk insan1 homoeconomicus
kavramint kazanmaya baglamistir. Ekonominin devletten 6zele gegis yaptigi 1980’°lerde,
yabanci reklam ajanslar1 Tiirkiye’ye giris yapmis, Sirket Evlilikleri olugsmaya baslamistir.
Global reklamlar ve markalar ile tanismaya baslayan geleneksel Tiirk toplum yapisi, tecriibe
yasamaksizin kendisine empoze edilen kimlikleri ezberlemeye baslamistir. Her seyin “daha”
fazlasinin vurgulandigi reklam sloganlari, haber formatlart medyanin giicii ile birleserek Tiirk
toplumunu hizli bir tiikketim siirecine sokmay1 basarmistir. 1980’11 yillar Tiirkiye’de reklamcilik

tarihinin hizla ivme kazandigi baslangi¢ ve yiikselis donemi olarak tanimlanabilir.

1990’larda yasanan politik, ekonomik ve kiiltiirel degisimler reklamlarin konusu olmustur.
1980’11 yillarda baslayan ve 1990’11 yillarda hiz kazanan piyasa ekonomisinin yarattig1 bireyci
ortam ve yillardir gozlerden uzak yasanmakta olan 0zel hayatin 6nem  kazanmasi,
reklamlarda en ¢ok vurgulanan temalar arasina katilmistir. Reklamlarda islenen baslica tema,
“iyi yasamanin” gerekliligi ve bunu saglayan kosullar iizerinden kurgulanmistir. Kavramin
cagristirdigi bireysellik, 90’larin reklamlarinda agik¢a kullanilmistir. Giinlimiiz tiiketim
diinyasinin, gereksinimlerin karsilanmasini asarak gosterge ve sembollerin tiiketimine dogru
yon degistirmesi de reklamlarda yasam tarzi formatinin kullanilmasina yol agmistir. Yasam
tarz1 reklamciligi, akildan ¢ok duygulara hitap etmekte, prototipten ¢ok, stereotipleri
(imgeleri) kullanmaktadir. Bu durumda reklam, bir bireyin bir grup ya da sosyal baglam

(sinif, statii, 1rk, grup tiyeligi) ve grup kimligi kavramina dayanmistir (Yavuz, 2004: 45).
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Tiirkiye’nin Fordizm’den Postfordizm’e gegis yaptigi bu donem, 1990 yillarinin
baslarinda devam etmis ve neoliberal tutum hiz kazanmistir. Donemin hiikiimeti bu siireci
desteklemis ve artis gdsteren ihtiyaca yonelik tiim kanallarin gelisimini desteklemistir. Ozel
televizyon kanallarinin yayin hayatina baglamasi ve denetim zorunlulugu bulunmamasi,
neoliberal politikanin getirdigi bir siire¢ olarak tiiketimi ve degisik kimlik prototiplerinin
artmasini saglamistir. Ozellikle 1990’11 yillarda 6zel kanallardaki artis; yabanci dizilerin,
yerel ve global reklamlarin televizyonlardaki doniisiimiiniin artmas1 Tiirkiye’yi reklamecilik
sektoriinde hizli bir gelisime gotiirmiistiir. Artan iriin ve markalar reklamciligin 6niinii
acarak, yaratici ¢alismalarin hizlanmasina ve daha kaliteli olmasina olanak vermistir. Kreatif

mecrada en 1yi ¢calismalar bu donemde ortaya konmustur.

Yanisira 1990’1 yillarda, medya araglarinda ge¢mis donemlere gore daha yaratici
reklamlar goriilmiistiir. Yaratict reklamlar, iriiniin duygusal satis1 etrafinda yapilan
reklamcilia vurguda bulunmaktadir. Tiketicinin istek ve ihtiyaclarina seslenecek ve onu
harekete gecirecek bir reklam igerigi olusturabilmek, yaratici caligmalarin yapilmasini gerekli

kilmistir (Elden vd., 2007: 43).
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¢ Su anda
6nemli bir toplantidayim.
Sonra arasinlar. 99

BEYMEN

iYICE KARISTIRIN

Resim 45: Beymen "Mikserli Kadin" Y&R Reklamevi, 1992

Resim 44’te; Beymen markasinin kadin giyim iriinlerine yonelik tasarladigi basin
ilaninda; 1990 yillarinda yiikselme gosteren meslek sahibi calisan kadin figilirii
vurgulanmaktadir. Kadinin, anne ve es gorevlerini kariyer hayati ile paralel yiirlitebilmesinin
olast oldugu ifade edilmektedir. Bu baglamda ilanda, Tiirkiye’de kadin bireylerin 1990
yillarinda aktif rol aldiklari is hayatin1 destekleyici tesbih metaforu mevcuttur. Gorselde, “Su
anda 6nemli bir toplantidayim , daha sonra arasinlar” metni serif font ilanin sol tarafinda yer

almaktadir. Ana 6ge statiilii kadin birey, is kiyafetleri ile bebegini emzirmektedir.
Resim 45’te; Beymen markasinin kadin giyim iiriinlerine yonelik basin ilaninin yer aldigi

goriilmektedir. Meslek sahibi calisan kadin bireyin vurgulandigi bir diger ornekte, “Ev

hayatiyla is hayatin1 iyice karistirin” metni serif font goriilmektedir; burada “karigtirmak”
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kelimesi kapali metafor kullanilarak “mikser” nesnesi ile resmedilmistir. “Ev hayat1” ile “is

hayat1” tamlamalari, “iyice” pekistirme sifat1 kullanilarak fiziksel metafora ugramstir.

s

Resim 17: Beymen Club "Kaplumbaga" Y&R Reklamevi, 1995

Resim 46’da; Beymen Club markasinin 1994-95 outdoor giyim iiriinleri i¢in tasarlanmis
basin ilaninda; marka logosunun yaninda serif font “Sehirde kiiflenmeyin” metni ve tasarlanan
yelek-gomlek kombinasyonunun ¢izimi yer almaktadir. Gorselin tiimiine sehirden kagma

duygusunu yaratmasi istenen orman fotografi hakimdir.

Resim 47°de; Resim 46’daki Orman temal1 ilandaki aymi etki farkli tasarlanmistir. Gorselin
metninde sans serif ; “Disaridaki giines igerideki toplantidan iyidir” metni ve safar1 etek- hasir

sapka kombinasyonu goriilmektedir. Gorselin tiimiine ofisten kagma duygusunu yaratmasi istenen
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sicak kum ve kaplumbaga hakimdir.

Yaratict ¢alismalar, kararlastirilmis olan reklam planinin degisik sekillerde, yaratici
unsurlarla uygulanmasidir. Yaratict kisinin uygulama stratejileri sozlii ve gorintiladiir. Bunlar
soz, isaret, sembol ve resimlerdir (Unsal, 1984: 230). izleyicilere duygusal yaklasimlar
kullanilarak, iiriinii neden almasi gerektiginin gerekcelerini gostermesidir. Ornegin kozmetik
aranlerini kullananlara, kendilerini reklamdaki kadin imgeler kadar giizel olacaklari hissinin

verilmesi gibi kisilerin duygularinin cezbedilmesi yoluyla yapilir (Duran, 2002: 19).

Resim 48: Berdan Tekstil, Y&R Reklamevi, 1989

D AIMA.BIR VAKCKTO..

Onsuz *eksikligini' duyarsing.. G it

st @m

Resim 49: Vakko "Daima Bir Vakko" Era Tanitim, 1986

Resim 48’de; Berdan Tekstil Kumas markasinin 1989 tarihli basin ilaninda; kadin teni ve
kumas dokusu “kusursuzluk” kodu ile Ozdeslestirilerek karma metafor olusturulmustur.

Gorselde yer alan serif font; “Kumasta kusursuzluk olgiimiiz insan” metni, 6zdeslestirilen
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metaforu aciklayici diiz anlatima sahiptir.

Resim 49°da; Vakko markasinin esarp iriinii i¢in tasarlanan 1986 tarihli basin ilaninda;
kadin bireyde esarp aksesuari goriilmektedir, kadinin arkasinda duran erkek figiir kapali
metafor ile Vakko esarbinin yerini almistir. Farkli algi bicimlerine agik olan gorselin alt
boéliimiinde yer alan, “O’nsuz eksikligini duyarsiniz” sans serif metinde, “eksiklik” kavrami
“esarp” nesnesine gonderme yapmaktadir. Gorselde yer alan “Daima, Bir Vakko...” metninde
“bir Vakko” ozdeyisi, “bir agk”, “bir erkek” kodu ile baglanarak kavramsal soyut metafor

olusturulmustur.

Kristal Elma Tirkiye Reklam Odiilleri Yarismas:;, 1990°l: y:ullarda ortaya ¢kan
reklamcil:k anlay:sin: yansitan, tiiketiciyi harekete gecirecek, istek ve ihtiyaglara uygun yarat:c:
calismalar: belgelemek amacwyla yapumaktadir. “Kristal Elma” édiilleri,  Reklamc:lar
Dernegi tarafindan 1989 vy:indan itibaren her il tekrarlanmak iizere reklam:n
yaratimin: ve yapimni gergeklestiren ajanslara televizyon, radyo, basin, sinema, a¢ik hava,
internet, ¢ok mecral;, kast, animasyon, reklam miizigi, reklam fotograf:, reklam yéonetmeni,
reklam filmi yapim: kategorilerinde birincilik, ikincilik, g¢zinciliik dalinda verilen édiillerdir

(http://www.kristalelma.org.tr/ yonetmelik.html).

Resim 50: Berk Corap "Kampanya" DDB&Co. 1997
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Resim 52: Zeki Triko "Giinesi Ozledik" M.A.R.K.A 1998

Resim 50’de; Berk ¢orap markasinin siiper ince kadin g¢orabi iiriinii i¢in tasarlanan
basin ilaninda, gorselde yer alan kadin birey corap giydigini unutarak oje siirmektedir.
Gorselde ana 6ge ojedir ve ¢orabin inceliginin goriinmez, farkedilmez dokuda oldugunu ifade
etmektedir. “Giydiginizi unutacaginiz kadar ince” metni kiicik boyut serif font ile

kullanilmistir. Burada ¢orabin unutulmasi tesbih metaforu ile anlatilmaktadir.

Resim 51’de; Ormo triko markasinin saf yiin iriinleri i¢in tasarlanan basin ilaninda,
marka logosunun saginda kiiciik boyut sans serif font ile “%100 Saf Yiin” metni yer
almaktadir. Gorselde ana 6gre koyun siiriisii arasinda bulunan yiin kazak giymis ¢oban

kopegidir. Burada yiizde yiiz orani tesbih metaforu ile 6zdeslestirilmistir.
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Resim 52’de; Zeki triko markasinin mayo {irlinleri i¢in tasarlanan basin ilaninda;
Atatiirk’iin deniz kenarinda c¢ekilmis iki adet siyah beyaz fotografi yer almaktadir. Gorselde;
“giinesi Ozledik™ kiigiikk boyut handwriting font ile metin bulunmaktadir. Burada 6zlenen

“giines”, eksiltili metafor ile “Atatiirk” 6zdesimidir.
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SONUC

Toplumsal ve siyasal bir gelisme olarak; Tiirkiye’yi 1980 yilindan itibaren etkisine alan
kiiresellesen olgu postmodernizmin gelistirdigi argiimanlar, modernizmin temel ilkelerinin
sorgulanmasina ve elestirel bir gozle degerlendirilmesine dayalidir. Ancak; postmodernizmin
modernizmi bu derece elestirmesi geleneksel topluma bir donilis 6zlemini barindirdigt
anlamina gelmemektedir. Postmodernizmin gelistirdigi arglimanlar artik ne geleneksel, ne de

modern toplumun yasam tarzina ve deger yargilarina uymaktadir.

Postmodernizmin olumlu toplumsal yansimalar1 degerlendirildiginde, fikir 6zgiirliigi,
cogulculuk, tercih hakki, farkli diisiincelere agik olma gibi destekledigi kavramlar One

¢ikmaktadir. One ¢ikan bu kavramlar, reklamlar, haberler ve filmler yoluyla islenmektedir.

Postmodernizmin olumsuz toplumsal yansimalar1 degerlendirildiginde, insanoglunun
dogadan kopmasi, varliga karsi ontolojik yabancilagmasidir. Kiiltiirel yasamin postmodern
durusu, bireylerin baglarini koparmis, onlar1 kitlesellestirmistir. Bu gelisme Horkhemier’in

“Akil Tutulmas:” dedigi siirectir.

Postmodernizmin temel dinamigi medyadir. Yeryiiziinde her noktada kurulan global

iletisim agina her giin milyonlarca mesaj verilmekte ve imaj islenmektedir.

Postmodern tasarim yaklasimi, gorsel cagin getirdigi bir sonug¢ olarak gorsel 6ge ve
imgelerin tiim anlamlarinin yer aldig1 bir reklam yaratimimi miimkiin kilmaktadir. Postmodern
tasarim yaklasiminda anlamlarin baska tozlere donistiiriilmesi, metafor kavramini
dogurmaktadir. Bu baglamda, fikir 6zgiirliigii, farkl diisiincelere agik olma ve tercih hakki

kavramlar1 gorsel ve grafik tasarimda metafor kullanimiyla ortiismektedir.

Medyanin ana unsuru olan reklamcilikta, postmodernizmin bir doniisiimii olarak,
tiketicileri reklamlar1 yorumlamaya, duygularina cagristm yapmaya, algilarin1 harekete
gecirmeye tesvik edecek metaforlarin kullanilmasi, pazarlama iletisiminde yaraticiligin oniinii

acmakta ve sinirlarini genisletmektedir.

Moda, reklam gibi tiiketim kiiltiiriiniin bir pargasidir. Giinlimiizde, postmodern tasarim
yaklasimi ile olusturulan grafik ve gorsel tasarimlar, moda markalariin tasarladig: triinleri
kitleler ile bulusturmaktadir. Metaforik gorsel ve grafik tasarim ile moda, topluma bir yasam
tarz1 gibi lanse ettirilerek ve ¢agin lislupsal gerekliliklerini harmanlayarak tiiketici ile derin bir

bag kurabilmektedir.
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Glinlimiiz gorsel ¢aginda moda ilanlarinda metafor kullanimi, toplumsal gelisimin
postmodern bir sonucu olarak, kavramsal sistemlerin, diisiince bigiminin, zihinsel tasarimin ve
markanin mesajinin aktarilmasi konusunda Onemli bir unsur olarak olumlu sonuglar

gostermektedir.
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www.kristalelma.org.tr/arsiv  3.2014
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Resim 27: Beymen Club "Kaplumbaga" Y&R Reklamevi, TR 1995- Kristal Elma, Biiylik
Odiil www.Kkristalelma.org.tr/arsiv  3.2014

Resim 48: Berdan Tekstil, Y&R Reklamevi, TR 1989- Kristal Elma, Basar1 Belgesi

www.kristalelma.org.tr/arsiv. 10.2014

Resim 49: Vakko "Daima Bir Vakko" Era Tamtim, TR 1986- Kristal Elma, Basar1 Belgesi

www.kristalelma.org.tr/arsiv. 10.2014

Resim 50: Berk Corap "Kampanya" DDB&Co. TR 1997- Kristal Elma, Biiyiik Odiil

www.kristalelma.org.tr/arsiv. 10.2014

Resim 51: Ormo Yiin "Kurt" BBDO, 1996- Kristal EIma

www.kristalelma.org.tr/arsiv. 12.2013

Resim 52: Zeki Triko "Giinesi Ozledik” M.A.R.K.A TR 1998- Kristal Elma, Biiyiik Odiil

www.kristalelma.org.tr/arsiv. 12.2013
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