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OZET

Tarihsel siire¢ igerisinde ekonomik, teknolojik ve kiiltiirel gelismeler sonucunda ortaya
c¢ikan iirtin ¢esitliligi ve dolayisiyla birbirine benzer iiriinlerin olmasi1 s6z konusudur. Moda,
bir taraftan ekonomik, sosyal ve kiiltiirel birtakim degerlerle birlikte i¢ ige oldugundan diger
taraftan da gegici olmasindan dolay1 yeni stratejilerin gelistirilmesini zorunlu kilmaktadir. Bu
stratejilerden en Onemlisi ise glinlimiiz kosullarinda her giin 6nemi artan reklamlardir.
Ureticilerin iiriinlerinin farkliligimi1 ortaya koymasi, pazar rekabetinde dne gegme istegi ve
tilketici goziinde olumlu bir imaj yaratma c¢abast onlar1t reklamcilik sektoriine
yonlendirmektedir. Bu arayislar, moda, marka ve reklam iligkisini ortaya ¢ikarmistir.

Reklamin, bireyleri bilgilendirerek tiiketicide olumlu tutumlar olusturma ozelligi,
hedef Kitle tizerinde belirli bir etki yaratmay1 ve hedef kitlenin diigiincelerini, aliskanliklarini
etkilemeyi amaglamaktadir. Moda markalar1 tarafindan olusturulan reklamlarda da ayni
amaglar hedeflenmekte, moda reklamlar tiiketicilerin dikkatini ¢ekmeye, reklamda yer alan
iirtin veya hizmete yonelik ilgi ve istek olusturulmaya ¢alismaktadir. Buradaki nihai hedef
daima satin alma davraniginin ortaya ¢ikmasini saglamaktir. Bunun yani sira, moda
reklamlarinin tiiketici goziiyle nasil degerlendirildigi de reklam verenler tarafindan merak
edilmektedir.

Bu calismada, moda tasarimcilarinin yazili ve gorsel basin mecralarinda vermis
oldugu reklamlardan oOrnekler alinarak, tiiketici goziiyle bu reklamlarin nasil
degerlendirildigini ortaya koymak amaclanmaktadir. Bu dogrultuda, “reklam tiiketicilerin
dikkatini ¢ekiyor mu?”, “reklam tiiketicide ilgi ve istek uyandiriyor mu?” , “tiiketicilerin satin
alma tercihlerini etkiliyor mu?” sorularina yanit aranmaktadir. Tiiketici goziiyle moda
reklamlarinin degerlendirilmesini amaclayan bu calismada, nitel arastirma yontemlerinden
odak grup goriismesi yonteminden yararlanilmis olup iki ayr1 odak grup gorlismesi
yapilmustir. Ayrica incelenen reklamlar1 olusturan moda tasarimcilari, moda fotograf¢ilar: ve
stylistler ile derinlemesine goriisme yapilmistir. Bu bilgiler 1s181inda odak grup goériismesine
katilan katilimcilarin moda reklamlarma iliskin goriisleri, yani reklam verenlerin de merak
ettigi tiikketicinin reklam hakkinda ne diisiindiikleri belirlenmeye g¢alisilmistir. Arastirmanin
sonucunda, tiiketicilerin dikkatini c¢eken, tiiketiciler tizerinde ilgi ve istek uyandiran
reklamlarin satin alma tercihlerini etkiledigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Moda, Moda Fotografi, Moda Reklamu.
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SUMMARY
ANALYSIS OF FASHION ADVERTISEMENTS THROUGH CONSUMERS’ VIEW

As the product range widened with economic, technological and cultural
developments over time, similar products have emerged as a result. Fashion is intertwined
with economic, social and cultural values and yet, it is temporary, thereby necessitating new
strategies to be developed. Most important of all is advertising, which bears more importance
every day. Manufacturers are more drawn to the advertising industry than ever as they wish to
present the distinct features of their products, get ahead in market competition and build a
favorable image for consumers. These drivers have created a relationship between fashion,
brand and advertising.

The point of advertising that builds positive attitude in consumers by informing the
individuals, aims to create a certain impact on and to affect the opinions and habits of the
target audience. The advertisements created by fashion brands are the same in that they also
aim to draw the consumers’ attention and to raise a certain level of interest and desire in
consumers towards the advertised product or service. Advertisers are also curious about how
the fashion advertisements are viewed by the consumers.

In this study, samples of advertisements placed by the fashion designers in printed and
visual media are examined to define how the consumers view these advertisements. In line
with this objective, this study aims to find answers to such questions as: “Does the
advertisement attract the attention of the consumers?”; “Does the advertisement raise interest
and desire in consumers?”; “Does the advertisement affect the consumers’ purchasing
preferences?” In this study that aims to evaluate the fashion advertisements from the point of
view of the consumers, focus group discussion method was applied as one of the qualitative
research methods and two separate focus group discussions were held. Additionally, fashion
designers, fashion photographers and stylists behind the selected advertisements were
interviewed. Under the light of the information gathered, the study attempted at defining the
opinions of the consumers on the advertisements, which is also most intriguing to the
advertisers. Results of the study have shown that advertisements that draw consumers’
attention and that raise the interest and desire in consumers affect the purchasing preferences
of the consumers.

Keywords: Advertisement, Fashion, Fashion Photography, Fashion Advertisement.
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ONSOZ

Moda, yasayan kiiltiirler biitinii oldugundan simirlarinin  belirlenmesi  zor
goriinmektedir. Bunun yani sira, en genel tanim itibariyle moda, zamana gore meydana gelen
degismelerdir. Moda genis bir bakis agisiyla ele alindiginda sadece giyimle ilgili bir olgu
degildir; aynt zamanda bireylerin demografik o6zellikleri, kiiltiirel yapilar1 baglaminda
diisiincelerinin  ve davraniglarinin - disavurumudur, bir yasam tarzidir. Ancak moda
denildiginde daha ¢ok giyim konusunda meydana gelen degisimler akla gelmektedir.
Toplumun giinliik yasantisinda ise moda, yaraticiliga, kiiltiire, bulunulan doneme, kisisel
zevklere gore degisim gosteren bir rol {listlenmektedir. Bunun temelinde, en ¢ok birey olma
diirtlisiine bagl olarak farkindalik yaratmaya yonelik arzunun yatmasi s6z konusu olmaktadir.
Cilinkii moda ayirt edici 6zelligi nedeniyle bir sinifa ait olmanin belirleyicisi olabilmekte ve
sosyal yasamin icerisinde olmasi nedeniyle de insana 6zgii her alanda kendini gostermektedir.
Moda, degisimi ifade eder. Bu yiizden moda ayni bir insan gibi, dogar, biiyiir, yaslanir ve
oliir. Ik dnce gesitli kisilerce ortaya ¢ikarilir, sonrasinda gesitli kitle iletisim araglarmin da
destegiyle genis kitlelerce hayranlik duyulur, zaman igerisinde hayranlik duyulan sey etkisini
yitirmeye baslar ve yok olma yolunda hizla ilerler.

Insanligin tarihsel siirecte {iiretim-tiiketim iliskilerindeki degisimler, insanlarin
zevklerinde meydana gelen degisimler, ihtiyaglarin degisimi ve medyanin reklamlar
araciliiyla tiiketiciler lizerindeki etkisi moday1 dogrudan etkilemistir. Ekonomik, kiiltiirel ve
teknolojik gelismeler géz oOniline alindiginda moda da bunlara paralel olarak degisimler
gostermis, gegmisten giiniimiize kadar da sosyal bir olgu olarak kabul edilmistir. Temelinde
toplumsal ve bireysel etkilesim bulunan moda kavrami, sosyal bir olgu olarak her zaman
dikkat cekmis, degisimlerden her zaman etkilenmis, insanlar tarafindan takip edilerek
yayginlik kazanmustir.

Modanin ortaya ¢ikmasi ve yayimasina iligkin farkli teoriler bulunmaktadir. Bu
teorilerden “Taklit ve Tabana Inme Kurami” on sekizinci yiizyilda burjuva smifin1 temel
almaktadir. Moda, tarihi ¢ok eskilere dayanmakla beraber Endiistri Devrimi’yle birlikte
kendini daha ¢ok hissettiren bir konuma yerlesmistir. Kentlerdeki gelismenin etkisi sosyal
statlinlin daha belirgin hale gelmesine sebep olmus, kitlesel tretimdeki artis modaya
gosterilen ilginin de artmasina neden olmustur. Bazi teorisyenler ise, modanin ortaya ¢ikigini
sosyal ve politik degisimlere baglamaktadir. Bu goriisler, Zeitgeist (¢agin ruhu) ile bir
aciklama getirmeye c¢alismakta, modanin sosyal ve politik degisimler siirecinde yayilma

gosterdigini ileri siirmektedir. Modanin bedenin erotik bir unsura doniistiiriilmesini konu alan
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“Degisen Erojen Bolge Kurami1” , modanin “bastan ¢ikarma” temeline dayandigmi iddia
etmektedir. Gilinlimiizde moda konusunda farkli goriigler bulunmaktadir. Bunlardan en
onemlisi, “yiiksek sinif liderligi” ile modanin eszamanli yayildigini savunan ve sinif ayrimini
temel alan “Kitle Pazar1 Teorisi”dir.

Moda acisindan, on besinci yilizyilda aristokrat bir bakis agis1 hakimken, bu durum
sonraki birkag¢ ylizyil icerisinde degiserek moda alt kesime de inmeye baslamistir. Endiistri
Devrimi’nde makinelesme beraber iiretim de artmis ve bunun sonucunda maliyetler
azalmistir. Endiistrilesme toplumsal dinamikleri degistirmis; yani niifustaki degisimler,
kentlerdeki kitlelerin artmasi, ekonomik dagilimin degismesi s6z konusu olmustur. Bu
stirecte, kendini kiiltiirel degisimlere uyumlayan moda bdylece yalnizca belirli bir kesimin
olmaktan ¢ikmis ve farkli toplumsal smniflarda kendine yer bulmaya baslamistir. Moda,
toplumun yasam tarzini ifade etmekle birlikte kiiresellesmeyle birlikte diinyanin pek c¢ok
yerinde insan iliskilerini etkilemistir.

Kiiresellesmeyle birlikte artan rekabet ortaminda markalar reklamlar aracilifiyla
tilketicilerle iletisime gecerek kendi mal ve hizmetlerinin satisini arttirmaya calismaktadir.
Bugiinii ve gelecegi tasarlayan moda sektorii, modanin yaratilmasinda ve yeni egilimlerin
tespitinde hedef Kkitleleri analiz etmek zorundadir. Moda olusturma siirecinde ve egilimlerin
olusturulmasinda popiiler kiiltiiriin ve reklamlarin énemli bir rolii bulunmaktadir. Cilinkii kitle
iletisim araglar1 vasitasiyla sunulan her tiir gorsel reklam insanlarin giiniin modasina kayitsiz
kalmalarmmi imkansiz hale getirmektedir. Tiiketiciler, medya ara¢ ve ortamlarindan
etkilenmekte; bir moda iiriini satin alirken tiiketicinin tercihlerinde reklamlar 6nemli bir etki
saglayarak degisim yaratmaktadir.

Reklamverenler agisinda “reklam” degerlendirildiginde, iiretilen mal ve hizmetlerin
piyasadaki benzer lirlinler arasinda fark edilmesini saglayarak tiiketiciye {liriiniin duyurulmasi,
tercih edilmesi yoniinde tiiketicinin ikna edilmesi, liriine yonelik tercihin devamliliginin
saglanmas1 agisindan onemli bir rol oynamaktadir. Reklam, {ireticiler i¢cin oldugu kadar
tiiketiciler icin de vazgegilmez bir unsur haline gelmistir. Uretici acisindan yogun rekabet
ortaminda tiiketicinin iiretilen mal ve hizmeti tercih etmesi i¢in ikna edilmesi gibi bir¢ok
sorunun ¢Oziimii reklamdan beklenmektedir. Tiiketici acisindan ele alindiginda ise reklam,
piyasadaki iiriin ¢esitliligi icerisinden kendi ihtiyaclarini ve arzularini tatmin etmek iizere en
uygun olani tercih etmesine yardimci olacak bir rehber goriiniimiindedir. Temel ve basit
ihtiyaclarin giderilmesi s6z konusu oldugunda bile tiiketicinin karar verme siirecinde birgok
faktoriin oldugu bilinmektedir. Bu durumda reklam davranisin yoniiniin belirlenmesinde ve

sekillenmesinde onemli bir unsurdur. Reklam gercekte bir iletisim unsuru olmakta ve moda
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gibi karmasgik bir sektdrde kendi kurallarin1 koymaktadir. Bunu gergeklestirirken de bireyi bir
alic1 olarak degerlendiren reklam, bireyin davraniginda belirleyici rol oynayan dinamiklere
iliskin verilerden faydalanmaktadir.

Reklam genel itibariyle, markaya pozitif imaj olusturup, tiiketicileri etkilemeye
caligmaktadir. Tiiketicilerin zihinsel siireclerine etki ederek, oncelikle tiiketicilerin dikkat
¢ekmeye, sonrasinda ilgi ve istek uyandirmaya, son olarak da satin alma davranisini ortaya
cikarmaya ¢alismaktadir. Reklam ve moda sektorleri birbirinin ayrilmaz parcasidir,
dolayisiyla da karsilikli olarak birbirini etkilemektedir. Gliniimiizdeki biiyiik moda markalari
reklamin katkilariyla bugiinlere gelebilmistir. Diinya {izerinde modanin var oldugu giinden
beri moda iirlinlerinin tanitilmasi karmasik bir slire¢ olarak goriilmiistiir. Tasarlanan moda
trlinlerinin genis Kkitlelerce benimsenmesi ancak kitle iletisim araglarinda iyi bir reklam
calismasiyla miimkiin olabilmektedir. Moda tasarimcilar1 kadar moda reklamcilarinin da
diisiincesi var olan ihtiyaglar1 karsilamak degil, moda egilimleri yaratmak, gelecekteki
beklentileri tahmin etmek ve tiiketicilerin beklentilerini 6grenerek rakiplerinin bir adim Oniine
gecebilmektir. Bu durum, reklamin igerigiyle ilgili olurken basarisini da etkilemektedir.

Belirli bir degisim dongiisii icerisinde yer alan moda, gesitli reklam faaliyetlerinin
katkis1 ile yayillmaya baslamaktadir. Ozellikle moda reklamlari, yazili ve gorsel basmn
mecralarinda sikca yer alarak hedef kitleleri olan tiiketicileri etkilemeye ve reklami yapilan
iriiniin satiglarini arttirmaya ¢alismaktadir. Moda reklamlar gelisen teknoloji ile birlikte daha
cok insana ulasabilir hale gelmistir. Glinlimiiz sanal diinyasinda ise moda reklamlar1 ¢esitli
dijital ortamlarda yer alarak tiiketicileri etkileyip dikkat ¢cekmeye, ilgi ve istek uyandirmaya,
ikna etmeye ve pazar ortaminda kendisini hatirlatmaya calisarak tiiketicilerin reklamda yer
alan moda tirtiniinii satin almasini saglamay1 hedeflemektedir.

Moda reklamlar: tiiketicilere ulastirmak istedikleri mesaji gerek yazilar araciliiyla
gerekse fotografin goriintiisiinden yararlanarak aktarmaya ¢aligmaktadir. Moda reklamlarinin
en onemli unsuru gorsellerdir. Bu gorseller ne kadar tiiketicilerin dikkatini ¢eker ve ne kadar
kendisine ilgi ve istek uyandirirsa o kadar satin alma eyleminin gergeklesmesine neden
olabilirler. Ozellikle gorsel iizerinde bir mankenin yer almasi ve o mankenin reklami yapilan
Uriinii lizerinde tasimasi, tiiketicilerin zihninde kendilerini manken ile 6zdeslestirmesini
saglamaktadir. Moda fotografinda yer alan manken, kiyafet ve dekor kendi igerisinde bir
Oykiiyli izleyiciye aktarmaktadir. Fotograflarin tasidigi anlamlar, ¢esitli iletiler halinde
izleyiciye aktarilmaktadir. Fotograflar yalnizca goriintii tasimazlar, goriintli tasimanin yaninda

toplumsal bir isleve sahiptir. Fotograf, tarihsel siirecinde ilk 6nce haber anlami tagirken zaman
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icerisinde bir markanin, {irlin veya hizmetin tanitiminin yapilmasi anlamima da sahip
olmustur.

Tarihsel siirecte moda ve reklam, fotograf alaninda da birbirini beslemistir. Reklam ve
reklam fotografciligi, moda fotografciligi ile beraber anilir olmustur. Fotograf, bir uzmanlik
alan1 olarak ortaya c¢ikmasiyla birlikte reklam sektoriinde kullanilan 6nemli bir unsur haline
gelmistir. Fotograflarda goriilen insanlarin giymis olduklar1 kiyafetler zamanla moda
fotograf¢iliginin  Onilinii agmistir. Fotograflarda insanlardan ¢ok {iriinler vurgulanmaya
baslanmistir. Bu durum, moda fotograf¢iliginin dogusunu haber vermektedir. Moda
reklamlari, igerisinde moda fotograflart barindirmaktadir. Artik fotograf icermeyen moda
reklamlarindan bahsetmek miimkiin degildir. Moda fotograflar1 hedef kitle olan tiiketicileri
onemli 6l¢iide etkileme giiciine sahiptir.

Moda reklamlarinda yazilardan ziyade tek bir fotograf ile bircok mesaj tiiketicilere
aktarilmaktadir. Fotograflar yazilara gore, hem reklam mecralarinda fazla yer kaplamamakta
hem de kolay anlagilabilir bir duruma sahiptir. Moda tiiketicilerini daha fazla etkilemek igin
tiriinlerin satin alinmasini destekleyen styling calismalari moda fotografinda agirlikli olarak
zaman icerisinde kullanilmaya baslanmistir. Moda fotografinda yer alan firiinlerin farkh
stillerde kullanilis sekillerinin tiiketicilere gosterilmesi, satin alma tercihlerini dnemli Ol¢iide
etkilemektedir. Styling calismas1 genellikle stylistller tarafindan fotograf c¢ekimlerinde
uygulanmaktadir. Bu uygulamada, c¢ekimin konseptine uygun imaj tiiketicilerle
paylasiimaktadir.

Moda ve reklam siirecinin 6nemli kahramanlari ise, tasarim iriinleri ortaya ¢ikaran
moda tasarimcilaridir. Moda tasarimcilart hedef kitleye ulagsmak i¢in ¢esitli yazili ve gorsel
basin mecralarinda reklam caligmasi yapmaktadir. Bu reklam c¢aligmalar1 6ncesi moda
fotografcilar ile reklami yapilacak {irtinlerin fotograf c¢ekimlerini yapmakta, bu fotograf
cekimlerinde ise tercihe dayali olarak stylistler tarafindan styling yapilmaktadir. Moda
tasarimcisi, moda fotografcisi ve stylist arasindaki iliskinin temelinde yatan amacg, tiiketicileri
etkileme istegidir. Bu amagla yapilan reklam calismasi da ancak bu {gliiniin birlikte
caligmasiyla basarili olabilmektedir. Tiiketicileri etkileme siireci ise gorilindiigiinden daha
karmagik ve her zaman merak edilen ¢ozlilmeye calisilan bir durumdur. Moda tasarimcisi,
moda fotograf¢isi ve stylist iigliisiinlin birlikte olusturdugu reklamlar1 tiiketicilerin nasil

degerlendirdigi ise merak edilen bir konudur.

! Stylist: Stil (Style); Uslup, tarz, bigem anlamma gelirken aym zamanda moda olan, giizel, alimli, gdsterisli
anlamlaria gelmektedir. stil olusturma, sekillendirme, sunma siirecine ‘Styling” ad1 verilmektedir (Bursaligil,
2013: 21). Stylist ise imaj olusturanlar, egilim (trend) belirleyenlerdir (Mower ve Martinez, 2007).
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Bu arasgtirma kapsaminda, moda tasarimcilarinin yazili ve gorsel basin mecralarina
vermis oluklar1 reklamlarin tiiketiciler {izerinde nasil bir etki olusturdugu, tiiketicilerin
ilgilerini ¢ekip ¢ekmedigi, tiiketicilerin satin alma kararlarii etkileyip etkilemedigi tespit
edilmeye calisilmistir. Bagka bir deyisle bu arastirmada, moda reklamlariin tiiketici goziinde
nasil degerlendirildigini ortaya koymak amaglanmistir. Dogrudan veya dolayli olarak
tiikketicilerin zihinlerine hitap eden reklamlar, satin alma davranisi yolunda tiiketicileri gesitli
zihinsel siireclerden gecirmektedir. Tiiketicilerin gectigi bu zihinsel siirecler moda reklamlari
acisindan ele alinmaya calisilmistir. Ayrica moda reklamini olusturan, moda tasarimcisi,
moda fotografcist ve stylistin reklami olustururken amagladiklarin hedefine ulasip ulasmadigi
tespit edilmeye calisilmistir. Hedef kitle olan tiiketicinin goziinden bakildiginda reklam
verenin amacinin gerceklesip gerceklesmedigini goriinlir kilmak bu arastirmanin amacini
olusturmaktadir.

Yukarida belirtilen amaglar dogrultusunda, moda sektoriiniin yogun bir sekilde
bulundugu istanbul ve Izmir illerinden toplamda bes moda tasarimcisi ile derinlemesine
goriisme yapilmis, Aralik 2017- Haziran 2018 tarihleri arasinda yazili ve gorsel basinda
yaymlanmis reklamlar1 6rneklem olarak seg¢ilmistir. Her bir reklamin olusum siirecinde yer
alan moda tasarimcisi, moda fotografcisi ve eger fotograf ¢ekiminde yer aldiysa stylist ile
derinlemesine goriismeler yapilmigtir. Ayrica arastirma kapsaminda ele alinan reklamlarin
tiiketicilerce nasil degerlendirildigini ortaya koymak i¢in 25 ile 50 yaslari arasinda altisar
kisiden olusan iki ayr1 odak grup olusturulmustur. Olusturulan odak gruplar ile goriismelerde
ele alman her bir reklam {tizerinde durularak onceden hazirlanmis alti soru odak grup
katilimcilarina sorularak tiiketicilerin reklamlar1 nasil degerlendirdigi tespit edilmeye
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calisilmigtir.  Boylece “moda reklamlan tiiketicilerin dikkatini ¢ekiyor mu?”, “ moda
reklamlar ilgi ve istek uyandiriyor mu? ve “bu reklamlar tiiketicilerin satin alma tercihlerini
etkiliyor mu?” sorularma yanit aranmistir. Bu bilgiler 15181inda odak grup goriigmesine katilan
katilimcilarin moda reklamlarina iliskin goriisleri belirlenmeye calisilmistir. Arastirmanin
sonucunda, tiiketicilerin dikkatini c¢eken, tiiketiciler lizerinde 1ilgi ve istek uyandiran
reklamlarin satin alma tercihlerini etkiledigi tespit edilmistir. Bunun yani sira, ilgi ve istek
uyandiran reklamlarin daha c¢ok profesyonel olarak ve diizenli yapilan reklamlar oldugu,
stylist kullaniminin da olumlu etkiler yarattig1 ve tiiketici tarafindan bu durumun fark edildigi
gozlemlenmistir.

Emre TURAN
Antalya, 2019



BIiRINCi BOLUM
REKLAM VE MODA

1.1. Reklam

Giliniimiiz diinyasinin vazgec¢ilmez bir parcasi haline gelen reklam kavrami, sanat ve is
camiasindan pek ¢ok kisiyi ‘etkileyen’, emekleyen bir ¢ocuktan, aligveris yapan anneye kadar
tim bireyleri ‘etkilenen’ konumunda ilgisi alanina almaktadir. Reklam ile harmanlanmis bir
hayat, sokaklardan evlere, koylerden, kentlere kadar genis bir alan1 kapsamaktadir (Babacan,
2008: 21).

On dokuzuncu yiizy1l Avrupa’sinda ortaya ¢ikan Endiistri Devrimi reklam tizerinde
etkili olmus, esas olarak tiretim sisteminde olusturdugu degisiklikler ile kendini gostermistir.
Zaman igerisinde teknik gelismelerin yasanmasi, kiigiik liretim birimlerinin zamanla biiyiik
tiretim merkezlerine doniismesini saglamistir. Yasanilan donem itibariyle iireticilerin, dogal
ve zorunlu olarak kitlesel seri tiretime gegmesi gerekiyordu. Bu zorunluluk dahilinde biiyiik
tiretim {niteleri ortaya ¢ikti. Bir yandan teknik gelismelerden etkilenen ulagtirma araglari,
hizl bir sekilde gelismeye basladi. Boylece, uzak tiiketim yerlerine mallar kolaylikla aktarildi.
Hizla gelisip biiyliyen iiretim mekanizmasi, zaman i¢inde kendisine paralel olarak tiiketiminde
artmasini gerektirdi (Tamer, 2008: 6).

Reklam kavramindan bahsederken, yillarini reklama vermis Haluk Mesci’nin sézlerine

deginmemek elde degil;

“Bir sabah uyandiniz. Her sey ayni... tek bir farkla: ortada tek bir reklamin izi kalmanus. Gazeteler
¢itkmug; is yerleri a¢ilmis; insanlar, arabalar yolara diigmiis; gel gelelim, ne gazetelerde, ne radyoda, ne
televizyonda, ne de sokaklardaki tabelalarda, panolarda tek bir reklam yok... asil vahimi: mahallenizin
bildik birka¢ diikkani diginda ne nerdeydi bulmak miimkiin degil.” (Mesci 1984’den akt. Babacan,
1998: 1).

Bu fantastik Oykiinlin hizla gelisen pazarlama c¢ergevesinde giinlimiizde
gerceklesmeyecegi oldukca agiktir. Teknolojinin hizla gelismesi ve buna bagli olarak iretim
sektoriiniin nicelik ve nitelik 6zellikleri bakimindan hizla ytikselmesi stirekli olarak pazarlama

basarilarina baglidir (Babacan, 1998: 1).

1.1.1. Reklam Kavramin Neligi Uzerine
Cagdas pazar yapilarinin en 6nemli elemanlarindan biri olan reklam, glindelik yagamin

vazgecilmez bir unsurudur. Gilinlimiizde pek ¢ok insan reklamlar ile fikirlere, iriinlere,



hizmetlere ve kurumlara iliskin bilgiler edinmektedir. Reklamlardan edindikleri bilgileri
insanlar giinliik yasamlarina aktarirlar (Elden, 2013: 135-136).

Reklam kavraminin neligi tizerine pek ¢ok degisik yorumlar yapildigr herkes
tarafindan bilinmektedir. Reklam kavrami, Latince kokenli ‘¢agirmak’ anlamina gelen
‘clamere’ fiilinden tliremistir. Bilimsel a¢idan reklam kavramini ele aldigimizda birbirine ¢ok
yakin tanimlarin yapildigin1 gorebiliriz. Fakat amaci ve kapsami bakimindan zamana bagl
olarak bazi farkliliklar gézlenmektedir (Babacan, 2008: 229).

Reklam, bir mal veya hizmetin, bir kurumun, bir kisinin ya da fikrin, kimligi belli
sorumlu biri tarafindan, belli bir iicret karsiliginda kitle iletisim aracglari ile olumlu bir sekilde
tanitilip benimsetilme ugraslaridir. Tiiketicilerin algilamalarini etkileyen reklam, {iriin veya
hizmetlere deger katar; ayn1 zamanda etkin bir reklam, marka imajin1 olumlu bir sekilde
destekleyip, tiiketicileri o tiriin ve markaya yonlendirir (Tek, 1997: 727). Tayfur ise reklami

su sekilde tanimlamustir;

“Reklam; tam zamaninda ve yerinde ikna edici ve bilgilendirici mesajlarin firmalar, kar amaci
giitmeyen kuruluslar ve kamu kurumlarimin iriinleri, hizmetleri, organizasyonlart ve fikirleri hakkinda
izleyicileri ya da hedef Pazar iriinlerini ve/veya bilgilendirmek i¢in kitle iletisim araglariin herhangi

birinde yerlestirmelerin veya diizenlemelerin satin alinmasidir” (Tayfur, 2013: 6).

Tayfur’a gore (2013: 69) reklam, ikna edici ve bilgilendirici mesajlar kitle iletisim
araclarindan yer satin alarak izleyicilere ulastirilmasidir. Iletisimin en goriilebilir bicimi olan
reklam, tiiketim mallar1 i¢in iletisimin en 6nemli kismidir. Reklam aracilig ile kitle iletisim
aracglarinin en kiigiik tiiketici grubuna bile ulasilabilmektedir. Reklam araciligi ile tiiketicilerin
irlin ve hizmetlerden haberdar olmas1 saglanir. Pazarlama iletisimindeki tutundurmanin en
onemli faaliyeti reklamdir. Ayrica reklam, biiylik kitlelere ulasabilmesi bakimindan kisisel
satis olarak da adlandirilmaktadir.

Olgug’a gore; “Bir Uriiniin ya da hizmetin, bir kurumun bir kisinin ya da fikrin, kimligi
belli sorumlusu tarafindan, tarifesi dnceden belirlenmis bir bedel 6denerek kitle iletisim
araglart ile kamuya olumlu bicimde tanitilip benimsetilmesine reklam denir.” (Olgug,
1990’dan akt. Babacan, 2008: 22). Kologlu ise reklam kavramini su ctimlelerle agiklamistir;

“Bir iirlin veya hizmetin begendirilmesini, satilmasini veya kiralanmasin1 saglamaya;
bir davayr veya fikri yaymaya, bu amaglarla mesajlarin kamuya ulagabilmesi i¢in iletisim
araglarmin kullanilmasinda 6zel yollar aramaya yonelik ¢abalari iceren bir ¢alisma alani”
(Kologlu, 2001°den akt. Babacan, 2008: 22). Bu tanim diger tanimlara gore daha genis bir

kavramsal ¢erceve cizmektedir.



Coruh ise (1969: 68) reklami; “ Bir hizmetin, bir yerin, bir seyin, ya da bir malin
ozelliklerini faydasini ve ilgi ¢ekici taraflarin1 halka duyurmak, anlatmak i¢in bazi araglarin
kullanilmas1” olarak tanimlamaktadir.

Bu tanimlardan hareketle genel itibariyle reklam; kisilerin, kurumlarin, mallarin ve
hizmetlerin kamuya tanitilip benimsetilmesi olarak tanimlandigin1 sodyleyebiliriz. Fakat
gorildligli lizere arastirmacilar, reklami c¢esitli yonlerden ele alarak farkli tanimlar
gelistirmiglerdir.

Pazarlama acisindan reklam; kurumlarin, fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin reklam
ortamina belirli bir bedel ddenerek aktarilmasidir. Iletisim agisindan reklam; kitle iletisim
araglart araciligt ile kimligi belli bir sorumlu tarafinca kamuoyunu denetimli bir sekilde
inandirma olarak tanimlanmaktadir (Deniz, 2010: 93).

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore reklam, bir {irlin, hizmet veya
diistincenin belirli bir bedel ddenerek, bedelin kim tarafindan 6dendigi belli olacak sekilde
kisisel satisin diginda kalan tanitim eylemleridir. Bu tanima gore reklamin 6zellikleri;

1. Bir bedel karsiliginda yapilir ve reklam veren reklam i¢in bir bedel ddemektedir.
Odenen bedel dolayisiyla, bedel kim tarafindan 6dendiyse o kisi ya da kurum reklam
iizerinde denetim giicline sahiptir. Boylece reklam halkla iliskilerden ayrigmaktadir.

2. Reklam kisisel sunus degil, kisisel olmayan bir satis cabasi ve pazarlama iletisim
yontemidir. Herhangi bir mesajin tiiketicileri ulagsmasi i¢in degisik kitle iletisim
araclarinmi kullanir.

Bir reklam mesajinda hem iiriin hem de fikir ve hizmetler yer alabilir.

4. Reklami gergeklestiren kisi ya da kurum belli olmasindan dolayi, propagandadan
ayrilmaktadir. Ciinkii propaganda da kaynak bilinmemektedir (Tenekecioglu,
1993’den akt. Odabasi ve Turan, 2014: 98). Giilsoy’un Reklam Terimleri ve

Kavramlar: Sozliigii ne gore reklam,;

“Insanlar1 géniillii olarak belli bir davranista bulunmaya ikna etmek, belirli bir diisiinceye yoneltmek,
dikkatlerini, bir tiriine, hizmete, fikir ya da kurulusa ¢ekmeye c¢alismak, onunla ilgili bilgi vermek ona
iliskin goriis ve tutumlarini degistirmelerini veya belirli bir goriisii benimsemelerini saglamak amaciyla
olusturulan; iletisim araglarindan yer ya da siire satin almak yoluyla sergilenen veya baska bigimlerde
¢ogaltilip dagitilan ve bir ticret karsiliginda olusturuldugu belli olan duyurudur” (Giilsoy, 1999’dan akt.
Elden, 2013: 137).

Ozkundakg¢1’ya gore (2014: 13); “Bir iiriiniin, bir kurulusun veya markanin en kisa ve

anlasilir sekilde gorsel ve/veya isitsel halinde hedef kitlesine anlatimina reklam denir”.



Etkili Iletisim Terimleri sozliigii ise reklami; “Insanlarin 6nerilen davranis bigimlerini
kendiliklerinden benimsemelerini saglamak amaciyla desteklenmesi ve ¢ogu kez de yinelenen
iletilerin kitle iletisim araglarindan satin alinan siire ya da yer araciligiyla sunulmasi etkinligi”
olarak tanimlamaktadir (Giiz vd., 2002°den akt. Elden, 2013: 137). 195 sayili Basin Ilan
Kurumu Kanunu kirkinct maddesi ikinci paragrafinda reklam tanimlamasi;

“Satis1 arttirmak gibi ticari gayelerle veya bir seye ve bir fikre ragbet saglamak gibi
maddi ve manevi bir menfaat temini maksadiyla gazete veya dergilerde yazi, resim veya
cizgilerle yapilan ilanlar, reklam sayilir” seklindedir (Coruh, 1969: 68).

Detayli olarak incelemeye calistigimiz reklam kavrami tanimlamalarinin, bazi kelime
ve ciimle farkliliklar1 ile hep ayni sonucu ve anlami igerdigini sdyleyebiliriz. Zaman igerisinde
farkli anlamlandirilan reklam kavraminin tarihsel siirecini ele almanin arastirmamiz

bakimindan faydali olacaktir.

1.1.2. Reklamn Tarihsel Siireci

Herakleitos, “degismeyen tek sey, degisimin kendisidir” sozleriyle binlerce yil 6nce,
evrene ve insana iliskin ¢ok 6nemli bir gercegi vurgulamistir. Dogada her sey ilk giinden bu
zamana kadar stirekli bir degisim igerisindedir. Doganin kuskusuz bir parcasi olan insanoglu
da bu degisimin bir pargasidir. Tarihin erken dénemlerinde duman ile haberlesilirken, simdi
ise bir mucize ger¢eklesmis ve cep telefonlar1 araciligiyla goriintiilii iletisim kurulabilir hale
gelmistir. Insana dair her sey bir degisim igindedir ve bir insan etkinligi olan reklamcilik da
bu degisimin igerisinde yer almaktadir. Reklami iiretenlerin ve kendileri igin reklam
tiretilenlerin, zamanm, mekanm, teknolojinin, ekonomik iliskilerin dolayisiyla iletisim

anlayisinin degistigi diinyada reklam da dogal olarak degismektedir. Kuskusuz reklamin bu

degisimini gorebilmek igin reklam tarihini incelemek gerekmektedir (Elden, 2013: 146-147).

1.1.2.1. Diinyada Reklamin Tarihsel Siireci

Mal degis tokusunun (takas) ilk uygulandigi zamanlarda isarete ya da soze dayali
reklam yapilmis oldugu diisiiniilmektedir. Eski Babil, Misir ve Roma Uygarliklarinda, ticaret
hayatiyla birlikte gelisen haber verme ve bilgi yayma ihtiyaci reklamin baslangic mantigi
olarak sayilmaktadir (Babacan, 2008: 3).

Eski Misir’da kagan bir esiri bulup getirene 6diil vadeden papiriis, esirlerin fiyat ve
Ozelliklerinin kazindigi duvarlar, Roma ve Yunan sehirlerinde meydan ve kose baslarinda
taglar iizerinde yer alan mallarin, sirklerin ilanlar1 bunlara birka¢ 6rnektir. Eski Misir’da ardi
ardina bulunan taglar iizerinde siralanmig ayni reklamin bulunmasi, glinlimiizdeki tekrarlama

sisteminin o donemde de var oldugunu akillara getirmektedir (Unsal, 1984°den akt. Elden,



2013: 147). Fakat bu 6rnekleri reklam olarak adlandirmak ¢ok dogru olmayacaktir. Giiniimiiz
anlamindaki reklamin ilk Orneklerinin Orta Cag Avrupa diinyasinda var oldugunu
sOyleyebiliriz. O donemde okur-yazar orani neredeyse hi¢c olmadigindan, ¢igirtkanlar aracilig
ile yiiksek sesle bagirarak saticilar iirtinlerine dikkat ¢ekmeye calismislardir. Bu durum 1450
yilt itibariyle matbaanin bulunmasi sonucu degismistir. Duyuru yontemi, yazili, ¢izimsel,
resmedilmis olan afig ve prospektiisler (tanitim yazilari) halini alarak evirilmistir (Camdereli,
1999’dan akt. Elden, 2013: 147).

Orta Cag diinyasinda lonca sisteminin kurulmasi, buhar giiciiniin bulunmasi, tlkeler
arasi deniz ticaretinin baslamasi gibi gelismeler, matbaanin kesfedilmesiyle birlesince kitlesel
duyuru yapma amaci olusmustur. William Caxton, adinda matbaacinin Ingiltere’de rahipler
icin hazirladig1 kitabin pazarlanmasi ile karsilasmasi sonucu, ilk duvar afisi 1480 yilinda
Londra’da bir kilise kapisina asilmistir. Tarihte bilinen ilk gazete ilam1 1525 yilinda
Almanya’da yayinlanan bir ilana aittir. 1650 yilinda Several Proceedings’in Parliament
gazetesinde ¢ikan ve calinmis 12 altin geri getirilmesi i¢in 6diil vadeden ilan Ingiltere’de

ortaya ¢ikmistir (Babacan, 2008: 4).

Resim 1.1 Ortacagda Matbaa

Kaynak: http://www.diyanetdergi.com/gecmis-zamanin-izinde/item/37-matbaa-meselesine-dair-2 (erisim tarihi:
04.06.2018).

On vyedinci yiizyll ile birlikte basinin yeni bir medya olarak dogusu modern
reklamciliga atilan ilk adim olarak adlandirilabilir. 1525 yilinda yaymlandigi bilinen ilk
gazete ilanindan tam bir asir sonra 1625 yilinda Londra gazetelerinde ilanlara rastlanilmas,

1650 yili itibariyle ¢ay, kahve, c¢ikolata reklamlar1 ile Londra gazeteleri dolup tasmistir



(Ozkundakgi, 2014: 14). Ingiltere’de bilindigi iizere ilk reklam sirketini 1786 yilinda
Londra’da William Tayler kurmustur.. Sirketi belirli bir zaman sonra Tayler&Newton adini
alarak kendi islerini tanitmak i¢in gazete ¢ikaran matbaacilara reklam satis temsilcisi olmustur
(Tungate, 2008: 21).

On yedinci yiizyilda gazetelerin artmasi sonucu yeni kitle iletisim araci olan yazili
basin sayesinde reklamcilik en verimli donemini yasamistir. Su da bir gercektir ki denetimsiz
bir sekilde yapilan reklamlar Ingiltere’de reklamciliga tereddiit ile yaklasilimasina sebep
olmustur. Bu doénemde reklamlarin abartili olmasiyla birlikte asilsiz vaatlerin verilmesi
kuskusuz ilgi c¢ekilebilecegi diislincesinden dolayidir. Bu diisiince yapist glinlimiizde de
reklama devam eden giivensizlik ve tereddiit ile yaklasilmasinin dogal bir nedeni olabilir
(Babacan, 2008: 4).

Avrupa’nin yani sira ABD’de de reklamciligin gelismesi, gazetenin yayginlagmast ile
dogru orantilidir. Gazeteciligin Altin Cagi olarak adlandirilan donemin ABD’de yasanmasi ile
gazete reklamlarinda biiylik bir gelisme goriilmiistiir. Basinin devleri olarak goriilen; New
York Herald (1835), New York Tribune (1841), Chicago Tribune (1874), Post Dispactch ve
New York Times (1896) yilinda yaymn hayatina baslamistir. 1842 yilinda Volney Polmer
tarafindan kurulan ilk reklam ajansi da bu donemde etkinliklerini siirdiirmiistiir (Babacan,
2005: 3).

1922 yilinda WEAF adinda ilk ticari radyo kuruldu. 1924 yilinda N.W. Ayer and Son
firmasy, ilk 6zel reklam programi olan ‘Everyday’i hazirladi (Unsal, 1984°den akt. Babacan,
2005: 4). 1926-1927 yillarinda CBS ve NBC istasyonlari yayina basladi. Ulusal radyo
sisteminin olusmast sonrasi radyonun sahip oldugu 6nem hizla artti. Zamanla II. Diinya
Savasinin sonlari itibariyle televizyon reklam medyasi olarak yaygin bir sekilde kullaniimaya
baslandi. Renkli televizyonlarin 1955 yilinda yaym hayatina girmesinin dogal bir sonucu
olarak televizyon reklamlarinda biiyiik bir patlama yasanmistir (Babacan, 2005: 4).

1929 yilinda diinya genelinde yasanan ekonomik kriz reklam sektoriinii de derinden
etkilemistir. Bu déonemde reklam harcamalar1 azalmig ve tiiketicilerin reklamlara duydugu
negatif tutumlar artarak devam etmis; boylece reklam sektorii bu durumdan olumsuz
etkilenmigstir. 1940 ve 50’li yillarda televizyonun reklam diinyasinin hizmetine girmesiyle
reklam sektorii yeniden ivme kazanmistir. Bu donemde isletmelerin reklamlara ayirdigi
biitgelerin oram1 artmis, reklam alaninda hizmet verecek olan sirketlerse reklam sektoriiniin

baslangicini olusturmuslardir (Avsar ve Elden, 2004: 13).



1960’11 yillarda reklamlar daha ¢ok markanin {iriin veya hizmetinin tanitilmasina

yonelik vurgulamalar yaparken, tiim reklamlarda reklam cingili ve sloganina yer verilmistir
(Bozkurt, 2000: 22).
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' Cemmuzde ERIIA TURK HAVA YOLLARI ‘ndal
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Resim 1.2 1960 Yilinda THY Reklamm
Kaynak: https://i.pinimg.com/originals/37/32/76/373276d8aca2ede5cdad6bc329ed3c49.jpg (erisim tarihi:
06.06.2018)

bir cAvrupa seyahatt
dagiandyorsansz...
Havo Yollormin yoni torifesinden istifode ediniz.
110 MAYISTAN ITIBAREN ’ 4 "
ANKARA, ISTANBUL, ATINA ve FRANKFURT . ! |
Gidiy - dénl, hafioda 3 gin. \

Resim i.3 i§60 Yilinda THY Avrupa Reklam
Kaynak: https://www.1milyarbilgi.com/haber/turk-hava-yollari-nasil-dunya-markasi-oldu-iste-yil-til-thy-tarihi-
haberi-714.html (erisim tarihi: 08.06.2018)



1970°1i yillarda Jack Trout ve Al Ries adli aragtirmacilar reklamcilik alaninda
konumlandirma stratejisini ilk defa giindeme getirmislerdir. Bu anlayisa gore markalarin
rekabeti yonetebilmesi i¢in tiiketicilerin zihninde yer etmesi gerekmektedir. 1980’11 yillar ve
sonrasinda reklamlarda ¢evre sorunlari vurgulanmaya baslamis, firmalarin ¢evreye ve insan
sagligina verdigi onem tiiketicilere aktarilmistir. Zaman igerisinde iirlin veya hizmetin hedef
kitlesi ayristirilmigtir. Boylece farkli hedef kitlelere gore farkli mecralarda reklam mesajlart
olusturulmustur. 1990’1 yillarda savas donemlerinin sona ermesiyle birlikte diinyada
kiiresellesme hizlanmistir. Kiiresellesme sonrasi uluslararasi reklamlar yayginlagsmis reklam
arastirmalar1 yapan c¢esitli ajanslar kurulmustur. Markalar i¢in Reklam siirecinin dogru bir
sekilde yiiriitiilmesi ve tutarli reklam mesajlarinin verilmesi 6nem arz etmektedir. Bu durum
biitiinlesik pazarlama yaklagiminin benimsenmesini beraberinde getirmistir. Gliniimiizde ise
farkli iletisim araglarinin ortaya ¢ikip gelismesi ve bu ortamlarin reklam olanaklarini
arttirmasindan dolay1 reklamcilik hizla gelismeye devam etmektedir. Karsilikli etkilesimli bir
iletisim ortaminda reklamlar varligini siirekli degistirip doniistiirerek devam ettirmektedir
(Elden, 2013: 151-153).
Ersu Deniz, (2010: 166) Diinyada reklamciligin gelisimine katkida bulunan olay ve
olgular1 su sekilde siralamustir;
e Imalat, nakliye, dagitim ve haberlesme kolayliklar1 vb. teknik gelismeler,
e Uretimdeki artis,
e Hedef kitledeki artis: Niifustaki artis, orta smifin gelisimi, iyi yasam standardi
arayanlarin artmasi ile hedef kitle sayisinda olusan artis,
e Pazarlama olgusundaki 6nemli gelismeler,
e Arastirma yontemlerinin gelisimi ve bu konuda uzman kuruluslarin ortaya ¢ikmast,
e Ambalajlamadaki gelismeler,
e Bu alanda ortaya ¢ikan 6zel egitim firsatlar1 gibi egitimdeki gelismeler,
e Pazar gelisimi, imalat ve serviste gelisim, kaliteyi arttirma c¢abalari,
e Kredi imkanlarinin artmast,
e Biiyiik ve self-servis marketlerin yayginlagmasi,
e Dagitim kanali ve alanindaki gelismelerdir. Bir baska deyisle diinyada gergeklesen
cesitli alanlardaki gelismeler diinya reklam tarihinde onemli degisikliklere sebep
olmustur. Diinyadaki yasanan bu gelismeler Tiirkiye deki reklamin tarihsel siirecini de

etkilemistir.



1.1.2.2. Tiirkiye’de Reklamin Tarihsel Siireci

Ulkemizde reklamciligin ilk &rnekleri sozlii reklam olarak ortaya c¢ikmistir. Sesli
reklamcilik, Tiirk esprisi ve zekasi ile farkli sloganlarda can bulmustur. Ornegin, bir karpuz
saticisinin  karpuzunu satmak ic¢in “elimi kestim kan damliyor kan” demesi ve kavun
saticisinin~ “bal  kutusu” benzetmesi sozlii reklamciligin en gilizel Orneklerindendir
(Mirzamohammadi, 2016: 11).

Osmanli’da 1908 Mesrutiyet’in ilan1 ile gelen basin oOzgiirliigli ger¢ek anlamda
ilanciligin baslangici sayilirken, 1909-1911 yillar1 arasinda 6mrii kisa olsa da li¢ “ Reklam
Gazetesi” ¢ikartilmistir (Babacan, 2008: 7).

Tiirkiye’de reklamciligin tarihsel siirecine baktigimizda; 16. ylizyillda Almanya ve 17.
yiizyilda Ingiltere’de ortaya ¢ikan basin reklamlar1 Tiirkiye’de 19. Yiizyiln ortalarinda giin
yiiziine cikmistir. Tiirkiye’nin reklamcilik alaninda en zayif durumu, matbaaciligin geg
baslamis olmasidir. Matbaanin Tiirkiye’ye ge¢ gelmesi gazeteciliginde ge¢ baglamasina sebep
olmustur. O donemde tanitim amaciyla kullanilan brosiir ya da el ilanlart yurt disinda
bastirtlip Tiirkiye’ye getirilmistir. Fakat bu durum Tirk¢e yazi problemlerinin ortaya
¢ikmasini saglamasina sebep olmus ve zamanla artan gazete sayisi ile Latin alfabesinin ilk
defa kullanilmasindan kaynakli olusan yazi problemleri de bir hayli artmistir (Elden ve Avsar,
2005: 25).

Ulkemizde reklamciligin  gelisimini etkileyen faktdrler arasinda endiistrilesme
hareketleri bulunmaktadir. Endistri Devrimi ile birlikte Bati’da reklam sektorii ivme
kazanirken, bu ivmeyle birlikte baslayan kitlesel iiretim, serbest piyasa ekonomisinin
bulundugu tilkelerde hizla ilerlemistir. Kitlesel tiretimin saglanmasinda reklam oOnemli
gorevlere sahip olmus ve iireticilerce reklama sahip olmak 6nem arz etmistir. Bu 6nemseme
durumu karsisinda reklam ise kuskusuz gelisimine biiylik bir hiz kazandirmistir.
Reklamciligin gelisimine baktigimizda basin yayin organlarmin ilerleyisi ile paralel gittigi
goriilmektedir. Gazetelerin ortaya ¢ikmasi ile birlikte basin reklamciligt da gelismeye
baslamustir (Unsal, 1984°den akt. Elden, 2013: 154).

Tiirkiye’de reklamcilik Avrupa’daki gibi basin ilanlar1 araciligr ile baglamis, Ceride-i
Havadis Gazetesi (1841) reklamlarla gelir saglamak amaciyla i¢ ve dis ilanlara genis sayfalar
ayirmistir. Bunun sonrasinda 1852 yilinda ortaya ¢ikan Tercuman-1 Ahval Gazetesi ilk ticari
deger tasiyan ilanlara yer vermistir. Yillar 1910°u gosterdiginde ise sektoriin il dergisi
‘Reklam’ yayin hayatina baglamis ve I. Diinya Savasi, Balkan Savaslarinin olumsuz etkisi
reklamcilik alanina da yansimistir (Olgug, 1981°den akt. Mirzamohammadi, 2016: 11).
Takvim 1944’1 gosterdiginde Eli Aciman, Vitali Hakko ve Mario Began Tiirkiye’de ilk defa
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modern reklamcilig1 baslatip, Faal Reklam Acentesi’ni kurmuglardir. 1946 yilinda Vehbi Kog
ile tanisan Eli Aciman Kog sirketinin reklam islerini yiiriitmeye baslamistir (Babacan, 2008:
10).

“Ulkemizde 1951 yilinda yapilan kanuni diizenlemeden sonra reklam ortami olarak
hizmet vermeye baglayan radyoda ise, ilk reklamlar1 bankalar, resmi ya da yar1 resmi
kuruluslar ile biiyiik firmalarin verdigini goriiyoruz” (Elden ve Avsar, 2005: 28).

1970 sonras1 Tiirkiye’de reklamciligin kiiltiirel, ekonomik ve sosyal hayattaki yeri ve
ekonomideki etkin durumu git gide geliserek artmaya devam etmistir. TRT Kurumunun
televizyona reklam kabul etmeye baslamasiyla birlikte reklamciligin gelisimi daha da
hizlanmistir. Tiirkiye’de televizyonun reklam alani olarak kullanilmasi1 3 Mart 1972 tarihinde
gerceklesmistir (Ozgiir, 1994°den akt. Tayfur, 2013: 10). Tayfur, ‘Reklamcilik’ kitabinda

1980’11 yilarin Tiirkiye’sinde reklameciligr su climlelerle 6zetlemektedir;

“1980°1i yillarda, televizyon yayinlari hizla iilkenin her tarafina yayilmis ve televizyonu izleme oranlari
%98 e kadar varmistir. 1983 yilindan itibaren renkli yayimlarin baslamasiyla birlikte televizyon daha
onemli bir teknolojik aygit haline gelmistir. Televizyon teknolojisinin bu yilardan itibaren gelismesi
reklamcilarin ufuklarin1 genisletmistir. Ornegin reklamlarn dikkat cekmesi, izlenmesi ve siirekli
hatirlanmasini saglayacak bazi gorsel efektler, genisleyen teknoloji ile birlikte daha rahat kullanilabilir
hale gelmistir. Her seyden Once renkli televizyon izleyici i¢in basghi basina gekici bir aygit halini
almistir. Gliniimiizde ise 6zel televizyon kanallarinin ¢ogalmasi, uydudan yayin yapilmasi televizyonun
izleyici sayisini, izlenme oranini, izlenme siiresini daha da arttirmistir. Biitiin bu gelismelere paralel
olarak ticari televizyonlar sahip olduklar1 kanallardan birisini de pazarlama (marketing) kanali olarak
kullanip, dogrudan satis amactyla iiriinlerini ve bunlarin 6zelliklerini gosterip satis yapmaya basladilar”

(Tayfur, 2013: 10).

1990’1 yilardan itibaren 6zel televizyonlarin yayima baslamasi ile TRT tekelinin son
bulmasi, kiiresellesme ile birlikte iilkeye yabanci yatirimcilarin gelmesi, yabanct markalarin
sayisinin git gide artmasi, reklamciligi dogrudan etkileyen gelismeler olmustur. Bu donemde
bliyiik reklam ajanslari da yavas yavas uluslararasi reklam ajanslar1 biinyesine girmeye
baslamistir (Elden, 2013: 157).

Takvim 2000°1i yillar1 gosterdiginde ise sosyal medya ve dijital pazarlama reklam
sektoriinde radikal degisikliklere sebep olmustur. Internetin dogusu 1983 yilinda
ARPANET’te TCP/IP protokoliiniin kullanilmaya baslanmasi kabul edilmektedir. Fakat
Internetin yayginlasmas1 1991°den sonra, ilk World Wide Web sitesinin agilmasi ile
gerceklesmistir. Zamanla 1991 ve 1997 yillar1 arasinda internet kullanimi yillik ortalama
%850 ile biiyiime gdstermistir. Sonrasinda 1998 yilinda Google kurulmustur. Google, internet

reklamciliginda ¢cok 6nemli farkliliklar1 beraberinde getirmistir. 2000’1i yillara gelindiginde
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ise Mart ayinda diinya genelinde 304 milyon insanin internet erisimi 2012 Haziran ayinda 2,4

milyara kadar yiikselmistir®.

1.1.3. Reklamin Unsurlar:

Daha onceden bahsettigimiz gibi en genis anlamiyla reklam, iiriin veya hizmetin,
ticretin kimin tarafindan 6dendigi belli olacak sekilde, kitle iletisim araglarindan zaman ve yer
satin alarak, genis halk kitlelerine tanitilma faaliyetlerinin tiim siirecidir (Elden vd., 2015: 62).
Bu tanimda deginildigi gibi reklamin ana unsurlari;
Tamtim: Reklamin var olabilmesi i¢in herhangi bir mal veya hizmetin tanitiminin yapilmasi
gerekmektedir. Tanitimin en genis anlamdaki tanimi; bir malin, ambalajinin ve etiketinin,
tizerinde tiiketicilere yonelik 6zel yazili ve sozlii ifadeleri kapsayacak bigcimde tiiketicilere
ulastirilmasidir. Reklamlar asil olarak hedef kitlesi olan tiiketicilere ulasmak ister. Reklamlar
aracilig ile tiiketiciler cesitli mal veya hizmetleri almaya yonlendirilir.
Tanitimin Ticari Amacla Yapilmasi: Bir mal veya hizmetin satisini artirmayi hedefleyen
reklam, s6z konusu olan mal veya hizmete dair bilgiler verirken ayn1 zamanda mali veya
hizmeti iireten sirketin yaymak istedigi ticari fikre yonelik bilgilerde tiiketiciye aktarmaktadir.
Tiim bunlarla birlikte reklam ayn1 zamanda rakip firmalarin olumsuzluklarina dair bilgileri
tiketiciyle paylasabilir.
Reklam Verenin Kimliginin Belirlenmesi: Reklamin en 6nemli unsurlarindan bir tanesi de
reklam verenin agikca belirtilmesi veya tiiketicilerce reklam verenin kim oldugunun
anlagilmasini saglamaktir. Reklami1 veren kisi, mal veya hizmeti tiiketicilere ulastirarak,
reklamini yaptig1 seyin satigini arttirmaya calisan kisidir.
Belirli Bir Ucret Karsihginda Yer ve Zaman Satin Almasi: Yukarida verdigimiz tanimda
bahsedildigi gibi reklam kitle iletisim araglarindan yer ve zaman satin alinarak yapilmaktadir.
Reklami veren kisi, gergeklestirecegi reklam karsiliginda bir ticret 6demektedir. Bu ticretin
O6denmesi sonucu reklami veren kisi reklam {izerinde bir denetim sahibi olmay1 saglamaktadir.
Ayni zamanda tanimda yer alan bu Ozellik reklami halkla iligkilerden ayiran en 6nemli
detaydir (Meb, 2012: 4-6).

T.C Milli Egitim Bakanligi, aile ve tiiketici hizmetleri alaninin ‘Reklamin Unsurlart’

adli modiili, ticari reklam ve ilanlarin temel 6zelliklerini su sekilde agiklamistir;

e  “Reklamlar yasalara, genel ahlaka uygun, dogru ve diiriist olmalidir.
e  Her reklam ekonomik ve sosyal sorumluluk bilinci i¢inde is hayatinda ve kamuoyunda kabul géren

diiriist rekabet ilkelerine uygun olmalidir.

2 https://goktugbeser.com/reklamin-tarihi-gelisimi/ (erisim tarihi: 06.10.2017).
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e Reklamlar, giivenlik kurallarinin gézetilmedigi ve insan giivenligi agisindan tehlike olusturabilecek
uygulama ve durumlarla ilgili hi¢bir sunum ya da tanimlama igeremez.

e Bicimi veya yayimlandig1 ara¢ ne olursa olsun, bir reklamin “reklam” oldugu acikca anlasilmalidir.
Bir reklam haber ve yorum 06geleri igceren bir aragta yayimlandiginda, “reklam” oldugu kolaylikla
algilanacak bigimde belirtilir. Ortiilii reklam yapilmaz.

e Reklamlar, ortama reklam izleyicisinin algilama diizeyi ile reklamin tiiketici tizerindeki olasi etkisi
g6z oniinde bulundurularak hazirlanir.

e Reklamlar, insan onurunu zedeleyici bi¢imde yapilmamalidir.

e Reklamlar, kisilik haklarini zedeleyici bigimde yapilamaz.

e Reklamlar, dnceden izin alinmadan, hi¢ kimsenin 6zel veya sosyal hayatini gosteremez ya da
anlatamaz. Reklamlarda, hi¢ kimsenin 6zel miilkii, 6nceden izin alinmadan bir kisisel onay etkisi
yansitacak sekilde goriintiilenemez veya belirtilemez.

e Reklamlar, kamu diizenini bozucu nitelikte olamaz; siddet hareketlerine yol agici, gz yumucu,
ozendirici veya destekleyici unsurlar i¢eremez; yasadist veya kinanacak davranislari
cesaretlendiremez.

e Reklamlar, dil, din, irk, mezhep, felsefi diisiince ve cinsiyete dayali ayrimcilik {izerine kurulamaz,

ayrimeiligi destekleyemez, kotiileme igeremez, istismar edemez” (Meb, 2012: 6).

1.1.4. Reklamin Amaclari

Reklamin genel olarak amaci, hedef tiiketicilere bir iiriin veya hizmeti duyurup, iirline,
markaya veya isletmeye karsi tiikketicilerde olumlu bir izlenim olusturmaktir. Bagka bir ifade
ile reklam, dogrudan satis veya kar saglamay1 kolaylastirmaya yonelik iletisim kurmaktir. Bu
dogrultuda reklam, reklami yapilan {iriiniin ya da hizmete dair hedef tiiketiciyi farkinda
olmama durumundan farkinda olma durumuna yonlendirmektedir. Bunun yani sira, hedef
tiiketicilerin reklam mesajin1 anlamasini, onerilen satisin kabuliinii saglayip, buna bagli olarak
satin alma arzusu yaratarak hedef tiiketicileri satin alma davranigina dogru yoneltmeyi
amaclamaktadir (Deniz, 2010: 109).

Reklamin nihai amaci, bir markanin veya {irliniin tiiketilmesini saglamaktir. Bu amag
dogrultusunda, reklamin konusu olan marka ya da iiriiniin tiiketicinin zihnine girip orada
kalic1 olmasi gerekmektedir. Reklam amacina ulasabilmek igin tiiketiciler tizerinde ‘olumlu
izlenimler’ olusturmaya ¢aligmaktadir (Tamer, 2008: 7).

Reklamlar, olumlu izlenim olusturmaya calisirken aralarina mesafe giren iiretici ve
tilketiciyi yakinlastirir. Reklam tiiketicilere ikna edici calismalar yaparak onlar etkileyip bir
sonraki agsama olan satin almaya dogru yonlendirir. Reklamlar ilk asamada reklam veren
firmanin mal veya hizmeti hakkinda tiiketicilere bilgi verir. Bilgilendirilen tiiketicilerde

zamanla tutum degisikligi yaratmaya calisilir. Reklam temel olarak ikna edici iletisim



13

yontemlerini kullanarak tiiketicilerin kurumlar ya da markalara dair tutumlar {izerinde {ig tiir
degisiklik yaratmaya caligir:

1. Tiiketicilerin {iriin veya markalara dair var olan olumlu tutumunu kuvvetlendirmek.

2. Tiiketicilerde tiriin veya firmaya yonelik olumlu tutum olusturmak.

3. Tiiketicilerde iiriin veya firmaya yonelik olumsuz olan tutumlart olumlu tutumlara

donistiirmek (Elden vd., 2015: 73-74).

Reklamin bir iirlin veya hizmetin tanitimini yapma gorevinin yani sira iletisim
sirecinde de iizerine diisen gorevleri bulunmaktadir. Reklamin iletisim stlirecindeki
gorevlerini yerine getirirken, reklamin tiiketicileri nasil etkiledigi ve tiiketicinin reklama nasil
tepki verdigi konusu Onem arz etmektedir. Reklamin iletisim siirecindeki gorevlerinin
Oonemini vurgulayan pek ¢ok goriis bulunmaktadir. Bu goriisler, tiiketicilerin zihinsel agidan
bircok asamadan gecerek kendilerine tanitilan iriinleri satin almaya dogru yoneldiklerini
savunmaktadir (Aktuglu Karpat, 2006: 5).

Yukarida reklami bir iletisim araci olarak goren goriislerde vurgulanan sey,
tiketicilerin satin alma asamasina gelene kadar ve hatta satin alma davranisini
gerceklestirdikten sonra bile devam eden siiregte tiiketicilerin nasil evrelerden ge¢ildigidir.
Reklam veren firmalarin hedef kitlesi olan tiiketicilerde reklami yapilan mal veya hizmeti
satin alma asamasima kadar; tiiketicilerin bilgi diizeyleri degistirilip, marka veya {irlin
hakkinda olumlu izlenim olusturup ve nihayetinde satin alma davranis1 ortaya cikarilir. Tim
bu evreler NAIDAS ve DAGMAR Modellerinde agiklanmaktadir. Modellerin her ikisi de
Ingilizce karsiliklar1 olan kelimelerin bas harflerinden olusmaktadir (Elden vd., 2015: 74-76).

NAIDAS ve DAGMAR (Defining Advertising Goals for Measured Advertasing
Results- Olgiilebilir Reklam Etkileri i¢cin Reklam Amaglarmin Saptanmasi) Modellerinin

asamalart;
NAIDAS MODELI DAGMAR MODELI
» Need (Gereksinim) » Awareness (Farkina varma)
» Attention (Dikkat) » Comprehension (Anlama)
> Interest (ilgi) > Conviction (Ikna)
» Desire (Arzu) » Action (Eylem)
» Action (Eylem)
» Sadisfaction (Tatmin)

Sekil 1.1 NAIDAS ve DAGMAR Modellerinin Asamalari
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Sekil 1.1°de bahsedilen NAIDAS ve DAGMAR Modelleri etkiler hiyerarsisi modelleri
arasinda yer almaktadir. 1900’li yillardan glinimiize kadar pek c¢ok farkli model
gelistirilmistir. DAGMAR Modelini diger etkiler hiyerarsisi modellerinden farkli kilan yani
tiikketicilerin gectigi asamalar1 pazarlama iletisimi hedefi ile iliskilendirmekte olmasidir.
Temel amag reklamin etkisinin dl¢lilmesinde yalnizca satig rakamlarinin dikkate alinmasinin

oniine gegmektir (Picton ve Broderick, 2001°den akt. Aktas, Zengin, 2010: 32).

BILGILENDIRME IKNA ETME
. Istek ve ihtiyaglan 1.Istek ve ihtivaglan yogunlastrmak
yoBunlastirmak 2. Farkindalik varatmak
2.Farkindalik yaratmak 3.Duygulardan yararlanmak

4. Tercih olusturmak

SATIN ALMA DAVRANISI
L. Deneme
2 Satn alma
DESTEKLEME HATIRLATMA
Satin alma kararlanm hakh Tekrar satin alimlan saglamak

gisterme

Sekil 1.2 Reklamin iletisim Fonksiyonlar: ve Tiiketicinin Satin Alma Davramsi Arasindaki fliski
Kaynak: Dunn vd., 1989’dan akt. Aktuglu Karpat, 2006: 5

Etkiler hiyerarsisi modellerinden ilki AIDA Modelidir. AIDA, Ingilizce Attention
(Dikkat), Interest (ilgi), Desire (Istek) ve Action (Eylem) kavramlarmm ilk harflerinden
olusmaktadir. Gelistirilme niyeti, satis danismanlarinin satis faaliyetlerinde tiiketicileri hangi
asamalardan gecirdigini tanimlamasidir (Belch ve Belch, 2004’den akt. Aktas, Zengin, 2010:
33). Elmo Lewis, tarafindan bu model 1900’li yillarda gelistirilmistir. Bu modele gore
tilkketiciler satin alma yolunda asama asama ilerlemektedir. Etkiler hiyerarsisi modellerinin

zorluk yani her birinde bir agamadan bir sonraki asamaya ge¢mek icin ihtiya¢ duyulan
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farkindalik diizeyinin ne kadar olmasi gerektiginin tanimlanmasidir. (Pickton ve Broderick,
2001°den akt. Aktas, Zengin, 2010: 33). AIDA Modeline gore tiiketicinin ilk once dikkati
cekilir, sonrasinda dikkati ¢ekilen iirlin veya hizmete ilgi uyandirilir, akabinde tiiketicide {iriin
veya hizmete karsi sahip olma ihtiyaci olusturulup satin alma davranisina yonlendirilir

(Aktuglu Karpat, 2006: 5).

Tablo 1.1 Etkiler Hiyerarsisi Modelleri

Yil Model Biligsel Duyussal Davramssal
1900 | AIDA, EImo Lewis Dikkat Ilgi, Istek Eylem

1911 | NAIDAS, Sheldon Dikkat Tgi, Istek Eylem, Tatmin
1921 | AIDCA, Kitson Dikkat Ilgi, Istek, Tkna Eylem

1961 | ACCA (DAGMAR), Colley Farkindalik, Kavrama Tkna Eylem

1961 | Lavidge ve Steiner Farkindalik, Bilgi Begenme, Tercih, Ikna Satin Alma
1962 | AIETA, Rogers Farkindalik Ilgi, Degerlendirme Deneme,Adaptasyon
1971 | ACALTA, Robertson Farkindalik, Kavrama Tutum, Onaylama Deneme,Adaptasyon

Kaynak: Pelsmacker vd., 2001°den akt. Aktas ve Zengin, 2010: 33

Tablo 1.1°de verilen modellerin her birinin Elma Lewis’in ortaya koydugu AIDA
Modelini kaynak alip sonradan farklilastiklar1 acik¢a goriilmektedir. Ornegin, Kitson’un 1921
yilinda savundugu AIDCA Modeli tiiketicilerin yasadig: siireglerin dikkat ile basladiginm
sonradan ilgi, istek ve ikna ile devam ettigini ardindan eylem asamasina gegtigini
savunmustur. Ayrica 1962 yilinda Rogers’in ortaya attigit AIETA Modeli zihinsel siirecleri
farkindalik ile baslatip, sonradan ilgi ve degerlendirme asamasina gecildigini akabinde
deneme ve adaptasyon ile reklami yapilan {iriiniin satin alindigini vurgulamistir.

Aktuglu Karpat, “Tiketicilerin Bilgilendirilmesi Siirecinde Reklam Etigi”
makalesinde AIDA, NAIDAS ve DAGMAR modellerinin birbiriyle etkilesimi ve buna bagl

yasadiklar1 degisimleri su ciimleler ile ifade etmistir;

“AIDA (Attention-Interest-Desire-Action) modeline gore hedef, tiiketicinin dikkati g¢ekilerek (A)
tanitimi1 yapilan iiriinle ilgilenmesi (I) saglanmaktadir. Bundan sonraki asamalarda ise tiiketicinin
markaya karsi istek duymasi (D) ve satin alma hareketine (A) gegmesi igin iletisim faaliyetleri
yonlendirilmektedir. AIDA modelinin daha da kapsamli hale getirilmesiyle ortaya ¢ikan NAIDAS
(Need-Attention-Interest-Desire-Action-Satisfaction) modelinde siire¢ benzer sekilde islemektedir.
Ancak AIDA modelinden farkli olarak tanitim ¢abalarina baglamadan 6nce tiiketicinin gereksinimleri
(N) ortaya konulmakta ve satin alma sonras1 davraniginda tiiketicinin tatmin (S) diizeyi ele alinmaktadir.
Bu modellere benzer bir diger model ise Russel Colley tarafindan gelistirilen DAGMAR (Defining
Advertising Goals for Advertising Results) dir. DAGMAR Modeli’nde 6zellikle reklam iizerinde
durulmakta ve Olgiilebilir reklam sonuglarina ulasabilmek igin reklam amaglarimin belirlenmesine

yonelmektedir” (Aktuglu Karpat, 2006: 5-6).
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Tiiketicilerin satin alma davranigina dogru giderken gectikleri siirecleri agiklamaya
calisan Etkiler Hiyerarsisi Modelli ii¢ temel boliimden olugsmaktadir (Dunn vd., 1989: 66-67)
Ogrenme (Farkindahk ve Kavrama): Tiiketicilerin karsilastiklar1 reklami yapilan iiriine dair
ilgileri varsa, iirlin gesitli reklam mecralarinda desteklenir ve iirliniin rakiplerinden farki
ortaya ¢ikarilmaktadir.

Hissetme (Hoslanma ve Tercih): Bu asamada iriiniin ayirict 6zelliklerinin tam olarak
aktarilamadigr kosullarda kitle iletisim araglarindan ziyade kisisel satis yontemleriyle
tiikketiciye aktarilir.

Davrams (Deneme ve Satin Alma): Tiiketicilerin ilgilerinin diisiik oldugu durumlarda marka
tiikketicilerinin iirlin veya hizmete dair mesajlarini ¢esitli reklam calismalar ile kitle iletisim
araglarinda yer aldirtmaktadir. Boylece marka mesajlarini ¢esitli mecralarda tekrarlatarak
tiikketici zihninde yer etmeye calismaktadir.

Incelenen modellerin hepsinde gériildiigii iizere tiiketicilerin satin alma siirecinde

asagida verilen asamalardan gegtigi varsayilmaktadir.

Farkina - - -
varma
Sekil 1.3 Etkiler Hiyerarsisi Modellerinin Satin Alma Siirecindeki Ortak Asamalar:

Ayrica tiim modellerin ortak 6zelligi, iletisim amacglarinin tiiketicilerin bilissel ve
davranigsal tepki diizeyine gore belirlendigini savunmalaridir. Tiim bu siire¢lerde 6nemli olan
tiiketicilerin karsilastigi reklamlarda, kendilerine verilen bilgiyi nasil aldigi ve buna bagl
olarak reklamlar1 nasil degerlendirdigidir. Tiiketicilerin satin alma davranis1 Ooncesi ge¢mis
oldugu siiregleri ele alan bu modeller dikkate alindiginda, yapmis oldugumuz “Tiiketici
Goziiyle Moda Reklamlarinin Analizi” baslikli tanimlayict nitelikteki arastirmamiz dahilinde

olusturulan iki ayr1 odak grubuna su sorular sorulmustur;
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Tablo 1.2 Etkiler Hiyerarsisi Modellerinin Asamalar1 Karsihginda Odak Grup Goériismelerinde Sorulan

Sorular

Dikkat, Farkindalik | Sizce bu reklamda amaglanan sey nedir? (Burada neyin reklami yapilmaktadir?)

Dikkat, Farkindalik | Bu reklamda dikkatinizi ¢eken ilk sey ne oldu?

Tlgi, istek Tasarimety1 merak ettiniz mi?

Tigi, ,istek Bu reklamda yer alan yazilari okudunuz mu?

Eylem, Satin Alma | Sizde bu reklam satin alma istegi uyandirdi mi?

Eylem, Satin Alma | Yazili ve gorsel basin (Dergiler), satin alma tercihlerinizde etkili midir?

Tayfur (2013: 15) Reklamin yapilis amaglarini su sekilde siralamistir;
Uriin Hakkinda Bilgi Vermek: sletmeler iirettikleri iiriinlerin bilgisini hedef tiiketicileri ile
paylagsmaktadirlar. Hedef tiiketicilerini iiriin 6zellikleri, kullanim yerleri, kullanim amaglari,
fiyat, garanti, kalite gibi konularda bilgilendirmeye ¢alismaktadir. Bu gibi reklamlar 6ncelikle
pazara yeni girmis Uriinler i¢cin uygulanmaktadir.
Pazarin Belirli Bir Boliimiiniin Uriiniin Farkinda Olmasimi Saglamak: Tim isletmeler
tekel olmadigi takdirde tiim pazara hakim olamaz. Her isletme kendisine bir pazar pay1
belirlediginden dolay1 pazarin tamami isletmenin hedef Kitlesini olusturmaz. Ozellikle
belirlenen hedef kitlenin pazardaki iiriiniin varligindan haberdar olmasi reklamin en énemli
amagclarindan bir tanesidir.
Uriiniin Tiiketici Gruba Olan Uygunlugunu Géstermek: Uriinlerin tamamu tiiketicilerin
istek ve arzularina cevap verebildikleri siire boyunca kendisine alic1 bulur. Boylece {iriinlerin
ihtiyac1 giderebilme yetenegi oldugunu soOyleyebiliriz. Fakat reklamlarda farkli sunum
tekniklerinden yararlanarak tiiketicinin ihtiyaci olmasa bile iirlinler zamanla ihtiyac¢ haline
getirilir. Reklamcilar duygusal satin alma durumunu olusturarak tiiketicileri savunmasiz hale
getirir.
Uriinde Yapilan Degisiklikleri Gostermek: Uriiniin {iretiminden buyana olusan olgunluk ve
diisiis donemlerinde iiriin {izerinde degisiklikler yapilarak pazara yeniden sunulup piyasaya
tanitilir. Bu degisikliklerden birkagi; ambalaj, fiyat, kalite vb. yapilan degisikliklerin
duyurulmasi reklamin bir gorevidir.
Marka imaj Olusturmak: Piyasada ¢ok fazla benzerlikte {iriin olmasindan dolay1, bunlari
birbirinden aywran farkli isimler kullanilmaktadir. Kullanilan bu isimlere marka adi
verilmektedir. Marka imajmin olusturulmasiyla birlikte iirliniin piyasadaki degeri artip daha
uzun Omiirlii olmasi saglanmaktadir.

Reklam, tutundurma faaliyetleri arasinda en ¢ok kullanilan yontemdir. Temel olarak
mal ve hizmetlerin satisin1 arttirmaya hizmet etmektedir. Ayrica reklam su temel niyetlerle

yapilmaktadir;
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e Yeni bir liriinii pazara sunmak veya var olan bir {iriin ile yeni pazarlara girmek,

o Tiiketicilerde satin alma ihtiyaci olusturarak, dar bir kitle tarafindan kullanilan mal
veya hizmeti daha genis kitlelerce kullanmasini saglamaya calismak,

e Reklam veren firmaya baglilik kazandirmak,

e Reklam kendi lizerinde barindirdig: bilgiler ile saticilara yardime1 olmak,

e Tiiketiciler lizerinde talep dengesini saglamak i¢in reklami yapilan mal veya hizmetin
kullanim zamanlarini degistirmek,

e Saticilarin ulasamadig1 kimselere ulasmaya calismak,

e Reklami veren firma hakkinda tiiketicilerdeki Onyargilari, olumsuz ve yanlis
degerlendirmeleri diizeltip nihayetinde tiiketicileri egitmeye calismaktadir (Mucuk,

2001: 209).

Reklamin, tiretici ve tliketiciyi bir araya getirip, firmanin irettigi mal veya hizmete
dair tiiketicilerin zihninde olumlu tutumlar olusturup, tiiketicilerde iiriin veya hizmet hakkinda
ihtiya¢ olusturmaya, tliketicileri satin almaya ve bununla birlikte firmaya bagimli hale
getirmeye calistigl goriilmektedir.

Bu sdylediklerimizin yani sira Deniz (2010: 110) ‘satis’ ve ‘iletisim’in reklamin ana
amact oldugunu sOyleyip, bu amaglardan bagka {ireticilerin reklam yaparken elde etmek
istedikleri 6zel amaglari da su sekilde siralamastir;

v Isletmenin sayginligini saglamak,

v' Kisisel satig programini desteklemek,

v Dagitim kanalariyla iligkileri gelistirmek, sektordeki genel takibi arttirmak,

Mali denemeye ikna etmek,

Malin kullanimini yogunlastirmak,

Malin tercihini devam ettirmek,

Aligkanliklar1 degistirmek,

Iyi hizmeti vurgulamak,

Tiiketiciyi egitmek,

Onyargi, yanlis ve olumsuz izlenimleri diizeltmek,

Piyasaya egemen olmak ve monopol yapiya gegmek,

NS N N N N N S NN

Isletmenin prestijini arttirmak.
Reklamin genel amaclar1 dogrultusunda, bir reklamin sahip olmasi gereken baslica

ozellikleri bulunmaktadir. Bu 6zeliklerin incelenmesinin faydali olacagi diisiinilmektedir.
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1.1.5. Reklamin Ozellikleri
Reklamin temel olarak bir iletisim amacina sahip oldugu bilinmektedir. Bu iletisim
amaci tarafsiz degil, tam tersine iiretici tarafindan bilingli bir sekilde yonlendirilmis iletisim
bi¢imidir. Reklam, uzun veya kisa vadede satis amacini tasirken, her iki durumda da belli
ortak 6zelikleri igerisinde barindirmaktadir (Kocabas ve Elden, 2004: 23). Bu ortak 6zellikler;
1. Tiketici ya da aractya bilgi vermek,
2. Mal ve hizmetlerin tiiketimini kisa ya da uzun donemde arttirmak,
3. Toptan ve perakendeci saticiya yardimei olmak,
4. Mal ya da hizmete kars1 talep yaratmak,
5. Talebin yaratacagi fiyat esnekligini en aza indirmektir (Kocabas ve Elden, 2004: 23-
24).
Mirzamohammadi (2016: 13) “Reklam Sektériiniin Moda ile Iliskisi ve Tiiketicilere

Etkisi” baslikli yliksek lisans tezinde reklamin sahip olmasi gereken ozellikleri su sekilde

siralamistir:
a. Reklam pazarlama iletisimi icerisinde yer alan bir elemandir.
b. Reklam, reklam verenden tiiketiciye dogru akan bir iletiler biitiintidiir.
c. Reklam belirli bir iicret karsiliginda yapilmaktadir.
d. Reklami yapan kisiler kurum ve kuruluslar bellidir.
e. Reklam tiiketiciye bilgilendirmeye ve ikna etmeye ¢aligmaktadir.
f. Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaatler, ddiiller sorunlara getirilen ¢oziimler

bulunmaktadr.
g. Reklam diger pazarlama iletisim elemanlari ile pazarlama hedeflerine ulasabilmek i¢in

koordineli ¢alismaktadir.

1.1.6. Reklamn islevleri

Tayfur, (2013: 19) reklamin fonksiyonlarinin doért kisimda incelenebilecegini
sOylemistir. Bunlar:

1) Hatirlatma,

2) ikna etme,

3) Bilgilendirme,

4) Orgiitiin diger fonksiyonlarma yardimci olma.
Hatirlatma: Zamanla, benimsenen markalara ait olumlu izlerin hatirlanmasi ile iknanin
pekistirilmesidir. Reklamlar hatirlatma islevi sayesinde belli giin, 6zel durumlar da dahil

edilerek hedef kitle ile iletisimi saglamaktadir. Ornek vermek gerekirse, sevgililer giinii,



20

anneler ve babalar giinii ile baglanti saglayan reklamlar {riinle iliskilendirilerek markanin
hatirlanmas1 saglanmaktadir ( Babacan, 2008: 28).

ikna Etme: Ikna edici reklamlar, marka tercihini olusturup, iiriinii satin almaya tiiketiciyi
ikna etmektedir. Ayn1 zamanda ikna edici reklamlar, marka tercihini cesaretlendirip, satis
cagris1 almaya tiiketicileri ikna etmeye calisip, Uriiniin 6zellikleri hakkinda tiiketicilerin
anlayisin1 degistirmektedir ( Tayfur, 2013: 19).

Bilgilendirme: Tek, bilgilendirme islevini su ciimlelerle agiklamistir:

“Ozellikle yeni bir iiriin ya da iiriin kategorisinin pazara ¢iktig1 zamanlar, yeni iiriine hedef kitlenin
dikkatini ¢ekilmesi, yeni iiriiniin 6zelliklerinin, yararlarinin dile getirilmesi gibi birincil talebi olusturma
amaciyla bagvurulmaktadir. Bilgilendirme fonksiyonu, {irliniin degisik kullanim bigimlerinin
gosterilmesi, fiyat degisikliklerinin duyurulmasi, triinlin nasil ¢alistiginin anlatilmasi, irtinle ilgili
servislerin tanitimi, firma imajimnin olusturulmasi ve tiiketicilerin belli konulardaki kaygilarini giderme

gibi noktalarda etkin olarak kullanilmaktadir (Tek, 1999°dan akt. Elden ve Avsar, 2005: 32).

Orgiitiin Diger Fonksiyonlarina Yardime Olma: Orgiitin diger ¢abalarma yardimcei
olmak, O0rnegin satis promosyonu amaclarini hedefe ulastirmada fiziksel bir amag¢ gorevi
goren kupon, potansiyel olan miisterilere satis elemanlarindan 6nce ulasarak, satig
elemanlarina destek verir (Tek, 1999°dan akt. Tayfur, 2013: 20).

Yukarida bahsetmis oldugumuz reklamin iglevlerinin yan1 sira, tiikketiciler satin alma
eylemlerinin iyi1 bir satin alma olmasmi dilerken, reklamlar da bunu desteklemektedir.
Reklamin destekleyici iglevi ve reklamin bir iiriine, hizmete veya orgiite kKimlik ve sayginlikla

beraber deger kazandirmasi da reklamin islevleri arasinda yer almaktadir.

1.1.7. Reklam ve Moda fliskisi

Tiiketim kiiltliriiniin bir parcas1 olan moda, giyinmenin disinda bir¢ok anlami da iginde
barmdirmaktadir. Bireyin bir iletisim bigimi olarak goriilen moda, bireyler i¢in hem sosyal
statii gostergesi hem de kendini ifade etme seklidir (Yildirim, 2016: 17). Modanin var oldugu
giinden beri iirlinlerin pazara sunulmasi karmasik bir siire¢ olagelmistir. Bu karmasikligin
yasanmasinda ise sosyal, ekonomik, teknolojik gelismelerin pay1 vardir. Zamanla ortaya ¢ikan
marka, reklam, tiiketici iligkilerinin ¢6ziimlenmesi sonucu bireylerin aradiklar1 {iriinlere
herhangi bir sorunla karsilasmadan ulagmalar1 saglanmigtir (Abakay, 2010: 16).

Yaraticilig1 i¢inde barindiran moda sektorii, grafik ve fikirlerin eklenmis oldugu moda
reklamlarinin da katkisiyla ¢ok daha 1yi sonuglar elde etmeye baslamistir. Reklamcilarin sahip

olduklar1 dogal oyunculuk, mizah ve sembolik Ozellikler iceren moda reklamlarinm
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inceledigimizde moda ve reklam arasindaki iliskide reklamin nasil bir etkin giice sahip
oldugunu gorebiliriz (Mizramohammadi, 2016: 15).

Endiistri Devrimi ile birlikte gelen kitlesel iiretim sistemi sonrasit reklamcilik ve
pazarlama stratejileri hizl bir sekilde gelisip yayginlasmistir. Is giicii siirecinin bilimsel olarak
yonetilmesi zamanla cagdas anonim sirketlerin dogmasina sebep olurken bu sirketler yeni
kitsel tiretim egyalarinin olusturulmasina olanak saglamistir. Bu siirecte gelistirilen paketleme,
tasarim bi¢imleri, pazarlama ve reklamcilik {iiretilen esyalarin daha fazla satilmasi ve
yayginlagsmasina neden olmustur (Yilmaz, 1998: 285).

Ewen, (1976’dan akt. Yilmaz, 1998: 285) gore; “1920’li yillarda anonim sirketler,
reklam ajanslari ve pazar arastirmasi yapan kuruluglar tiiketici iretmenin yollarini
gelistirmeye ve tiiketimi bir yasam bicimi haline doniistiirmeye basladilar. Ayrica, moda
olgusu da tiikketim talebini sinirh diizeyde tutacak ve yepyeni moda bicimleri, {iriinler ve
imajlarinin tiretimini de beraberinde getirmistir (Yilmaz, 1998: 285).

Gorsel ogelerin izleyiciyi etkileyen bir iletisim Ogesi haline gelmesi giiniimiizde
gerceklesmistir. Bunun dogal bir sonucu olarak reklamlarda daha cok gorsel kullanilmaya
baslanmistir. Zamanla gorsel iletisimciler {iretilen tiriinleri kitlelere sevdirmeye, onlara yasam
tarz1 elde etme firsati sunma amacina girmislerdir. Olusan moda ve reklam endiistrileri,
tiiketicilerde tiikketim talebini en {ist seviyede tutarak eski aligkanliklar1 degistirip, eskileri atip
yeni moda iiriinlerini almaya ikna etmeye calismislardir. Iknanm olusmasi icin reklamlarda
yer alan gorsel tasarimlar oldukca onem arz etmektedir. Gorsel tasarimlarin yardimi ile
reklam, ¢agin gorsel 6zelikleri araciligiyla tirtinlerin tiiketicileri ile hizli ve pratik bir sekilde
iletisim kurmaktadir (Y1ldirim, 2016: 17).

Pektag’a gore (2006: 146), reklamin medya ve mallarin teshirine yonelik teknikler
yoluyla “mallarin anlamlarini istikrarsizlastirilarak bunlara birbirleri ile bagdastirilan biitiin
bir duygular ve arzular silsilesine davetiye cikartilabilen yeni imge ve imajlar iligtirmesi”
modanin daha etkileyici olmasini ve yayilmasini saglayan reklam-moda iligkisinin bir
gostergesidir.

Yukarida bahsettigimiz iizere moda ve reklam endiistrileri giiniimiizde ¢ok biiyiik bir
giice sahiptir. Reklam ve moda iligkisinin daha iyi anlasilmasi i¢in “Moda” kavraminin

ayrintili bir sekilde incelenmesinin arastirmamiz agisindan yararli olacagini diistiniilmiistiir.

1.2. Moda
Bireysel ve toplumsal etkilesimler dikkate alindiginda moday1 sosyal bir olgu olarak

kabul edebiliriz. Var oldugu her donemde dikkatleri {izerine ¢ekmekte, hem etkileyip hem
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etkilenmekte ve yayginlik kazanmaktadir. Toplumsal konum belirlemede ve belli konuma
ulasma amacina hizmet ettigi i¢in tim toplumsal siniflarda yer almaktadir. Toplumun her
kademesinde yer almasindan dolayr moda, birer statii sembolii olarak algilanmaktadir.
Bulundugu toplumdan beslenip ayni zamanda bulundugu topluma yol gostermesi noktasi
dikkate alindiginda moda kavrami ¢esitli tartismalara sebep olmustur (Bat, 2008: 11).

Zaman igerisinde cesitli anlamlar yiiklenmesinden dolayr moda kavraminin tam
anlamiyla bir tamimin1 yapmak oldukga giigtiir. Moda kavramina yiiklenen anlamlar ¢esitli
toplumsal yapilardaki insanlarin gegmisten getirdikleri giyim anlayislar1 ve adetlerine bagl
olarak degisim gostermistir (Kawamura, 2005: 21). Moday1 baslatan ve degistiren kosullar
cesitli alt sebeplere baghidir. Moda, gegici giyim, kullanim ve davranig biitiinliiglinii temsil
ederken, toplumsal tavir, ahlak, bilim ve din alanlar igerisindeki diisiince degisimleri olarak
da giin yiizline ¢gikmaktadir (Onur, 2004: 15).

Giliniimiizde bir hareket olarak nitelendirilen moda; dogar, biiyiir, yayginlasir ve soner.
Zaman igerisinde yiikseltilen, hayranlik duyulan modasi gegmis olur (Waquet ve Laporte,
2011: 7). Kawamura’ya gore (2005: 16-17), moda tiiretimine dahil olan herkes tarafindan
moda yaratilir, boylece moda kolektiftir. Bir giysi bicimi veya onun kullanilma sekli toplum
tarafindan benimsenmedigi siirece moda olarak tanimlanamaz. Genis bir kesime yayilip ayni
kesim tarafindan kabul edilen giysi tarzi moda olur. Bu nesne tiikketim seviyesine gelmeden
once moda olarak vurgulanmali, taninabilir olmalidir.

Modanin diinyaya damga vurmasinda sadece ekonomik ve siyasal degisimlerin
katkisint g6z oniinde bulundurmak eksik bir degerlendirme olur. Psikolojik faktorlerin ve
stislenme diirtiisiiniin haricinde iletisimin ve yer degistirebilme olanaklarinin artmasinin

modanin ¢1gir agmasinda etkisi goz ard1 edilemez bir gergekliktir (Batur, 1987: 84-85).

1.2.1. Moda Nedir?
Moda hakkinda oraya atilmis birgok fikir vardir. Diisliniirler tarafindan tartisilan bu

kavrama yonelik cesitli tanimlar su sekildedir:

“Moda bircok anlamda kullanilan bir sozciiktiir; “moda” terimi ile her giin en gevsek ve belirsiz
anlamiyla rastlasir ve terimi bu anlamlariyla, genellikle giyim modasini kastederek kullaniriz. Modanin
ne oldugunu daha acik bir sekilde kavramak i¢cin moda ve giyim arasindaki farki anlamak ve yine
modanin bir kavram olarak moda ve bir pratik ya da olgu olarak giyim modas1 seklindeki iki anlamini
bir arada diisiinmek elzemdir. Giyim modasinin sosyolojik anlamini, ancak moday1 daha genis kapsaml
bir kavram olarak yorumladigimizda kavrayabiliriz. Moda (fashion); giyim (clothing), giyim esyalar1
(garment) ve giyim kusam (apparel) gibi modanin esanlamlilar1 olarak siklikla kullanilan diger

sozciiklerden kendini ayiran bir kavramdir. Bu sozciikler somut nesnelere gonderme yaparken, moda
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soyut bir meseleye isaret eder. Belli bir giysi kalemini moda olarak tanimlamaya ¢aligmak nafiledir,
¢linkii moda maddi bir iiriin degil kendiliginden bir 6ze sahip olmayan sembolik bir {iriindiir.”

(Kawamura, 2005: 17).

Kawamura’nin moda tanimlamasinda; moda kavramini kullanirken genellikle giyim
modasinin kastedildigini ve somut nesnelere gonderme yaparak soyut bir meseleye isaret
edildigini, modanin maddi bir iiriin degil, kendiliginden 6ze sahip olmayan bir sembolik iiriin
oldugunu so6ylemektedir.

Moda (mode) Latince, olusmayan sinir anlamindaki ‘modus’tan gelir. Ortagag
Fransa’sinda La Mode olarak kullanilmistir (Partridge ve Origine, 1960’dan akt.
Barbarosoglu, 2013: 27).

Tiirk Dil Kurumu’na® gére moda sézciigiiniin anlami;

1. Degisiklik gereksinimi veya silislenme Ozentisiyle toplum yasamina giren gegici
yenilik.

2. Belirli bir siire etkin olan toplumsal begeni, bir seye kars1 gosterilen agir1 diigkiinliik.

Random House Sozliigii’ne gére moda kelimesinin anlami;

1. Giysi, etiket, davetler ve digerlerinin giinliik aliskanlik veya stili

2. Giyimin, davranislarin vb. 6zellikle se¢kin veya seckin olmak i¢in yapilanan bir
toplum tarafindan geleneksel kullanimi
Tarz, yol

4. Herhangi bir seyin yapisi, formu

Onur’a gore ise moda;

“Modanin bir olgu olarak karsimiza ¢ikmasinin temelinde; bireyin diger bireylere goére farkli olma
isteginin one ¢iktigini goriiriiz. Bu farkli durumu bireyde, degisiklik yapma ediminin olusmasina katk1
saglayan itici bir giictiir. Degisimi savunan ve farkli olmay1 6neren giig, var olan1 koruyan diger bir gii¢
ile kars1 karstya gelir. Bu siire¢ ayn1 zamanda bireyin igsel catigmasinin da bir sonucudur, bu karst
koyma haline olumlu agidan yaklastigimizda ise ‘karsilasma’ tanimiyla agiklamamiz belki daha yerinde
olacaktir. Gelenek ile ona karsi duran degisim yanlisi egilimler arasindaki karsilagsmanin ardindan bir
oncekine gore yeni farkli moda hareketlerinin hayata gelmesi ka¢cinilmaz. Moda diyalektik bir yapiy1
bilinyesinde barindirir. Yani iki farkli amag¢ birbiriyle uyum iginde c¢alisarak modanin kavramsal
biitiinliglinii olusturmaktadir. Modanin var olabilmesi i¢in bu gereklidir: Karsitlhiklarin biitinligi.
Statiiko ile arzularin karsilasmasidir bu. Birey ile toplumun kaginilmaz gerilimi modanin er meydaninda

hayat bulur (Onur, 2004: 15).

% http://www.tdk.gov.tr (erisim tarihi: 06.10.2017).
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Tunali’ya (2002: 9) gbre, moda insan ruhunda olusan bir davranis seklidir. Ayni
tirden hareketleri tekrarlayarak insanda ayni hareketleri yapma egilimi olusur. Boylece
aligkanlik davranigi ortaya ¢ikar. Diinya ve c¢evreyle uyumu saglayan bu davranig tiim
canlilarda boyledir. Bu aliskanlik insanin tiim kiltiir ve uygarliklarla tanigmasini saglar
(Tunali, 2002: 9).

Olga¢ (2005: 6) ise modayr sdyle tanimlamaktadir; toplumda herkes tarafindan
onaylanan ortak zevkler, gecici yasama, hissetme sekilleridir. Bir nesnenin veya kullanimin
aniden herkes tarafindan taninir olmasidir. Insanlarin degisiklik aramasi ve yeni bigimler
ortaya koymasina tutkusuna moda ad1 verilir (Olgag, 2005: 6).

Remaury’e (Tungate, 2006: 19) gore moda, Ingilizcede ‘moda’ anlamina gelen
‘fashion’ kelimesinin kokeninin Fransizcadaki belli bir sekilde c¢alismak anlamimna gelen
‘fagon’ sozciiglinden gelmektedir. ‘Travaux a fagon’ ise giysi yapiminda kullanilan Fransizca
geleneksel bir terimdir.

Tiirk¢e’de ise moda kavrami daha ¢ok batililagma siireciyle kullanilmaya baglanmistir.
O donemki kiltiiriin Fransiz kiiltiirli etkisinde kalmasindan dolayr Fransiz zevkinin
Osmanl’nin gilindelik yasaminda kullanilmaya bagslanmasiyla giyim- kusam konusunda
tartismalar meydana gelmeye baglamistir (Barbarosoglu, 2013: 27).

“Modanin genel anlami, birbirine karsit iki terim, moda (infashion) demode
(outmoded) tarafindan tespit edilmektedir. Bu terimler, kesin sosyal formlardaki
degisikliklerin bazilariin digerlerine gore daha fazla kabul gérmesi ve dikkate alinmasini
belirtmektedir” (Blumer ve Herbert G, 1968°den akt. Barbarosoglu, 2013: 28).

“Yaygin olarak kiyafet anlaminda kullanilmakla beraber, moda ¢ok ¢esitli sahalarda
da ortaya ¢ikmaktadir. Resim, miizik, ev dekorasyonu, felsefe, psikolojik ve sosyal bilimler,
politik doktinler vs. Devamli degisiklik gosteren sosyal yasamin her alani modanin ilgisine
aciktir” (Blumer ve Herbert, 1968’den akt. Barbarosoglu, 2013: 28).

Moda temelinde degisimi barindirir. Tiiketimi alevlendirdigi, kitleleri yanlis
yonlendirdigine inanildigi i¢in elestirilmis olsa bile, moda sasirtan, merak uyandiran,
kendisinden kaginanlar1 bile himayesi altina alan bir tiir ‘eskime dongii’siidiir. Bu dongiiniin
motoru degisimdir. Ve bir sey de siirekli bir degisim siireci varsa o moda olarak
tanimlanabilir (Canbaz, 1999: 26). Moda dogrudan dogruya bir iiriin degildir, kiiltiirel mirasa
bagli bir fenomen iken, ayni zamanda ‘Sembolik bir {iriin’ olarak tanimlanabilir (Ertiirk,
2011: 7).
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Tanimlar dikkate alindiginda, bir seyin moda olabilmesi i¢in; siirekli degisim siireci

icerisinde bulunmasi, toplumun genis bir kesimi tarafindan kabul gérmesi, merak uyandirmasi

Ozeliklerine sahip olmasi1 gerekmektedir.

NS NEE N NERN

Tiirk tasarimc1 Goniil Paksoy’a goére moda;

“Moda, yasadiginiz diinyaya, Ozellikle bizim yasantimiza giizellikler katmayi amaglayan, trendler
dogrultusunda belirli araliklarla kendini yenileyen bir sistem. Giizellikleri yaratanlarla giizellikleri
arayanlarin bulugmasini saglayan bir olgu. Modanin nereden ¢iktigin1 anlamak icin insanin drtiinmeden
giyinmeye gectigi donemlere kadar uzanmak gerek. Bu konuda calisan bilim adamlari &zellikle
arkeologlar, sanat tarihgileri, sanat sosyologlari ve moda tarih¢ileri bu konuya yeterli agiklik

getirmislerdir” (Paksoy, 2008’den akt. Bat, 2008: 12).

Moda kavramina ¢ok yonlii perspektiften bakan Civitci’ye (2004: 4) goére moda;
Insanlarin degisiklik arama ve yeni bicimler ortaya koyma tutkusudur.

Toplumdaki siislenme ve degisiklik ihtiyacindan dogan gecici bir yeniliktir.
Toplumlarin, geleneklerin ve olaylarin yansidigi bir biiyiilii aynadir.

Toplumlarda giderek yayginlasan ve her kesimi giderek etkileyen bir olgudur.

Belirli bir zaman igerisinde insanlarin ¢ogunlugu tarafindan satin alinan ve kullanilan
seydir. Moda, belirli zamanlarda c¢esitli alanlarda meydana gelen, kitleler tarafindan
benimsenen, tutulan yenilik ve stillerdir.

Moda, sosyal grup {yelerinin biiyiik bir ¢ogunlugu tarafindan gegici olarak
benimsenmis, zamana ve duruma gore sosyal agidan uygun olarak algilanan bir

davranis bigimidir.

Modanin belli bir zaman diliminde ortaya ¢ikmasi ve degisim o6zelligi, cesitli

kuramecilar tarafindan incelenmistir. Modanin neden ve hangi hedefler dogrultusunda degisim

gosterdigine dair goriisler ortaya konulmustur. Bu gortsler ilgili bashklar altinda asagida ele

alinmaktadir.

1.2.2.

Moda Kuramlar

1.2.2.1. Tabana inme Kurami

1.2.2.1.1. Simmel’e Gore

“George Simmel, 1914 de Kiiltiir Felsefesi kitabinda, moda bashigi altinda moday1

insan ve toplum agisindan incelemistir. Simmel, moday1 modern toplumda metropol hayatina

uyum gosterebilmek igin degismeye ve taklide duyulan arzu olarak nitelendirmistir” (Frisby

2005°den akt. Ozdemir, 2013: 8).
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Simmel’e gore moda, grubun taleplerine uyum saglamak isteyenlere olanak sunan ve
gruba aykirt davranmak isteyenlere de uymayarak sapkin davranista bulunabilecekleri bir
norm sunan toplumsal iliski seklidir. Bir seyin moda olabilmesi i¢in 6zgilin olmasi
gerekmektedir. Ozgiin olan daha sonra yayginlasir ve bircok insan tarafindan kabul edilir.
Boylece ozgiinliiglinii ve dolayisiyla cekiciligini kaybeder, boylece moda olan bir seyin
basarisi, giiclinil yitirip ¢okmesine neden olur”.

Metalarin siirekli farklilagmasi en agik bicimde modada kendini gosterir. Moda
“farklilasma ile degisimin ¢ekiciligini, benzerlik ile uyumun ¢ekiciligiyle birlestirir. Moda,
genellikle toplumsal farkliliklari isaret eden siniflarda kendini gosteren bir toplumsal formdur.
Fakat siiflar aras1 engellerin azalmasi, sinifsal hareketliligin yukar1 dogru ivme kazanmasi,
“liglincli ztimrenin egemenligi”, modadaki degisimin hizlanmasina sebep olmustur (Simmel,
2003: 41-42).

Tiiketim i¢inde yer alan farklilasma kavrami, Simmel i¢in 6nemli bir kavramdir.
Simmel’e gore metalarin “siirekli ve devinimli bir bi¢imde farklilagsmasi” 6zellikle modada
kendini gosterir. Tiiketimin yayilmasi, nesnel kiiltiiriin yayilmasi ile iliskilidir. Tiiketilebilir
nesneler s6z konusu olan kisisel begeni kriterlerine gore tiiketiciler arasinda tasarlanmaz. Cok
fazla farklilagsmis bir iiretim, maddeyi ona yonelik talebi karsilayarak fiyatla ve bollukla
tiretilebilir (Simmel, 1978: 455). Simmel, moda ve stili bireyin kendini ifade etmesi igin
onemli ara¢ olarak gormektedir. Simmel modayi, “farklilasma ile degisimin gekiciligini,
benzerlik ile uyumun cekiciligiyle birlestiren, ¢ogunlukla toplumsal farkliliklar: ifade etmek
tizere siiflarda kendini gosteren bir toplumsal form™ olarak tanimlar (Simmel, 2003: 42).

“Moda, bireyin “ikili dogasi’yla ilgilidir daha c¢ok - “hayatin birbirine karsit
egilimleri”yle, “gerek toplumda gerekse de bireyin ruhunda s6z konusu olan” ikili egilimlerle,
“taklit yoniindeki ruhsal egilim”le vb. ilgilidir” (Simmel, 2003: 42).

Simmel’in teorisinde moda ile gerceklesen tiiketimin modern insanin bireyselligine
yapilan vurgu oldugu goriilmektedir. Bireyler yoksun olduklar1 bireyselligi moda araciligiyla
disa vurmaktadir. “Moda ve stil konusundaki goriislerini agiklarken, Simmel modayi, insanin
ikircikli yapisi ile ilgili goriir. Ona gore moda, insanin taklit¢i ruhsal egilimi ve hayatin
ikircikli egilimi ile ilgili bir olgudur” (Simmel, 2003°den akt. Hiirmeri¢ ve Baban, 2007: 93).

Tabana inme Kurami, Simmel ve Veblen tarafindan gelistirilmistir. Moda dongiisii,
moda olan bir iiriiniin ortaya ¢ikip, iist siniflar tarafinda kullanilmaya baslamas1 ve daha sonra
toplumun daha alt siniflarina dogru inmesi sonucunda iist siniflarin, alt siniflardan kendilerini

farklilagtirmak i¢in yeni modalar iretmeleridir (Davis, 1997: 126).

* http://sozriko.blogspot.com.tr/2014/12/georg-simmel.html (erisim tarihi: 09.11.2017).
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Bireyin topluma uyum saglamasinin bir araci olan moda, bireyin diger bireylerden
farklilasmasini, dikkat ¢ekmesini de saglar. iki kutup arasinda gel git de bulun modanin en
ayirici yani ise “Modalarin daima sinif modalar1” olmasidir ( Simmel, 2003: 106).

Simmel, (2003: 106) “Siif modasi” kavramini agiklarken; “Yiiksek tabakalarin
modalari, kendilerini alt tabakalarin modalarindan ayirir; ne zamanki alt tabakalar
yiiksektekilerin modalarint devralmaya baglar, o zaman yiiksek tabaka bunlardan
vazgecer”der.

“Moda Dongiisii” kavrami1 Simmel’e gore;

“Toplumsal formlar, giysiler, estetik degerlendirmeler, insanin kendini ifade ettigi tiim stiller, modanin
yarattig1 kesintisiz doniistimler ¢ergevesinde kavranmiyorsa, o zaman moda -yani yeni moda- bu
bakimlardan sadece iist ziimrelere etki eder. Alt tabakalar isttekilerin stillerini sahiplenmeye
basladiginda, isttekilerin kendi etraflarmna g¢ektigi smir1 asmig, o modayla simgelenen sinifsal
biitiinliiklerini ortadan kaldirmis olurlar; iste o zaman iist ziimreler o modadan vazgegip, yine
kendilerini genis kitlelerden ayirt etmelerini saglayacak baska bir modaya ydnelirler. Ve oyun bagtan

baslar” (Simmel, 2003: 108-109).

Yukarida Simmel’in bahsettigi gibi yeni moda iist ziimrelere etki eder, zamanla alt
tabakalar {ist ziimrelerin stillerini sahiplenir ve bdylece {ist ve alt sinif arasindaki sinir agilmis
olur. Ust ziimreler ise o modadan vazgegerek, kendilerini diger kitlelerden ayir etmek igin
yeni moda arayislarina girer.

Jung, George Simmel’in kuramina asagidaki gibi aciklik getirmektedir:

“Simmel, modanin bireysel benligin ifadesi ile daha genis bir topluluga ait olma arasindaki gerilimi
azaltma arzusuna verilen bir yanit oldugunu savunmaktadir. Simmel modanin sinifsal béliinmenin bir
irtinii oldugunu ve belirli ¢evreyi bir arada tutma ve ayni zamanda bunu digerlerine kapatma amagl
olan ikili islevi yerine getirdigini one siirmektedir. Moda, yiiksek-statiilii gruplarin, alt-statiilii gruplar
ile farkliliklarini sembolize etme ihtiyaglarina yanit verirken, alt- statiilii gruplarin daha yiiksek-statiiye
yonelmesine olanak saglamaktadir. Simmel’in modeli gecerliligini halen korusa da, her seferinde
uyarlanabilirligini gii¢c hale getirici degiskenlerin de varlilig1 géz ardi edilemez” (Jung, 1995’den akt.

Sahinoglu, 2009: 66).

1.2.2.1.2. Veblen’e Gore

Tabana Inme Kuraminin bir diger savunucusu olan Veblen ise moda dongiisiiniin iist
siniflardan baglayarak alt siniflara dogru yayildigini ve iist siniflarin daha sonra alt siniflardan
farklilasmak i¢in yeni modalar1 kullanmaya basladiklar1 diisiincesine deginmistir. Veblen’in

bakis acisina gore iist siniflar kendi statiilerini belli etmek i¢in gesitli giyim ve aksesuar
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sekillerini ortaya koyarlar. Yeni bigimler iist smiflar1 taklit eden alt siiflar arasinda
yayilmaya baslar (Riiling, 2000°den akt. Ertiirk, 2011: 8).

Veblen, moda evreninin sekillenip, farklilasmasinin; toplumsal sinifa, begeniye,
toplumsal kimlige ve kisilerin toplumdaki simgesel araclardan yararlanig bi¢cim ve Slgiisiine
bagli oldugunu savunmaktadir. Veblen, bu diisiincesiyle, konuya toplumsal sinif farklilagmasi
acisindan bakan ilk sosyal bilimcilerden biridir (Berber, 2010: 20).

Veblen (2005: 115-117) “Aylak Sinifin Teorisi” (Theory of the Leisure Class) adli
kitabinda, toplumsal sinif ayrimina dayali kapitalist sitem ic¢inde {ist sinifin “itibar temsili”
olarak gordiigii moday1, ozellikle giysiye yonelik yapilan savurganca tiikketim ve gosterigsel

3

alan1 olarak tanimlarken, Simmel, (2003: 106) moday1 “verili bir ortiiniin taklidi” olarak
tanimlamaktadir.

Davis’e gore;

“...modanin motorunun ve modaya bagl hareketlerin gegerlilik kazandig1 zemini olusturanin, tam da
modern toplumun bu kesin bigimde farklilagmis, toplumsal olarak katmanlagmis yapist oldugunu
belirtmistir... Ozellikle de Veblen ile Simmel modanin ardindaki motivasyonun temeli olarak bu
toplumsal sinif farklilagmasi meselesini ¢ok fazla 6ne ¢ikarmaktadir. Yine de kiyafet tarzi ile modanin
bir toplumun biitiin iiyeler i¢in ayni zaman diliminde ayni anlami tagimadigini, o yiizden de iist {iste
giyilen seyin, kolaylikla toplumdaki smif ve statii sinirlarinin simgesel dayanagi oluverdigini ¢ok

anlagilir bir sekilde dile getirdikleri kesindir.” (Davis, 1997’ den akt. Berber, 2010: 20).

Sif farkliliginin katmanlagmis yapisinin dogal bir sonucu olarak, bir kiyafet tarzi
veya moda ayni zaman diliminde toplumun tim {yeleri tarafindan ayni anlami
tasimamaktadir. Bu durum bizlere iist iiste giyilen seyin, toplumdaki siif ve statii sinirlarinin
simgesi oldugunu gostermektedir.

Veblen, Gosterisci tiiketiminde yeni yasam tarzlarini incelemis ve bu yasam tarzlarini
tilketim zinciri olarak tanimlamistir. Tiiketim zincirinin unsurlar igerisinde; siis esyalari,
giyim kusam, eglence sekilleri, gosterisli alisveris yer almaktadir. Bireyler toplu igindeki
kimlik ve aidiyet belirlemelerini tiilketim saglamaktadirlar. Gosterisci tiikketim kavrami ile
Veblen, tanimlamaya calistig1 sinif, tiiketim araciligi ile digerlerinden farkini ortaya koymaya
calisan Burjuvazisidir. Veblen, arastirmasinda grubun zengin iiyelerini izleyerek, onlarin
Avrupa’nin aristokrasi sinifini takip ettiini gérmiis ve bu siifin kendini ifade etme seklinin

“Gosterigei Tiiketim” oldugunu sdylemistir (Veblen, 2005: 61).

“Veblen ve Simmel'in temsilcisi oldugu yaklagim, taklit ve Tabana inme Kurami, tamamen simf ve

statli ayristirma mantigina dayaniyor. 18. ylizyil itibariyla dogan burjuva smifi, varhigimi kilik kryafet
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gibi disardan goze ¢arpacak nesnelere harcadigi para ile gosterip sosyal statiilerini bu vesileyle saglama
yolunu sec¢iyor. Onlarin gelistirdigi giyim stili, bir iistiindeki sinifi taklit etme arzular1 nedeniyle, alt
smiflar tarafindan benimsenip hiyerarsik sekilde tabana inip émriinii dolduruyor. Alt siniflar bu stilleri

benimserken, hiyerarsinin istiindeki siniflar ise kendilerini alttakilerden ayristirmak adina yeni bir stil
9 5

ediniyorlar ve moda dongiisii bu sekilde stiriiyor”.

Tabana Inme Kurami sif ve statii ayrismasina dayanip, burjuva simfi varligim
nesnelere harcanan para ile gostererek sosyal statii elde etmektedir. Kendilerinin gelistirdikleri
giyim stili, alt siiflar tarafindan benimsenip taklit edilmesi ile bir diizen dahilinde tabana
inerek zamanini doldurmaktadir. Alt smiflar tist siniflar1 taklit ederken iist siniflar ise alt
siiflardan ayrigmak i¢in yeni stil arayisina girmektedirler.

Veblen, modadaki degisim siirecini net ve kesin olarak “tabana inme” olarak
tanimlamamanin yaninda, modanin sif farklilagmasi sagladigina yonelik politik
aciklamalarinda moda siirecinin toplumsal yapinin iist sinifindan baglayip alt siniflara dogru
indigini s0yleyen pek ¢ok ifadeye yer vermistir (Berber, 2010: 24).

Tiim agiklamalar dahilinde sdylenebilir ki, Tabana Inme Kuramu bir diger adiyla sinif
farkliligr kurami savunuculart Simmel ve Veblen, moda dongiisiinii {ist siniflarin kendilerini
alt siniflardan ayrigtirma siireci olarak tanimlamistir. Bu kuram diger kuramcilar tarafindan

elestirilmis ve ortaya yeni kuramlar atilmistir.

1.2.2.2. Kolektif Secim Kurami

Fred Davis’e gore (1997: 133), Blumer’in “Kolektif Se¢im Kuram1” moda dnderligini
ist smiflar ile smirlandirmayip, bircok bireyin ortak begenilerinin bir noktada toplamasi
siirecidir. Bu yoniiyle “Tabana Inme Kurami”na kars:1 bir kuramdir. Siirec igerisinde iiretilen
yeni tarzlar lizerinde tiiketicilerin begenileri toplanir ve ortaya ¢ikan yeni tarz moda
olmaktadir.

Blumer, kuramini taban inme kurami ya da smif farklilasmasi kuramini ciirlitme
amaciyla ortaya koymustur. Buna bagh olarak Blumer, moday1 hiyerarsik smif iligkilerinin
baslattig1 diislincesine karsi ¢ikarak, kisilerin begenilerinin birbirlerini etkiledigi bir siirecte
secim karar1 alirken kitlesel bir harekete gore davrandigi disiincesini savunmaktadir (Bat,
2008: 38).

® http://www.radikal.com.tr/radikal2/modanin-toplumsal-yuzu-871160/ (erisim tarihi: 12.12.2017).
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Davis’in de sdyledigi gibi, Blumer modanin degisimini sdyle anlatmaktadir:

“Moda, elit grup ondan vazgecti diye degil, gelismekte olan begeniye daha uygun yeni bir modele yerini
birakarak ortadan kaybolur. Moda mekanizmasi, sinif farklilagmasi saglamaya yonelik bir ihtiyaca
karsilik vermek iizere ve bir sinifin taklit edilmesi seklinde ortaya ¢ikmaz; modaya uygun davranma,
kabul goren dogrultuda olma, degisim halindeki bir diinyada ortaya c¢ikan yeni begenileri ifade etme

arzusuna karsilik olarak ortaya ¢ikar” (Davis, 1997: 130-131).

Kolektif secim kuraminin 6nemli yani, modayi, moda diizenleme etkinliklerinden
ayirarak, kendi kendine var olan bir sosyal fenomen olarak vurgulamasidir. Bdylece iist
siniflar moda siirecinin belirleyicisi degil, olanaklar1 sayesinde modanin ilk uygulayicilaridir
(Ertiirk, 2011: 10).

Blumer, moda liderlerinin sadece {ist sinifa ait olmadigin1 ve moda yayilimimin bu
kisiler tarafindan yonlendirilmedigini savunup, yeni modalarin benimsenme siirecinin kolektif
oldugunu vurgulamistir. Simmel’in sinifsal ayrim kuramina elestirel olarak yaklagmis ve
yiiksek kesimin moda tercihlerinde bulunmasindan ziyade, tasarimcilarin moda tiiketimini
gerceklestiren kitlelerin begenisine uygun iriinler ortaya koymalarina deginmistir. Moda
anlayisinda sinifsal bir ayrim degil de kolektif bir begeni benimseme ve tercih {izerine
yogunlasmistir. Kolektif se¢im kuraminda Blumer, cesitli grup veya kitlelerin moday1
benimsemelerini yiiksek sinifin modaya liderlik etmesiyle iliskilendirmeyip, o zamanin
modasmin o donemki yasam stilleri ile uygun olmasini bir sebep olarak daha yeterli
gormiistiir. Modanin sona ermesini yiiksek sinifin moday: terk etmesinden ziyade artik yeni
tercih ve zevklere yonelimin gerceklesmesi ile olustugunu vurgulamistir. Moda sinifsal ayrim
i¢in bir arag degil, degisen diinya zevkleri igerisinde yer alma ve modaya uygun olabilme ile
ilgili oldugunun 6nemine deginmistir (Blumer, 1969’dan akt. Sahinoglu, 2009: 70-71).

Kolektif se¢im kuraminda Blumer moda mekanizmasinda yer alan dort temel
ozellikten bahsetmektedir. Modanin tarihsel devamliligi yani her modanin Oncekilerinden
meydana gelmesi bu Ozeliklerden bir tanesidir. Bir diger 6zellik ise modanin bir siireklilik
dahilinde ortaya ¢iktigin1 anlatan “Moda Yonelimi” kavramidir. Bir diger 6zellik ise modanin
cagin ruhunu yansitan giincel kolektif bir begeni oldugunu vurgulayan moda ve modernlik
iligkisidir (Riiling, 2007°den akt. Ertiirk, 2011: 10).

Blumer’in kuramcisi oldugu “Kolektif Se¢cim Kurami” moda siirecinin evrelerini tek
tek belirtip tanimlamadigi i¢in belirsizlikleri de icerisinde barindirmaktadir. Moday1 ortaya
¢ikaran veya yonlendirenlerin kimler oldugu tam olarak ortaya koyamadig: icin elestirilmistir.
Smif farklilasmasi kuramindan altmis sene sonra ortaya g¢ikmasi ve modaya farkli bir

perspektiften yaklagsmasindan dolay1 bu kuram 6nem arz etmektedir.
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1.2.2.3. Degisen Erojen Bolgeler Kuram
Flugel “Giysilerin Psikolojisi” (1930) kitabinda Degisen Erojen Bolgeler Kuramina

yonelik en kapsamli ifadesi;

“Ama belki de modanin biitiin ¢esitlemeleri arasinda en biiyiik agirligr ve dnemi tasiyani, viicudun en
¢ok one cikarilan kismiyla ilgili olanidir. En coskun halinde moda, ender olarak Doga’nin verdigi
siluetle yetinir; tersine tek bir pargay1 veya niteligi 6zellikle vurgulamak pesindedir ve sonra da o parca
veya nitelik erotik ¢ekiciligin 6zgiil merkezi haline getirilir. Ama sonra &lgiiliiliikk agir basar ve daha da
fazla c¢ekicilik potansiyeli tasiyan bu merkezler, 6zellikle gizlenip bastirilacak nesnelere doniigiir”
(Davis, 1997: 98).

Yukarida deginildigi tizere Flugel, modaya psikanalitik bakis agisiyla yaklagmis, moda

dongiisiiniin cinsel imalarin degisimiyle ilgili oldugundan bahsetmistir.

1.2.2.4. Kitle Pazar1 Kurami

Charles W. King tarafindan 1963 yilinda “Yatay Akim” modeli olarak yapilandirilmis
ve modern moda teorilerinin temeli olarak vurgulanmaktadir. Kitle Pazar teorisi olarak da
adlandirilan Yatay Akim kuraminin savundugu diisiince; kitle tiretimi ve kitle iletisimin ayni
anda hareket etmesi sonucu yeni stillerin eszamanli olarak tiim sosyoekonomik siniflara
aktarildigidir (Sahinoglu, 2009: 70). Bu dogrultuda modanin yayilimi Simmel ve Veblen’in
sOylediklerine nazaran yukaridan asagiya gerceklesmez, yayilim yataydir ve toplumun biitiin
siniflar1 yeni modalar1 ayni anda tiiketmeye baslamaktadir (Ertiirk, 2011: 11).

King, tiim smiflara modanin eszamanl olarak yayiliminin gerekgelerini su sekilde

siralamigtir:

v' “Sezon sirasinda, moda endiistrisinin pazarlama stratejisi, tiim sosyal siniflarin eszamanli yeni
stilleri benimsemesini 6ngérmektedir.

v' Tiketiciler bir Gst sinifi takip etmektense, var olan veya yeni tamitilmug stiller arasindan tercih
yaparak, kendi kigisel zevk ve ihtiyaglarini tatmin edebilmektedirler.

v Her sosyal smifin kendine 6zgii moda yaraticisi ve fikir lideri bulunmakta ve yeni modalar o sosyal
grup arasinda bu kisiler tarafindan yayilabilmektedir.

v" Moda bilgisi ve kisisel etkiler her sosyal grupta yatay olarak dagilmaktadir (Sprole, 1981°den akt.
Sahinoglu, 2009: 70).

Crane, (2003: 177) sinif modasinin yerini “tiiketici” modas1 aldigim1 sdyler. Bu
donemde bicimsel cesitlilik ¢cok fazla olup moda olan iizerindeki ortak uzlasim daha azdir.
Tiiketici modas1 artik toplumsal segkinlerin begenilerine yonelmeyip, toplumdaki tiim

siniflarin  begenilerini ele almaktadir. Tiiketici modasit kavrami “Liiks moda tasarimi”,
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“Endiistriyel moda” ve “Sokak tarzlari” olmak {izere li¢ gruba ayrilmaktadir. Crane,

Endiistriyel moda kavramu:

“Endiistriyel moda hem benzer triinleri farkli iilkelerdeki benzer toplumsal gruplara satan ireticiler,
hem de faaliyetleri belirli bir iilke ya da kitayla sinirli kalan kiigiik firmalar tarafindan ortaya atilmistir.
Bu firmalarin medyada, incelikli kataloglarda ve hatta bizzat giysilerin {stiinde reklamlar
yayimlanmistir. Bu noktada satig1 yapilan aslinda bizzat tarz degil medya kiiltiiriinii olusturan imgeleri
kitlesel olarak yayinladigi bir diinyada rekabet edebilecek bir imgedir. Endiistriyel moda 6ncelikle
reklamlar araciligiyla deger yaratmasi ve kendini tiiketiciye cazip kilmasi acisindan bir medya kiiltiirii

bigimidir” (Crane, 2003: 178).

Crane’in goriisleri incelendiginde moda yayilimi sadece iist siniflart alt siniflardan
ayirma bi¢imi degildir. Kitle iletisim araglar1 ve moda iireticilerinin ayn1 anda ortak ¢alismasi
sonucunda yeni tarzlar uluslararasi boyutta tiim tiiketicilere ayn1 anda ulagsmaktadir. Kitle
pazar1t kurami kitle iletisim araglarinin giiciinii 6ne ¢ikaran bir kuramdir. Kitle iletigim

araglarmin giiciinii ortaya ¢ikaran bir diger kuram ise “alt kiiltiir etkisi” kuramidir.

1.2.2.5. Alt Kiiltiir Etkisi Kuram

1960’11 yillara kadar Simmel ve Veblen’in ortak savunduklari Tabana inme Kurami
benimsenmistir. 1960’11 yillardan sonra farkli bakis acilart gelistirilip 1979 yilinda ise
Sproles’in savundugu “tabandan yukar1” veya “alt sinif yaraticilif1” modeli ortaya atilmistir.
Bu modele gore, yeni tarzlar alt siniflardan ortaya ¢ikip iist siniflara dogru yayilmaktadir. Alt
kiltiir gruplan statiiko ile baglantili olmadiklar1 i¢in iist siniflara gore daha 6zgiir ve risk
alabilme konumuna sahiptirler. Komiir ocaklarinda ve ciftciler tarafindan giyilen kot
pantolonlarin tasarimc1 imzasi ile logo eklenerek giiniimiiz kot markalarinin olusturulmasi bu
duruma bir &rnektir (Fiske, 1991°den akt. Sahinoglu, 2009: 68). Tabana Inme Kurami’nin
tersi olarak bu kurama Tavana Tirmanma Kurami da denilmektedir. Kitle iletisim araglarinin
sagladig1 olanaklar ile toplumda alt gruplar daha goriintirlik kazanmistir. Bu gruplarin giyim
tercihleri popiiler kiiltiir ve medyanin etkisi sonucu toplumun tiim katmanlarina yayilmaktadir
(Ertiirk, 2011: 12).

Crane, Moda ve Giindemleri adli kitabinda bu modeli asagidaki gibi dzetlemistir:

“Bu modelde yas toplumsal statiiniin yerini alir ve moda yenilik¢isine sayginlik saglayan degisken
haline gelir. Alt sosyoekonomik gruplarda ortaya ¢ikan tarzlari ¢ogunlukla alt kiiltiirlere ya da “stil
kabileleri” ne liye olan ergenler ve geng yetiskinler yaratirlar. Bu gruplara 6zgii giyim tarzlar ilgi ¢eker
ve sonunda diger yas katmanlar1 ve sosyo-ekonomik katmanlar tarafindan taklit edilir” (Polhemus,
1994°den akt. Crane, 2003: 28-29)
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Crane alt kiiltiir gruplarinin olusturdugu stillere “sokak tarzlar1” adimi vermis ve bu
tarzlarin kisa 0miirlii moda ve akimlara Onciiliik ettigini sdylemistir. Olusturulan bu stillere
ornek kisiler medya kiiltiiriinden ve 6zellikle televizyon, popiiler miizik ve film yildizlarindan
ve Unlii sporcular olduguna deginmistir (Crane, 2003: 178).

Crane, bu kurama su sekilde 6rnek vermistir:

“Popiiler miizikten alinan giyim tarzlar1 hizla gelir gecer. Bu tarzlar, kismen kablolu televizyonlar ile
iletilir ve ABD’den diger iilkelere yayilirlar. Geng bir pazara hizmet sunan giyim firmalarinin karlari
biiyiik 6l¢iide siyah gevrelerdeki rap miizisyenlerinin segtikleri giysilere baglidir” (Senes, 1997°den akt.

Crane, 2003: 178).

Alt Kiiltiir Etkisi Kurami kitle iletisim araglari ile baglantili oldugunu sdyleyebiliriz.
Alt kiiltiir gruplarinda ortaya ¢ikan stil zamanla biiyiik firmalar tarafinda ragbet gérmektedir.

Moda yayilimint inceledigimizde bir¢ok farkli kuram ile karsilasmaktayiz ve her
kuram farkli bir acidan modanin yayildigindan bahsetmektedir. Bu yayilimlarin farkli olusu
ve modanin da bu toplumsal smiflarda farkli sekillerde ortaya ¢ikmasi zihinlerde modanin
cesitli faktorlerce etkilendigi, modanin da bu faktorleri etkiledigi ortaya c¢ikmaktadir. Bu
dogrultuda modayi etkileyen faktorleri incelemek ¢alismama fayda saglayacaktir.

Modanin yayilim sekilleri ile birlikte inceledigimiz moda biliminin konusu kuskusuz
modadir. Giysi veya giyim modanin baglica konusu degildir. Moda, giysi ve giyim kuskusuz
farkli kavramlardir, bu yiizden moda ve giyimin farkli bir arastirma olarak ele alinmasi

gerekir (Kawamura, 2016: 15).

1.2.3. Moda ve Giyim iliskisi

Giyinmenin seriiveni, ilkel insanin karnin1 doyurma ve korunma zorunlulugu ile ortaya
cikmistir. ilkel insanin karnini doyurmak igin 6ldiirdiigii hayvanin postunu da iklime gore
kullanilabilir hale getirmistir. Zaman igerisinde ilkel insanlarda topluluk bilincinin
olusmasiyla birlikte is boliimii gergeklesmis, toplumu koruma gorevinin verildigi askerlerin
olusmasiyla insanoglu iklime gore ortlinmeye sonrasinda giyinmeye baslamistir (Onur, 2004:
25).

Kaya, modanin giyimle olan iliskisini su sozlerle aciklamistir;

“Giyimde, ilk ¢aglarda ilkellik, daha sonralar1 islevsel nitelik, toplumsal siniflasmanin sonucu olarak da
kisiler arasinda giyim ayriliklarimin dogdugu goriiliir. Insanlara arasinda is boliimiiniin gergeklesmesi,
avceiligin bu da hayvan postlarmin gelismesine ve kullanimina sebep olmustur. Derilerin
degerlendirilmesi, tiiylerin egrilmesi ve bunlardan yasam bi¢imine uygun giysiler yapilmasiyla, ise gore

giyinme olgusu ortaya ¢ikmistir. Mesela; tarlada galisan, avlanan ya da savasan kisi tabii kosullara gore
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giyinmistir. Giderek, toplumdaki siiflagsma sonucu giyim, kisilerin toplumsal durumunu sembolize eder
nitelige doniigiince; koyll, soylu, din adami, derebeyi, asker v.b. durumlarina, mevkilerine gore

giyinmeye baglamistir” (Komsuoglu, 1986’dan akt. Kaya, 2007: 10).

Kaya’'nin da soOyledigi gibi modanin ilk ¢ikis materyallerinden zamanla yasam
bicimine uygun giysiler yapilmaya baglanmigtir. Zaman igerisinde toplum igerisinde
siiflasma durumu giyim, bireylerin toplum igindeki yerini sembolize etmeye baslamis ve
mevkiye gore giyinme durumu ortaya ¢ikmustir.

Yildirim, ise giyimin ortaya ¢ikisini su ciimleler ile ifade etmistir;

Giyim; ilk caglarda yagmur, riizgar, soguk, sicak gibi tabiat olaylarindan korunma ihtiyaci ve i¢glidii
olarak &rtinmeyle baglamustir. Insanlar, hayvan derilerinden, agac kabuklarindan ve bitkilerden
yararlanarak ortinme ihtiyaclarii karsilamislardir. Daha sonra giyinme etkinligine doniismiis, “farkli
olma” kavramui ile sosyal etkileri igine alarak sekillenmistir. Giiniimiizde ise, viicudu sicak, soguk,
yagmur, riizgar gibi tabiat olaylarindan korumak, viicut sicakliginin uygun seviyede tutulmasini
saglamak, bireyin kendini ifade etmesine destek olmak, viicut kusurlarim kapatmak, mahremiyeti
saglamak, mesleki kimligi ifade etmek (iiniformalar), kiiltiirel degerleri yansitmak giyinmenin amaglari
arasindadir. Tarih igerisinde degisen yasam bigimleri ve aligkanliklar giysinin tarihini belirlemistir”

(Yildirim, 2016: 9).

Giysi ile moda arasinda siki bir iliski vardir. Kuskusuz modayi en iyi anlatan seylerden
bir tanesi giysidir. Moda agisinda giysinin bu derece Onem arz etmesinin sebebi, insan
bedeniyle olan baglantisidir. Birey iizerinde tasidigi seye 6nem verir ve genel bir goriiniim
sergiler kanaatindedir. Giysi insan bedeninde taginan endiistriyel bir iiriin olarak karsimiza
cikmaktadir (Yildirim, 2016: 9).

Watson, ise giyimi doérdiincii bedensel fonksiyon olarak tanimlarken su ciimleleri
sOylemistir;

“Giyinmek dordiincli bedensel fonksiyonumuzdur. Giyinmek, (birka¢ tercihe bagl
ekstra zevki digsarida tutarsak) nefes almanin, yemek yemenin ve uyumanin ardindan insan
bedeninin hissettigi en temel hazlardan biridir. Bu da giyinmekle ¢ok yakindan ilgili olan
moday1 oldukg¢a 6nemli kilar” (Watson, 2007: 19).

Bernard ise Moda Tasarim ve Gorsel Kiiltiir kitabinda Watson’in giyimle ilgili

diisiincesini genisleterek, moda ve giyim iliskisine baska bir boyut getiri;

“Moda ve giyim, ayni seylerin farkli bicimlerinin en belirgin sekilde 6rneklenebilecegi alanlardandir.
Diisiiniilebilecek her giysi, ¢cok ¢esitli tarz, renk, kesim, doku ve kumaslardan olabilir. Moda ve giyim,
bu giysilerin kiiltiirel ve toplumsal bir kimlik olusturmak ve ortaya koymak amaciyla kullanildiklar

alanlardir. Yani bu fark tarz, renk, kesim, doku ve kumaslar, bu kiiltiirel ve toplumsal kimlikler
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olusturmakta kullanildiklar igin, kiyafetlerin goériiniislerinin farkli toplumsal ve kiiltiirel gruplarin var

olmalarinin sonuglart oldugu séylenebilir” (Bernard, 2002: 24).

Bernard’in da ifade ettigi gibi moda ve giyim ayni seylerinde farkli bicimlerde
orneklere biirlinecegi alanlardir. Moda ve giyim, giysilerin toplumsal ve kiiltiirel bir kimlik
olusturmak amaciyla yer aldig: alanlardir.

Onceleri gereksinim seklinde ortaya ¢ikan giyim, zaman igerisinde bireyin maddi ve
manevi anlamdaki ilerlemesini biitiinleyen toplumsal bir olgu olmustur. (Abakay, 2010: 9).

Giyinme olgusu insanlik tarihi ile dogru orantili bir sekilde baslamistir. Tarih
icerisinde gevre ve toplum faktorleri tarafindan etkilenerek ihtiya¢ olmaktan siyrilip, bir olgu
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bireyler yasadiklari toplumun bir pargasi olduklari igin
toplumun ozeliklerini, yasam tarzlarini giysilerine yansitmiglardir.  Niifusun artmasi,
teknolojinin giyim sektoriinde yer almasi sonucu iirlin ¢esitliligi artmis ve buna bagl olarak
giyinme sadece oOrtlinme amacindan ¢ikip bir endiistri olmustur. 19. Yiizyil itibariyle giyim
endistrisi hizla gelismis, 1851 yilinda Amerika’li Isaac Merrit Singer’in patentine sahip
oldugu ilk dikis makinesi giysi yapiminda kullanilmaya baslanmistir. Dikis makineleri
1870’ler de diinyaya yayilmis boylece giysi ticaretinde hizli bir ivme kazanilmistir. Bunun
dogal bir sonucu olarak da hizli ve ¢ok firetilen kiyafetlerin ortaya g¢ikmasiyla kiyafet
fiyatlarinda diistis gerceklesmistir (Breward, 2003’den akt. Sahinoglu, 2009: 52).

[k ¢aglarda toplum igindeki sinif ayriliklari ve iklim giyinmeyi etkilerken, giiniimiizde
ise bir endiistriye donlisen moda kavrami altinda giyinme konusu ele alinmasi gerekir.
Zamanla korunma ihtiyaci bir kenara atilarak, sik olmak, statii elde etmek amaciyla giyinme
olgusu moda ile birlikte anilirken bugiin ise giyinmenin seriivenini sosyal olgu ve olaylar,
teknolojik gelismeler gibi farkli etkenler tarafindan etkilenip sekillenmektedir (Onur, 2004:
25).

Bu konunun daha iyi anlagilmasi i¢in moday1 etkileyen baslica faktorleri ele almak

faydal1 olacaktir.

1.2.4. Modanin Evriminde Yer Alan Etkenler

Moda kavram kiiltiirel, ekonomik, sosyolojik, psikolojik evrimi i¢inde barindiran
genis bir olgudur. Tarihin ilk ¢aglarindan beri giiciine gii¢ ekleyerek giiniimiize kadar ulagmis
ve bulundugu her dénemdeki gelismelere ayak uydurmustur (Abakay, 2010: 11).

Modanin yasadigimiz diinyayr etkisi altina almasinda farkli etmenlerin farkli
diizeylerde etkisinin bulundugu yadsinamaz bir gercektir. Toplumsal degisimler, ekonomik

etkenler, cevresel faktorler, siyasi doniisiimler, sosyolojik ve psikolojik etmenler,
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insanoglunun siislenme diirtiisii ve kolay ulasimin saglanmasi modanin hizla biiyiiyiip etki
alanini genisletmesine olanak saglamaktadir (Batur, 1987: 97).

Giysiler etkili bir iletisim aracidir. Ornegin, geleneksel giysiler yasanilan toplumun
ahlaki ve kiiltiirel degerleri hakkinda bilgi verirken, Kiiresellesme ile diinyanin ortak kiiltiirii
sayilan moda, toplumun zaman igerisinde degisen ve gelisen olaylara kars1 tepkisini giysiler
ile gostermektedir. Ticari sebepler disinda moday1 etkileyen olaylar genel olarak degisim
ihtiyacindan etkilenir (Ozdemir, 2013: 24).

"Moda" olgusu giiniimiizde ge¢mis zamana gore ¢ok daha giinceldir. 19. yiizyilin sonu
20. yiizyilin basindan beri moda yepyeni bir evreye girmis bulunmaktadir.  Giyim
sektoriindeki bu degisiklik, "Haute Couture"iin sona erip "hazir giyimin" gittikce gelismesi

bu degisimi ortaya koymaktadir (Hakko, 1983: 18).

1.2.4.1. Demokratiklesme
Siyasetin giyimi etkiledigini Cem Hakko, “Moda Olgusu” adli eserinde su sozlerle

aciklamistir;

“Tarihte, giyecek bir grubun ayirt edici gostergesi olarak goriiliir. Eskiden giyecekler toplumsal
hiyerarsiyi yansitmaktaydi. Kastlara son derece benzeyen ve sinirlari kesin siniflar varken, insanlarin
kendi siniflarindan baska bir smifin ayirt edici giysilerini, gostergelerini kullanmalart diisiiniilemezdi, O
zamanlar Fransa'da, korporasyonlarin (loncalarin) kendi giysileri, toplumsal siniflarin kendi giysileri ya

da Ancien Regime'deki ti¢ toplumsal katmana 6zgii giysiler bulunmaktaydi” (Hakko, 1983: 18-19).

1789 yilmin 28 Agustosunda yayinlanan Yurttas ve Insan Haklari bildirisinde, iki
biiyiik kavram olan, 6zgiirliik ve esitlik temel haklarinin varligi kabul edildi, boylece yeterlilik
haricinde higbir kisitlama olmadan herkes her mevkiye ulasabilir hala gelecekti.

Demokrasi, se¢imlerde ayn1 oy hakkina sahip olanlarin, ayn1 giysiye sahip olma fikrini
ortaya ¢ikardi. Savaglarin sona ermesi sonucu giyecek talebi artti bununla birlikte insanlar
daha nitelikli {irtinlere sahip olmak istediler. Artan bu talebi karsilamak igin Weill 1949
yilinda “Hazir Giyim” (pret-a-porter) kavramini ortaya atti. Bu sistemdeki amag, Haute
Cauture koleksiyonlarmin kopyalanip, her bireyin alabilecegi bir fiyatta ve c¢ok sayida
tiretilmesiydi (Hakko, 1983: 19).

Demokratiklesme ile birlikte toplumun biitiin toplumsal siniflar1 benzer giyime sahip
olmaya basladi ancak, niifusca kalabalik toplumlarda bir takim ekonomik farkliliklar
bulunuyorsa, smiflar arasi bu benzerlik higbir zaman tam bir sekilde goriinmemektedir.
Toplumlarda ¢ok sayida “Ortam” bulunur. Bu ortamlarin her birinde kendine 6zgli modaya

dair davranis kaliplarina sahiptir. Birey ortaminin igerisinde belirli bir 6zgiirliige sahipken,



37

cevresinin de ona kattig1 davranis kaliplar1 vardir. Ornegin bir toplumdaki hippilerin modasi
bu ortama 6rnek verilebilir (Hakko, 1983: 19).
Ozetle Hakko’ya (1983: 20) gore;
- Kendini siirdiiren moda giivenli bir toplumu yansitir.
- Modadaki bir degisiklik topludaki bir degisiklige denk diiser.
- Biriilkede tek bir modanin var olmasi, esitlik¢i bir toplumun var oldugunu dile getirir.
- Birgok modanin ayni1 anda var olmasi toplumsal simiflar arasi iletisimin var

olmamasina denk diiser.

1.2.4.2. Genglesme

Genglesme ve geng¢ kalma insanlar1 her zaman etkisi altina almistir. Moda ise bu
konuda insanlarin gen¢ kalma hayalini goriintiileri ile gerceklestirebilecegini savunmaktadir.
Her yastaki genclere bu goriintiiyli moda sunmaktadir.

Omegin, 1990’11 yillarin ilk zamanlarinda “Unisex moda” ile kadilar daha erkeksi bir
cizgi elde edip, erkekler ise parlak renkli ceketler, cicekli gomlekler ile birlikte kadinsi
cizgiye sahip olmuslardir. Modanin degisim temelli olmasindan etkilenen “Unisex moda”
arttk daha gergek¢i olarak, kadimi “kadin”, erkegi “erkek” olarak adlandirilan giysilerin
tiiketimine sunulmustur (Olgag, 2005: 31).

Gegen zaman igerisinde cocuklar biiytlikleri taklit ederdi, giiniimilizde ise biiyiikler
cocuklart taklit etmektedir. Savaglarin ardindan genglerdeki kurtulma arzusu zamanla
yetiskinlerde de goriilmeye baslandi. Kisitlama doneminin yerini 6zgiirlesme donemi aldi ve
gengler cep harcliklarindan arda kalanlar ile ekonomik bir gilice sahip odu. Zaman igerisinde
genglerin 6zglirlesme hareketi farkli tiiketim alanlarinda kendini gdstermeye basladi ve
toplumla biitiinlesmemis olan bu gencgler marjinalize oldu. Gengler de zaman icerisinde kendi
iclerinde biitiinlesmeye basladilar. Ornegin, “mini etek” genclerin yetiskinlere karsi
duyduklart tepkidir. Fakat bu moda beklendigi gibi gerceklesmeyip yetiskinlerde taraf
bulunca, gencler “uzun etek” giymeye basladilar. Gengler karsi moda yaratma amacindayken

zamanla modanin merkezinde yer alip modanin 6nemli bir nedeni oldular (Hakko, 1983: 21).

1.2.4.3. Kadinlarin is Hayatinda Yer Almasi

Unisex modasi ile birlikte erkek ve kadin arasindaki giyim farki ortadan kalkmus,
giiniimiizde de kadin erkegin yerini almistir. Tarihsel siire¢ kadinin erkekten daha asagida
oldugunu c¢esitli gostergeler ile bizlerin Oniine sunmustur. Endiistri Devrimi Oncesi
kadinlardaki pece, konusma yasagi bu gostergelere birer 6rnektir. Endiistri Devrimi ile birlikte

kadin, erkegin karsisinda bir kurtulus hareketini baslatti. Bir is giysisi olan “Pantolon”,



38

kadinlar tarafindan herkes i¢inde giyilmeye baslamasiyla birlikte kadinin kurtulusunun gercek
simgesi halini aldi. Zamanla bu kurtulug hareketi oy hakki ve din adam1 olma hakki gibi bagka
alanlarda da devam etti. Bu donemde garip bir sekilde erkek modasi da kadinsilasmaya
basladi, boylece cinsiyetler arasindaki farklar ortadan kaldirilmaya basland1 (Hakko, 1983:
21-22).

Kadin yasadigi toplum igerisinde, kendisi i¢in belirlenen roller ile hakim olan zihniyeti
icinde barindirir. Endiistri toplumu sonrasi kadinlar ¢alisma hayatinda aktif rol almaya
baslamiglardir. Cesitli iiretim faaliyetlerinde yer almalari sonucu giyim anlayist zamanla
biiyiik oranda degisiklik gostermistir. Glinlimiizde ise ¢aligma hayatinda olan kadinin imaji
oldukca farklilasmistir. Zamanla kitle tiiketimini daha yaygin hale getirmek i¢in “ideal kadin”
imaj1 olusturulmustur. Bu ideal kadin zaman icerisinde modanin yayginlasmasini saglayan,

toplumdaki zevk ve begenileri etkileyen grup olarak yer elde etmistir (Olgag, 2005: 32).

1.2.4.4. Etkileme Arzusu

Insanoglu, toplum igerisinde farkli olma ve farkli olmama duygusu ile siirekli ¢atisma
halindedir. Birey moda olarak adlandirdigi seye sahip olmasi ile birlikte, kendisinden bir
iistiin gordiigii sinifin bir iiyesi oldugu duygusuna kapilir. Aynm1 zamanda kendi bulundugu
smif igerisinde de goze carparak lider konumuna geldigini hissederek digerlerini etkilemeye
calisir. Digerlerini etkileme duygusu ona bir iist siifa yilikseldigini ¢agristirir (Olgag, 2005:
32). Bununla birlikte birey hep etkilenen daha sonrasinda etkileyen olarak modanin olusum

stirecinde yer almaktadir.

1.2.4.5. Teknolojik Gelismeler

Moda sektoriiniin tarihsel silirecine goz attigimizda modanin gelisimine en biiyiik
katkinin  teknolojiye yapilan yatirimlar oldugunu gorebiliriz. Sektérde kullanilan
malzemelerin gelistirilmesi, makinelerin yenilenmesinin yani sira farkli alanlarda kesfedilen
buluslar ve iletisimin yayginlagmasi moda diinyasi i¢in esin kaynagi olusturmustur (Pamuk,
2009: 36).

Giliniimlizdeki teknolojik gelismeler, modadaki tiiketici tercihlerini dogrudan
etkilemektedir. Moda dagilimi1 teknolojinin ilerlemesi sonucu sahip olunan imkanlar ile
titkketimi ve tercih etme kosullarina farkli olanaklar sunmustur. Bu teknolojik gelismelerin bir
sonucu olarak tiiketicilerde moday1 benimseme siireci kisalmis ve hizli tiiketimle birlikte
baska alternatif arayislarda bulunmuslardir. Zamanla her seyin kisa zamanda tiiketilmesi yeni

seylerin tiretilme ihtiyacini ortaya ¢ikarmigtir (Odabasi, 2013: 116-117).



39

Barbarosoglu, “Moda ve Zihniyet” adli kitabinda teknolojik gelismelerin modaya

etkisini su climlelerle a¢iklamistir;

“Teknolojinin gelismesi modayi iki yonden etkilemektedir. Birincisi tekstil sanayinde meydana gelen
gelismeler, kumas ¢esitliliginin daha kisa siirede ortaya ¢ikmasimna imkan vermekte, yani kumaglar
modanin degisim periyodunu hizlandirarak stil tikanikligini ortadan kaldirmaktadir.

Diger taraftan gelisen teknoloji insana, kendine ayirabilecegi bir zaman sunmaktadir. Teknolojinin
giinlik hayatta zaman kazandirdigi kategori i¢inde yer alan kadinlar modanin daha fazla etkisinde
kalmaktadirlar” (Barbarosoglu, 2013: 81).

Teknolojinin ilerlemesiyle birlikte, moda iirlinleri de ¢ok yonlii olmaya baslamistir.
Ormegin kumaslar cevre dostu teknolojilerle hazirlanip saglikli dogal hammaddeler
kullanilarak tiretilmistir. Geri doniistiiriilebilir 6zeliklerle donatilmis moda iiriinleri iiretilmeye
baslanmistir. Zamanla ilerleyen teknoloji kitle iletisimini de etkiler hale gelmistir. Internet
kullaniminin yayilmasiyla birlikte moday1 takip eden bireyler i¢in dnemli bir ara¢ haline

gelmistir (Ozdemir, 2013: 28).

1.2.4.6. Is Boliimiiniin Yaygimlasmasi

Niifusun artis1 ve bilginin gelismesi ile i bolimi birbirini dogrudan etkilemektedir.
Tamamen bir biitiin olan bilgiye sahip olabilmenin imkansiz olmasi is boélimiinii yani
uzmanlasmayi beraberinde getirmistir (Olgag, 2005: 33).

Is béliimiiniin moday: etkilemesini Barbarosoglu (2013: 84), iki yone ayirmustir;

Birincisi, konfeksiyon sanayisinde uygulanmaya baglayan is boliimi, {rlinlerin kisa
zamanda bir¢ok kisiye ulagmasini saglamistir. Ayrica, bu durum maliyetin diigmesine ve
kiyafetlerdeki degisim siiresinin kisalmasina sebep olmustur. Buna bagli olarak, moda olan
iirlin, Uist tabakadan alt tabakaya yayilirken alt orta tabakaya geldigi zaman iist tabaka yeni bir
kiyafet modasi talebine girmektedir.

Ikincisi, toplumun istekleri ve ihtiyaclari, olusan is bdliimiine gére sekillendirilmeye
baslanmistir. Sektdrler zaman igerisinde tiiketicilerde suni ihtiyact olusturmuslardir.
Olusturulan bu suni ihtiyag dogrultusunda ortaya ¢ikan arz-talep dengesine gore sektorler
ayakta kalmaya calismislardir. Boylece moda, ihtiyag olmayan bir¢ok seyi ihtiyagmis gibi
algilatip, bir {irlinlin suni olarak eskimesini saglayarak gerceklesmeye baslamistir.

Zamanla insanlarin ¢agdas yasam tarafindan makinelestirilerek ayni tiir yemekleri
tiiketen, ayni igleri yapan, ayn1 TV programlarini izleyen bireyler halini almiglardir. Bunun bir

sonucu olarak davranislar1 ve begenileri ayni olan bireyler zamanla dig goriiniis bakimindan
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da modanin one siirdigi giysiler iginde yer almislardir. Bireylerin ayni o6zellikleri

sergilemelerinin saglanmasiyla birlikte bireyler kitlelestirilmistir (Olgag, 2005: 33).

1.2.4.7. Kitle Kiiltiirii

Modanin evrensel bir giyim seklini almasinda kuskusuz kitle iletisim araglarinin
gelismesinin ¢ok biiyiik bir pay1 vardir. Ornegin, televizyon kanallarinda yer alan dizi ve
filmler zaman igerisinde Avrupa ve Amerikan yasaminin giyim anlayiginin batili olmayan
tilkelere gegmesini saglamistir (Barbarosoglu, 2013: 89).

Anormal olan yani toplumca kolaylikla benimsenemeyecek nitelikte olan modalar
televizyonda c¢esitli araliklarla gosterilmesiyle normallestirilerek topluma benimsetilmeye
calistimaktadir. Televizyon ile moda arasinda siki bir bag vardir. Ornegin evde televizyon
izleyicisi olan kadin, televizyonda sunulan sik, bakimli kadin imajinin zamanla tiiketicisi
olmustur. Bu durum ise dogal bir sonug¢ olarak, geleneksel kadin imajinin yok sayilmasin
saglamigtir. Ayrica, Bati televizyonlariyla aynit anda yayinlanan moda defileleri, modanin

vazgecilmez olusunu seyircilere kabul ettirmektedir (Barbarosoglu, 2013: 90).

1.2.5. Giyimin Bir ihtiya¢ Niteligindeki Anlam

Tiirk Dil Kurumunun agiklamasina gore kotli hava sartlarindan, soguktan korunmak
amaciyla ve slislenme istegi, utanma duygusundan dolayi ilkellerin bedenlerinin bazi yerlerini
orten nesnelere giyim adi verilmektedir. Giyinme ise giyinmek isi, bicimidir. Abraham
Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde temel fizyolojik ihtiyaglardan bir tanesi giyinmedir.
Maslow’un hiyerarsisinde hiyerarsik bir diizen mevcuttur. Bu hiyerarsik diizene gore en st
seviyeye c¢ikabilmek icin en altta bulunan temel fizyolojik ihtiyaclarin giderilmesi
gerekmektedir. Solomon ve Rabolt, hiyerarsik diizen icinde giyimin her asamada belirli
ihtiyaclari giderdigini dile getirmektedir (Karafakioglu, 2000: 23). Bunlar sirasiyla;
Fizyolojik ihtiyaclar: Giyimin viicudu ortiip, koruma asamasidir.
Giivenlik ihtiyaci: Giyinme ile birlikte bireylerin giydikleri kiyafet igerisinde kendilerini
giivende hissetme asamasidir. Ornegin, yanmayan kumaslarin varlig1 v.b
Sosyal ihtiyac: Giyinme ile birlikte moda, digerleri ile paylasma ve digerleri tarafindan
goriilen bir durum olmasi bireyin sosyal ihtiyacini olusturmaktadir.
Sayg ve itibar ihtiyaci: Son iiretilen nesneye sahip olma, farkli bir kostlim giymek bireyin
kendini 1y1 hissetmesine sebep olurken, toplum i¢inde belirli bir statiiyli kazanmasini saglar.
Kendini gerceklestirme: Birey tercih ettigi kiyafetler ile olusturdugu giyinme bigimi
sonucunda kim oldugunu ispat etme firsati bulmaktadir. Boylece birey kendi kimligini ve

kisiligini yansittigini diistinmektedir (Karafakihoglu, 2000: 23).
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19. yiizy1l Endiistri Devrimine kadar olan siirede giysi bireylerin en degerli mali olarak
goriiliirken, hazir giyimin ortaya ¢ikmasiyla birlikte giysiler tist siniflardan alt siniflara dogru
hizla yayildi. 19. yiizy1l 6ncesi fakirler yeni giysilere ulasamaz, genellikle ikinci el {iriinleri
kullanirlardi. Zaman i¢inde genis kitlelere yayilan giysiler bireylerin diiskiinliik nesnesi halini
almigti. 20. yiizyil itibariyle hazir giyim her biitceye uygun giysiler iireterek giysilerin
ekonomik degerlerini diisiiriip, sembolik degerleri 6nem arz ederek korunmustur (Crane,
2003: 14-17).

Zaman igerisinde giysiler genis kitlelere yayilmaya basladi, iste bu yayilmay1 saglayan

en 6nemli faktorlerden olan reklamin etkisi yadsinamaz bir gergektir.
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IKiNCi BOLUM
REKLAM VE MODA FOTOGRAFCILIGI

2.1. Fotograf Nedir?

Isik, kamera ve filmin bir araya gelip belirli bir goriintiiyii sabitlemesine “fotograf”
denir. Her insanin iki adet fotograf makinesi bulunur. Gozler en iyi fotograf makinesidir.
Insanin g6z mercegi fotograf makinesinin objektifine, goz kapag1 optiiratorii ve sar1 nokta ise
filmi ifade etmektedir. Bir fotograf makinesinin temek unsurlari ise sunlardir;

Objektif: Isik gegirgenligini saglar,

Diyafram: Gegen 151k miktarini ayarlar,

Optiirator: Objektifi 15181n gegmesi i¢in agip kapar,

Film: Fotografi kayit eder (Kate, 1993: 13-14).

Bireylerin dis diinyay1 algilamasina biiyiik olanak saglayan sey gérme duyusunun var
olmasidir. Bireyin tiim duyu sistemleri igerisinde gdrme duyusu zenginlik ve etkinlik
acisindan ¢ok biiylik 6neme sahiptir. Bireyin davraniglarinda dahi gérme duyusunun diger
duyulara oranla ¢ok daha biiyiik bir etkisi vardir. Biyolojik olarak gérme olgusunun
gerceklesmesi igin dis etken bir 1518a ihtiya¢ vardir. Goérme sistemi soyledir; 15181n fiziksel
uyaricilar1 goziin optik yapisi ile goz i¢inde bulunan sinirleri uyarip beyine ileti gonderir.
Biyolojik olan gérme olaymin gergeklesmesi sonrasi psikolojik gérme siireci islemeye baglar.
Algilanan sey duyular sistemini aktive ederek biyolojik ve psikolojik etkiler birbirini
tamamlar (Teker, 2003: 76).

Fotograf, kiiltiirel ve toplumsal isleve sahip bir iletisim aracidir. Her goriintii bir iletiyi
tasir ve kendine ait bir anlam1 vardir. Anlatim iki boliime sahiptir. Bunlardan bir tanesi oykii
digeri ise var olanlar yani karakter, dekordur. Oykii anlatida neyin oldugunu dile getirir. Bir
seyin nasil oldugunu ise anlatma bi¢imi ortaya koyar (Algan, 1999: 59).

Gril ve Sconlon, fotograftaki “kompozisyon” kavramini su sekilde dile getirmistir.

“Gorsel sanatlarin kendi dilinde dil bilgisi ve s6z dizimine kars1 gelen kavram kompozisyondur ve agik
bir iletisimi saglayabilmenin bir araci olarak, gorsel bir ¢alismada kullanilan unsurlarm kontrolli
sekilde diizenlenmesi olarak tanimlanir. Fotograftaki kompozisyonun prensiplerinin anlasilmasi
vasitastyla, her fotografci fotografi bir iletisim araci olarak kullanma yetenegini gelistirebilir ve bdylece
farkl sekillerdeki fotograf sunumlarini keyifli ve yararli deneyimler haline doniistiirebilir. Bunun yanin
yaninda fotografik kompozisyon bilgisi fotograf¢iyr siradan bir fotograf¢inin hi¢ farkinda olmadigi,
fotografin yeni, derin ve daha tatmin edici boyutlariyla tanistirir. Bir fotografin kompozisyonu gerceve

icerisindeki nesnelerin goreceli boyutunu dogrudan etkiler. Daha da Onemlisi bu boyutsal iligki
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izleyicinin duygusal tepkilerini de giiglii bir bigimde etkileyebilir. Fotografta kompozisyon hem 15181
tanimay1, hem de ¢arpici bir gorsel etki yaratabilmek i¢in dogrudan ya da dolayli olarak bir goriintiide
yer alan 15181 degistirebilme becerisini gelistirmeyi igerir” (Grill ve Sconlon 2003’den akt. Kasim, 2005:

80).
Fotograf ustalarinin sozlerini Kate, su sekilde aktarmistir;

“Fotografla ilgilenmeye basladigim ilk giinlerde, “fotograf giizel sanatlardan birisi olarak taninmalidir.”
Diye diisiiniiyordum. Bugiin ise bu diislinceye zerre 6nem vermiyorum. Bence fotografin gorevi insanin
diger insanlara ve her insan1 kendine agiklamak olmalidir. Bu ise diinyanin en karigik ama beklide ayni

zamanda en basit isidir”. EDWARD STEICHENG

“Her zaman i¢in benim inancim o olmustur ki, gercek sanat adami gergek bilim adami gibi arag ve
teknikler kullanarak gercekligi ve yasadigi diinyanin anlamini arastirir. Yarattigi, daha dogrusu bulup
ortaya ¢ikardigi seyler arastirmalarinin objektif sonuglaridir. Yeteneginin, ya da dehasinin 6lgiitii ise
yasam boyu siliren bu arastirmalarinin sonunda bulduklarinin zenginligi ve segtigi ortamda yaptigi

islerin etkinligidir”. PAUL STRAND

“Insan her seyin olgiitiidiir. Insanin diinyas1 151k, cesaret ve yasama sevinci doludur”. DOMOTRY

BALTERMANTZ
“Fotograf makinemi sadece dis firgami kullandigim gibi kullamirim; isimi goriir. DON MCCULLIN

“Goriilen konuyu en kuvvetli aktarabilen kompozisyondur iyi kompozisyon. Bu ise dgretilemez ¢iinkii
biitiin yaratici ¢abalar gibi bu da kisisel gelismeye baglidir. Fotografci, diger sanat dalarinda oldugu gibi
isledigi konunun kendisinde uyandirdigi duygulari fotografi ile seyirciye aktarmak ve onunla paylasmak
ister. Bu konu da ayricalikli bir konumdadir, ¢iinkii yontemi dolaysiz bir yontemdir. Ancak kullandig1
malzemelerini ve teknigini olabildigince basitlestirerek biitiin formiil, kural, tabu ve dogmalardan
kurtulmalidir. Iste o zaman yasadig1 diinyay: agiklama ve ortaya koyma yolunda fotografsal islevini

ozgiirce yerine getirir”. EDWARD WESTON

“Evet, sevgiyle egilmek konulari, bilingle, inangla, direngle, sabirla. Ve insanlara, konuya can goziiyle
yiirekten bakmak. Ugras verdigimiz diinya goriisiinden, sinifsal agidan bakmak. Halkin, daha iyi bir
yasam i¢in verdigi ugrasta onlarla yan yana, omuz omuza, kameranizla, yani yiireginizle, yani
goziiniizle, bilincinizle bu saflarda yer almak, sevgi kopriileri kurarak. Biitiin is ve hiiner ve olmasi

gereken de zaten budur. Sonra deklansére basimniz”. FIKRET OTYAM

“Bana gore fotograf sanatgist bir taniktir. Onun gorevi fotograf makinesi oniinde bir seyler sahneleme

veya yaratmaktan ¢ok gercek olaylar1 kaydetmek olmalidir”. MARK RIBOUD (Kate, 1993: 7).

2.2. Fotografin Kisa Tarihi

Yazinin bulunmasindan once iletisim sadece resimlerle sinirl kalip, ilk yazi dilleri de
resimlere benzer sembollerin bir araya gelmesiyle olusmustur. Orta ¢aga kadar zamanla daha
karmasik yazi dilleri gelismis fakat seckin kesimlerce kullanilmistir. Ortagag doneminde

gorsel algilama, degerlendirme ve anlama yetene8i simdiye gore daha iyi durumdaydi.



44

Modern insanin yetisme siirecinde gorsel egitimin Onemi azalmig, fakat 19. ylizyillin
baslarinda fotograf makinesinin icadi ile giinlilk yasamda gorsel iletisim ciddi bir sekilde
yeniden canlanmustir. Fotograf makinesi sozel olan ile gorsel olan arasinda matbaa kadar
giiclii bir etkiye sahip olmustur (Grill ve Sconlon, 2003’den akt. Kasim, 2005: 69).

Sekizinci yiizyllda Cabir Ibn-i Hayyam adli bir Arap giimiis nitratin giines 15181
etkisinde karardigini ortaya koymustur. 15. yiizyilda ise Leonardo da Vinci karanlik odada
kiiciik bir deligin dis diinyadaki goriintiileri aksettirdigini bulmus. 1765-1833 yillar1 arasinda
yasayan Joseph Nicephore Niepcé’le bilesip Photos (1s1k) ve Graphe (yazi) yani 1sikla yazi
anlamina gelen fotografi ortaya koymustur. Giiniimiizde bir diigme biiyiikliigiindeki makineye
kilometrelerce uzakliktaki cisimlerin fotograflarini ¢eken makinelerin olugmasina kadar
yaklasik ikiyiiz senelik bir zaman diliminde yavas yavas fotograf gelisim gostermistir. Ilk
once ilkel fotograf makineleri Ronesans sanatcilari tarafindan kullanilan karanlik oda
(Camera Obscura) olmustur. Zamanla Niepcé’nin fotograf ¢alismalart 1829 yilinda Jacques
Mandé Daguerre’nin ¢aligmalari ile birlesip ortaya 1837 yilinda Daguerrotype’i ¢ikarmiglar
ve bununla birlikte fotograf ¢aligmalar1 hizlanmistir (Kate, 1993: 10).

Niepcé ve Daguerre yaklasik bes yillik caligmalar1 sonrasi basardiklart bu durum
karsisinda devlet, bulusgularin patent haklar1 hakkinda karsilastiklar1 yasal sorunlari
kullanarak girisimin denetimini iistlenmeye kalkti ve boylece karsiligin1 ddeyerek konuyu
kamuya maletmis oldu. Fotografin ilkleri sayilabilecek olan Hill, Cameron, Hugo ve Nadar’in
ortaya koyduklar1 ¢aligmalar ilk on yil i¢inde ortaya ¢ikmistir, fakat bu on yil fotograf
endiistrisinin kurulusundan hemen sonraki on yila karsilik gelmektedir. ilk endiistri alan1 olan
fotograf gecici sipsak-kartpostallarla bunlari ilk ortaya koyanlarin milyoner olmasiyla devam
ediyordu ve bu hig de sasilacak bir durum degildi (Benjamin, 2002:5-6).

Prof. Joseph Petzval (1840), 15181 16 kere fazla gegiren bir mercek kesfetti ve bunu
kullanarak poz siiresini diisiirdii. Bu yontem ile Daguerrotype ile elde edilen goriintii gok net
olmustur. Aym zaman diliminde Ingiliz bilgin Henry Fox Talbot ilk defa kimyasal maddelere
bastirilmis kagitlar iizerine goriintii elde etmeyi basarmistir. Fakat bu kagitlar zamanla
kararmis, gorlintii net olamamustir. 1839 yilinda Sir John Herschel Talbot’un bulusuna
“Fotograf” adin1 vermistir. Talbot yilmadan calismalarina devam etmis ve yeni bulusuyla
birlikte modern fotografciligin temelini atmistir. Tablot’un calismalar1 sonrasi Louis
Blanquart ve Eurard fotograf kagitlarin1 yumurta akina batirip daha parlak ve net goriintii
olusturulabilecegini ortaya koymustur. Bu gelismelerin devaminda 1847 yilinda Frederick
Scott Archer Collodion’lu 1slak levhayr kullanmig, kimligi bilinmeyen bir kisi de kuru levha

kullanarak c¢alismalara destek vermislerdir. 1870 yilinda George Eastman Kodak
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makinelerinde yiiz post ¢eken bromiir kapl jelatin rulolar bulunan Kodak fotograf makinesini
piyasaya silirdii. Boylece bir fotograf g¢ekebilmek icin yaninda agir malzemeler tasiyan
fotograf¢iya kolay hareket imkani saglanmis oldu. 19. ve 20. yiizyilda degisik astigmat
merceklerin seliiloz asilli filmlerin kullanilmasi sonucu fotograf makinesi ve film sanayisinde

teknik gelismeler sonucu giiniimiizdeki durumuna geldi (Kate, 1993: 12).

2.2.1. Diinyada Reklam Fotografinin Tarihsel Argiimam

Ilk ¢aglarda magara duvarlarma cizilen resimler aslinda goriintiiniin dondurularak
kaydedilmesi fotografin ilk alt yapisin1 olusturmaktadir. insanlar yasami boyunca diger
insanlar ile anlasabilmek i¢in yaptig1 isleri sekil veya semboller ile baskalarina anlatma
ithtiyact duymustur. Cizilen bu semboller resim sanatinin, resim sanati ise fotografin dogusunu
olusturmaktadir (Kasim, 2003:3). ilk ¢agda insanoglu ayna iizerinde bir nesnenin gériintiisiinii
olusturmus, Isa’dan once 5. yiizyilda Cinli Filozof Mo Ti, yiizey iizerinde goriintii
olusturmaya ¢alismus, iizerinde calisilan bu makineden Yunan Filozofu Aristoteles (1.0. 384-
322) Problemler adli eserinde Camera Obscura (karanlik kutu) olarak bahsetmistir. Giovanni
Battista Della Porta (1535-1615), Doga Biiyiisii (1553) adli eserinde, igne deligi yerine
mercek yerlestirerek daha net bir goriintii elde edilebileceginden s6z etmistir (Kilig, 2002:
14).

Ilk defa Arap bilim adamu ibn-il Heysem ilkel karanlik kutuyu kullanarak giines
tutulmasini izlemistir. Karanlik kutu ile alakali en biiyiik ¢abayr Milano’lu Girolama Cardano
gostermistir. Cardano, karanlik kutunun oniine ilk defa bir optik takmustir. Boylece Karanlik
kutu oOniine yerlestirilen mercek ile birlikte parlak ve net bir goriintii elde edilebilecegini
gostermistir. Bunun sonrasinda Venedikli Daniello Barbaro karanlik kutunun oniine ikinci bir
mercek yerlestirerek daha iyi bir goriintii elde etmeyi basarmistir (Kanburoglu, 2002: 11).

Yillar siiren teknik c¢aligmalar sonrasinda takvim 1826’y1 gosterdiginde Fransiz
aragtirmaci Joseph Nicephore Niepcé (1765-1833), evinin penceresinden bir goriintii
yakalamayr basarmistir. Niepcé’nin yasami ¢alismalarini siirdiirmeye yetmemistir. Fakat
arkadags1 Louis Jacques Mande Daguerre (1787-1851) Niepcé’nin ¢alismalarin siirdiirmiis, 19
Agustos 1839 yilinda Francois Arago, Fransiz Bilimler Akademisi’nden yeni bulusu herkese
duyurmus ve bu makineye “Daguerreotype” adi verilmis, bu ¢aligmalar ile birlikte fotografin
teknik arglimani olusturulmustur. Fransa’da ortaya ¢ikan bu yeni bulus herkesin ilgi odagi
haline gelmistir. Uzak iilkeleri fotograflamak ve albiimler olusturmak adeta yeni bir donemin
baslangici olmustur. Fotografin doguya yayilmasini saglayan Fransiz Ressam Horace Vernet
(1789-1893), yegeni Charles Marie Bouton ve Frederic Goupil Fesquet (1806-1893) vapur ile
Marsilya’dan doguya bir yolculuga c¢ikmislardir. Fotografik ilk gezi ozelligi tasiyan bu
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yolculuk Daguerreotype ekipmanlar1 ile gergeklesmistir (Ozendes, 1992°den akt. Kasim,
2005: 71).

Ik olay fotografi ise 14 Ekim 1843 yilinda cekilmistir. Bdylece giiniimiizdeki foto
mubhabirliginin serliveni baglamistir. Bu fotografi inceledigimizde ise imparatorluk Yiiksek
Komiseri Ky-ing ile Fransa Baskonsolosu M. Lyrene’nin bin yillik bir baris anlagsmasi
imzaladig1 goriilmektedir. Bu kareyi ¢eken kisi ise Cin’de Whampoa hizmetinde calisan Jules
Itier’dir. Itier, torenin birgok fotografini yakalamistir; lakin donemin gazeteleri olayla ilgili
sadece cizilen resimleri yayinladiklart i¢in Itier’in ¢ektigi resimler sadece fotografcilik tarihi

kitaplarinda yer almistir (Gezgin, 2002: 2).

Resim 2.1 Jules Itier’in Cektigi ilk Basin Fotografi

Kaynak: https://www.kelambaz.com/basin-fotografciliginin-tarihcesi/ (erisim tarihi: 14.11.2018)

“1842 yilinda, Alman fotograf¢i Carl Steizner, Hamburg kentini yerle bir eden

korkung yanginin fotografini; 1848 yilinda, Ingiliz William Kilburn da Kennington’daki

Cartistler toplantisinin dikkate deger bir fotografini cekmistir’™®.

® https://www.kelambaz.com/basin-fotografciliginin-tarihcesi/(erisim tarihi: 14.11.2018).
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Resim 2.2 William Kilbun’un Cektigi “Biiyiik Cartist Toplantis1”

Kaynak: https://www.kelambaz.com/basin-fotografciliginin-tarihcesi/ (erisim tarihi: 14.11.2018)

Voiglander, takvimler 1841’1 gosterdiginde ilk kez elde tasinabilen kiigiik kameray1
icat etmigtir. 1871 yilinda Madox, klodyum yerine jelatin, iyot yerine de brom kullanarak
bugiinkii kuru fotograf plakasini olusturmustur. Ayn1 zamanda Amerikali mucit G. Eastman
“Kodak” adin1 verdigi film ile calisan ilk kameray1 icat etmistir. Bu bulusun en Snemli
ozelligi fotografi sadece belli kesimin kullanimindan ¢ikarip ucuz malzeme ile fotografi genis
halk kitlelerinin kullanimina agmistir. 1874 yilinda Pierre Jules Cesar, yeni bir bulus ortaya
koydu ve ¢ok sayida fotograf ¢ekebilen kameray1 gelistirdi. Bu kameranin icat edilmesiyle
birlikte sonraki yillarda Cinematographie’nin dogmasina sebep olunmustur. 1880 yil1 sonrasi
fotograf makinelerinin boyutlarinda ciddi degisiklikler meydana gelmistir (Kanburoglu,
2003:7).

1850°1i yillarda Avrupa ve Amerika’da kazalar, olaylar fotograflanmaktaydi, fakat
1856 yilinda Roger Fenton asitan1 Szathmary-popp ile birlikte Kirim savasimi goriintiillemek
icin Kirim’a gitmistir. Krali¢ce Viktoria Fenton’u 6liileri ve kanli {iniformas1 bulunan askerleri
goriintiilememe sartryla Ingiliz askerlerine eslik etmesine izin vermistir ve Fenton, Kirim

savaginin yiizlerce fotografini ¢ekmistir (Gezgin, 2002: 3).
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Resim 2.3 Roger Fenton’un Cektigi Ismail Pasa

Kaynak: https://www.kelambaz.com/basin-fotografciliginin-tarihcesi/_(erisim tarihi: 14.11.2018)

2.2.2. Tiirkiye’de Reklam Fotografinin Tarihsel Argiimani

Osmanli Imparatorlugu 19. Yiizyil ile birlikte Bat1 tarzi resim ve Realizm etrafinda
modernlesmeye basladi. 1727 yilinda 18. Yiizyilda matbaanin ibrahim Miiteferrika ile birlikte
Imparatorluga getirilmesiyle ilk resimli kitapta 1797 yilinda basildi. Dénemin Avrupa’s
Osmanli Imparatorlugunu kiiltiir, sanat, politik ve askeri yonlerden de etkiliyordu. Zamanl
Osmanli toplumunun begenileri degismeye basladi ve resim, mimari, miizik geleneklerin yani
sira Osmanli toplumundaki elit kesimi olusturan biirokratlar, entelektiieller giyim tarzlarmi da
batiya uydurmuslardir. Osmanli Sultanlarinin giyim sekilleri gelenekseldeki salvar, kavuk
yerine yandan seritli pantolonlar ve apoletli ceketler tercih edildi (Cizgen, 1994: 17).

Fotografin kesfedildigi zamanlarda Osmanli Imparatorlugu’nun tahtinda II. Mahmud
bulunuyordu. Osmanli Sultanlar1 arasinda II. Mahmud Bat1 sanatina en iyi duyan kisiydi. Bu
yiizden bat1 miizigi, piyano, orkestra, tiyatro yavas yavas Osmanli Imparatorlugu’na girmeye
baglamisti. Resim alaninda yarim tonlar, 151k ve golgeler, doga resminde kullanilmaya
baslanip, doganin ayn1 sekilde resmedilmesi uygulanmaya ¢alisild1 (Cizgen, 1994: 18).

Osmanli Imparatorlugu’nda resim dersleri Miihendishanede veriliyordu. Resim
derslerinde perspektiften yararlanmak igin 1805 yilinda Ingiltere’den Camera Obscura

getirilmistir. Zamanla fotograf dersleri miifredata eklenip, fotograf derslerini de
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Miihendishane’nin  Resim smifindan mezun olan Ogrenciler tarafindan verilmistir
(Kanburoglu, 2003: 13).

Batil1 hiikiimdarlardaki kendi resimlerini ¢izdirme, devlet dairelerine astirma ayni
zamanda diger devlet adamlarina hediye etme gelenegi II. Mahmud ile birlikte Osmanlida da
ortaya ¢ikmaya basladi. Osmanli Imparatorlugu’nda kendi resmini devlet dairelerine astiran
ilk sultan II. Mahmud’tur. 1836 yilinda II. Mahmud’un resmi Selimiye Kislasi’na biiyiik bir
torenle asilmistir (Cizgen, 1994: 18). Fotograf makinesi 1839 yilinda icat edilmisti fakat 1840
yilinda Osmanl topraklara giris yapti ve Osmanli Sultan1 Abdiilmecid tarafindan Goupil
Fesquet’e Izmir’in fotograflarni ¢ekmesine izin vermistir (Kasim, 2005: 73). Il. Mahmud
sonras1 tahta gelen oglu Abdiilmecid doneminde de bu gelenek siirdiiriildii hatta
Abdiilmecid’den sonra tahta gelen oglu sultanliginin yami sira ressam olan Abdiilaziz
Abdullah Biraderlerin cektigi fotografin1 1863 yilinda Berlin sefiri araciligi ile imparatorige
Augusta’ya gonderdi (Cizgen, 1994: 18).

Fotograf makinesinin Osmanli toplumuna ilk duyurulusu ise yaymmini istanbul’da
Tiirkce, Arapga, Fransizca, Rumca, Ermenice yapan Takvim-i Vekai gazetesinin 28 Ekim
1839 tarihinde 186. sayisi ile yapilmistir. Ayni zamanda 25 Agustos 1840 tarihli Ceride-i
Havadis gazetesinin 47. Sayisinda Daguerre’nin ticari amagla ortaya ¢ikardigi makineden sz
edilmistir (Ozendes, 1998: 8-13). Yine ayn1 gazetenin 1845 yil1 2232 sayisinda M. Naya adl
Fransizin Beyoglu'nda bir fotograthane actigini ve 60-100 kurus karsiligi fotograf ¢ektigi
ilan1 yer almistir. 1856 yilinda Alman Kimyac1 Rabach Beyoglu'nda bir fotograf stiidyosu
acmis ve kisa bir zaman sonra Kayseri’li Vichen ve Kevork kardesler stiidyodaki ¢alismalara
katilmislardir. Belli bir siire sonra Rabach Almanya’ya gitmis, sonrasinda bu stiidyo iki
kardese kalmistir. Bu fotograf stiidyosu {inlii Abdullah Biraderler Fotografthanesi’nin temelini
olusturmaktadir (Kanburoglu, 2003: 8).

1876-1909 yillar1 arasinda saltanat siiren II. Abdiilhamit doneminde fotografin altin
cagidir. II. Abdiilhamit oaylar1 saraydan ¢ikmadan denetim altina almay1 amaglayarak, askeri
okullardaki fotograf¢ilar1 gorevlendirip, yabanci devlet adamlarmin ziyaretlerini, biiyiik
acilislart fotograf cektirmis ve bunlart izleyerek siireci takip etmistir. Takvim 1839’u
gosterdiginde ise alt1 ayr1 fotografer iilkenin dort bir yanini fotograf ¢ekerek 51 adet albiim
olusturulmus ve Amerika Birlesik Devletleri baskanina armagan edilmistir. 1863 yilinda
Sultan Abdiilaziz’den “Ressam-1 Hazret-1 Sehriyari” tinvani alip saray fotografciligina atanan
Abdulah Biraderler bu iinvanimni II. Abdiilhamit déneminde de korumuslardir. (Ozendes,

1992°den akt. Kasim, 2005: 75).
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Fotograf Osmanli Imparatorlugu’nda Miisliiman olmayanlar tarafindan icra ediliyordu.
Fotograf Osmanli topraklarina gezginler araciligiyla girerek, onceleri Hiristiyan dinine sahip
olan Ermeni ve Rumlar tarafindan ugras edinildi. Fotograflar1 ¢ekenlerden ziyade poz verip
model olanlarda Miisliiman olmayanlardi. Fakat ayni zamanda ticaret ile ilgilenen
Miisliimanlar i¢in fotograf bir macera alaniydi (Cizgen, 1994: 21).

Osmanli topraklarinda her iki dinde de fotografin giinah sayilmasindan dolayi
fotografcilar Ermeni ve Rumlardir. 1910 yilinda ilk Miisliiman fotograf hanesini Rahmizade
Bahaddin agmustir ve Hiristiyanlar1t model olarak kullanmistir (Kanburoglu, 2003: 9).

1915 yilinda Tasfir-i Efkar gazetesinde Canakkale de cekilen siperler ve savasin
ardindaki goriintimler yayinlanmistir. Bu fotograflar1 Ebiizziya Tevfik Bey’in oglu Velid
cekmigtir. Ayn1 yil Sanayi-i Nefise Mektebi’nin (Giizel Sanatlar Akademisi) Mimarlik
boliimiinii bitiren Arif Hikmet Koyunoglu istanbul Babiali’de Yeralt1 adli fotograf hanesini
kurmugstur. Kurtulus savasi yillarinda Erzurum daglarinda ordu kayak takiminin fotograflarini
cekmistir (Ozendes, 1992°den akt. Kasim, 2005: 76).

Cumbhuriyetin ilk yillarinda fotografciliktan Cizgen, soyle 6zetlemektedir:

“Cumhuriyetin baglangi¢ yillarinda bir fotograflama metodu olarak uygulanan, Tiirkiye nin karig karis
gezilerek belgelenmesi anlayigi, daha sonraki yilarda adeta geleneksellesti. 1940’lar kusaginin
temsilcileri, bir yandan fotografin o donemde gerekli olan belgesel yani ile ilgilenirken fotograf sanatini
da Tirkiye’de baslatmanin yollarimi arastirdilar. Bu yolun 6nciilerinden 1907 dogulu Baha Gelenbevi,
ilki 1939 yilinda Eminédnii Halkevi’'nde olmak iizere, 14 sergi agtr. Orta Ogrenimine Galatasaray
Lisesi’nde baslayarak, Fransa’da tamamlayan Gelenbevi, bir siire kameraman olarak calisti. Tiirk
filmciligine de biiyiikk katkilari oldu. Tiirk fotografinin gergek kimligine kavusma ve disa agilma
doneminin baglangic1 1960’11 yilar olmustur. Bir ¢agdas belgelemeci ve biiylik usta olarak Ara Giiler,

Tiirk fotografinin yurt disinda tanitilmasindaki en biiylik adimdir” (Cizgen, 1994: 75).

Geng Tiirkiye’nin tanitilma gérevi Matbuat Umum Midiirligii gorevi ile Vedat Nedim
Tor’e verilmistir. Avusturya asilli fotografci Othmar Pferschy Tiirkiye’ye yerleserek
fotograf¢1 Jean Weinberg ile birlikte alt1 yil ¢alismis, Tiirkiye’yi dolasarak binlerce fotograf
cekmistir. Almanya’da yayin yapan “Fotograflarla Tiirkiye” albiimii ve La Turquie Kemaliste
stireli yaymi Othmar’in ¢ektigi resimlerle siislenerek tiim diinyaya yayilmistir. Zamanla
demokratiklesen diinya ile birlikte fotograf sanat1 de degisime ugramistir. Fotograf bir devlet
politikas1 haline gelip, Halkevlerinin c¢aligmalar1 ile birlikte fotograf yayginlasmaya
baglamistir. Tiirkiye’de fotograf egitimi zamanla halkevleri sinirint agip Almanya’da egitim
goriip Tiirkiye’ye donen Sinasi Barutgu’nun Gazi Egitim Enstitiisiine yazi, grafik sanatlar ve
fotograf Ogretmeni olarak atanmasi ile Tirkiye’de fotograf egitiminin temeli atilmis oldu.

1960’11 yilarda Tiirkiye’nin her yanmi gezen Anadolu insaninin portrelerini ¢eken ve
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arkeolojik bolgeleri fotograflayan Ara Giiler Anadolu’ya yeniden yasam saglamistir
(Ozendes, 1992°den akt. Kasim, 2005: 77).

Tiirkiye’de fotografciligin tarihsel argiimani kisaca incelemeye c¢alisilmis ve bircok
sanat¢cinin ¢aligsmalari ile de gelismeye devam edip gliniimiize kadar gelen fotografciliga katki
saglayan fotograf sanatcilarinin her birine bu akademik calismanin konusu dolayisiyla yer
verilememistir. Konumuz geregi fotografcilign bir uzmanlhk alani olan reklam

fotograf¢iligini kisaca ele alalim.

2.3. Reklam Fotografi ve Reklam Fotografcihig:

17. yiizy1l sonlarinda Bati Avrupa’da baglayan Endistri Devrimi yerini yirminci
yiizyilin ortalarinda iletisim ¢agina birakmistir. 20. yiizyilin baglarinda teknolojik gelismeler
kisisel beceriler ile elde edilen buluglardi. Zamanla bu buluslar farkli alanlar1 etkilemeye
basladi. Ortaya ¢ikan yenilikler kendini tanitma ihtiyaci ile birlikte insanlik tiiketim toplumu
modelini benimsemeye basladi. Tiirkiye Cumhuriyeti’nin Kurulusundan itibaren diinyadaki
Endiistri Devrimiyle paralel olarak gelisme gosterdi. Ortaya ¢ikan yurt igi gelismeleri
tiiketime doniik yeni tanitimlarin yapilmasina ihtiya¢ duydu. O dénemde tanitim medyalari;
yazi, resim ve fotograftan olusuyordu. Zaman icerisinde Tiirkiye’nin tanitim carki icerisinde
yer almasiyla birlikte gorsel malzeme olan fotograf kendi uzmanlik alanlarini olusturdu
(Cizgen, 1994: 83-84).

Kasim, reklam fotografeiliginin gelisim siirecini soyle 6zetler:

“II. Abdiilhamit zamaninda fotograf araciligi ile yapilan tanitim ¢aligmalarinin Tiirkiye’de disariya karsi
yapilan reklam veya turizm-tanitim ¢alismalarinin ilk 6rneklerini olusturdugu sdylenilebilir. Bu agidan
bakildiginda gerek reklama, gerekse reklam ¢alismalarinda fotografa verilmesi gereken degerin Osmanli
Imparatorlugu déneminde verildigi goriilmektedir. Tiirkiye’nin dis tamitimina verilen nem, eger o
giinlerden giliniimiize kadar kesintisiz siirdiiriilebilmis olsa idi, Tirkiye’nin bugiin gerek turizm
acisindan gerekse uluslar arasi politika agisindan daha giiglii bir konuda bulunabilecegini sGylemek

yanlis olmayacaktir” (Kasim, 2005: 78).

Zaman igerisinde gorsel arac¢ olarak fotograf, basili ilanlar, konulu dergi reklamlari,
sokak panolarinda sik¢a yer almaya basladi. Onceden sadece yazili tanitim c¢alismalar:
yapilirken artik yayin organlarinin fotografi basilabilir hale getirmesiyle birlikte s6zciik
yogunlugunun yerlerini kisa 6z sloganlara birakir oldu. Artik bir tanitimin fotograf
kullanilmadan diizenlenmesi ¢ok zordur. Tanitim fotografi da teknolojik gelismelere paralel

olarak geliserek farkli sekillerde kullanilmaya baslandi. Tiirkiye’de reklam fotografcilig
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Moris Magro, Yurdaer Acar, Sevgi Evcim, Cengiz Tanel ve bir¢ok oncii tinli fotograf

sanatcilart sayesinde sonraki kusaklara aktarilip gelistirilerek ilerletildi.

2.3.1. Reklam Fotografinin Onemi ve Tasimasi Gereken Temel Ozellikler

“Bir {iirlin veya hizmetin tanitilmasi veya satisinin saglanmasi amaci ile yapilan
calismalar i¢in ¢ekilen fotograflara reklam fotografi denir”. Reklamin amacina gore fotograf
tiirlerinden amaca uygun olan segcilerek kullanilabilir. Aslinda reklam fotografi tek basina bir
tiir olmamakla birlikte yalnizca amacinin digerlerinden farkli olmasindan dolay1 digerlerinden
ayrilir (Kasim, 2005: 99).

[lk resimli ilan Ingilizce yaym yapan Faithfull Scout dergisinde yaymlandi. 2-9 Nisan
1652 tarihli ilanda Hugh Clough isimli kuyumcunun evinden ¢alinmis olan iki elmasin resmi
yer aliyordu. Ayrica bir {irliniin reklamini yapmak amaciyla hazirlanmis olan ilk reklam ise
Daily Courant’in 17 Mart 1703 tarihli sayisinda yayinlanmis olup, ilanda bir ¢ikolatanin
reklami1 yapilmaktaydi. 1849 yilinda ise “Diet Kahvesi” reklamini yayilayan Cadbury firmasi
bir reklam ak1 baglatt1 ve arkasi hizla gelmeye basladi. Bu ilklerin haricinde ilk renkli reklam
ise 7 Ekim 1936 yilinda Glaskow Daily Record gazetesinde yer aldi. “White Label” markali
viskinin reklami yapiliyordu. Reklamda yer alan viski sisesinin orijinal resmi “Dufaycoar”
sistemiyle basilmustir (Ismen, 2000: 116-119).

Glinlimiiz reklam diinyasinda reklami fotograftan ayr1 diisiinmek olmaz. Reklam
temelinde hazirlanan fotograf mesajin etkinligini arttirmak adina reklama son derece dnemli
katkilar saglamaktadir. Reklam fotografinin bahsettigimiz bu katkiyr kusursuz bir sekilde
yerine getirebilmesi igin goriintiiniin ¢cok net bir sekilde algilanmasi gerekmektedir. Onemli
olan fotografin sanatsal tarafindan ziyade amaca hizmet eden yoniine 6nem verilmelidir
(Goksel, 1987°den akt. Kasim,2005:100).

Reklam fotografi igerisinde {irlin markasi ve metin barindirir. Reklam fotografi yanlis
anlasilmalar1 engellemek amaciyla ikinci bir anlam icermez. Reklam fotografinin asil olarak
var olmasinin sebebi bir iriinii diger markalarin iriinlerinden ayirmaktir. Bir reklam
fotografinda {iriin ve o iiriiniin markast mutlaka bulunmaktadir (Algan, 1999: 37).

Yildizeli, Reklamda fotograf kullanimin1 su sekilde aciklamistir;

“Reklamda fotograf kullaniminin en 6nemli amact hedef kitleyi psikolojik olarak etkilemektir. Fotograf,
urlinii cazip bir sekilde tiiketiciye gosterir ve tiiketiciler fotografa baktikca o tirlinii arzulayip, ona sahip
olmak istemektedirler. Reklam fotograflari bazen merak uyandiric1 fotograflar ile hedef kitlede merak

uyandirip, reklam iizerindeki metinleri okumasini saglatmaktadir” (Yildizeli, 1990: 16).
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Reklam fotograflar1 hedef kitlenin begenmesini saglayip, ikna etme amacina hizmet
etmektedir. Bu nedenle reklam fotograflari 6n hazirlik gerektiren fotograflardir (Kasim, 2005:
101-102). Yolcu (2001: 81), “Televizyon Reklameciligi” kitabinda, reklamin sahip oldugu
iletilerin, hedef kitle tarafindan kolay bir sekilde algilanilabilir olmasina vurgu yapmustir.
Reklam goriintiisii ne kadar karmasik bir gorlinime sahip olursa hedef kitle tarafindan
algilanmasimin o kadar giiglestigini ve reklamin basar1 sansini bir o kadar da azaltacagini
sOylemistir.

Temel amaci reklam olan bir ¢alismada gorsel 6geler her zaman c¢ok Onemlidir.
Senaryoda, goriintii sozlerden daha onemli olup, etkin bir goriintii ile iletinin algilanmasi
saglanmaktadir (Kasim, 2005: 102-103). Fotografin her zaman yaziya gore daha istiin yanlari
vardir. Ornegin, yazili bir metnin dogru bir sekilde anlasilmasi i¢cin metnin tamaminin
okunmasi gerekmekteyken, dogru bir fotografin icerdigi bilgi kolay bir sekilde hedef kitle
tarafindan anlagilabilir. Ayn1 zamanda fotograf basili mecralarda metne gore ¢ok daha
ekonomiktir. Basili mecrada metin daha fazla yer kaplarken fotograf daha az yer kaplayarak
anlatilmak isteneni hizli bir sekilde karsi taraf aktarmaktadir. Fotografin bir diger 6nemli yan
ise icerdigi bilginin daha sonradan tiiketici tarafindan hatirlanmasini saglamasidir. Ciinki
birey gordiigii seyleri okudugu seylere oranla daha fazla hatirlamaktadir (Gezgin, 2002: 92-
93).

Fotograf¢c1 ya da sanat yonetmeni tarafindan reklam fotograflart Onceden
tasarlanmaktadir. Onceden bir hazirlik yapilmis olmasi yorum sansini azaltmaktadir. Reklam
fotografinin en 6nemli 6zelligi, mesaj1 estetik degerleri kullanarak kendi teknik olanaklari ile
gorsel olarak var etmesidir. Giinlik yasamimizda nesneleri %68 oraninda g6z ile
tanimlamaktadir. Bu ylizden fotograf reklamcilikta zamanla ihtiyag¢ haline gelmistir. Bunlarin
haricinde okudugumuz dergilerin %60’1 fotografik yontemlerle hazirlanmis reklamlara
ayrilmistir. Ayrica reklam panolarinin %60°1 fotoafislerle kaplidir. Tiim bunlar gérsel alginin
ne kadar onemli oldugunu vurgulamaktadir. Reklam fotografinda onemli olan fotograf
biitlinliigiinden ziyade mesaj biitiinliigiidiir. Reklam fotografinda ¢esitli yasan goriintiileri
estetize edilerek sunulmaktadir. Bu yasam goriintiileri kimi zaman hedef kitlenin yasamiyla
dogrudan uyum saglarken kimi zamansa hedef kitlenin yasam tarzi ile uyum saglamaktadir
(Imanger, 1998’den akt. Kasim, 2005: 106-107).

Fotograflarin bir¢ogu hikayeyi yazidan daha iyi bir sekilde anlatmaktadir. Bu nedenle
reklamcilikta fotograflar karmagsik olmamali, ciddiyetsizlik barindirip firma veya {irline karsi
duyulan saygi azaltilmamalidir. Fotograf her zaman iiriinlerin satilmasina destek olmalidir

(Hopkins, 2001: 184). Sanat¢1 Giirsoy’un ifadesiyle;
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“Fotografeilik, 6nemli bir sanat dalidir. Zamani durduran ve hayati canli olarak gosteren, bazen de geri
getiren tek obje, fotograftir. Her fotograf bir belgesel, her belgesel bir tarih pargasidir. Fotograf

sanat¢iliginda, moda fotografciligi boliimii ise tamamen kendine ait ozellikleri olan, ayr1 bir ihtisas

konusu olarak goriilmelidir™’.

Yani fotografcilik alaninda moda fotografciligi kendisine ait diger uzmanlik
alanlarindan farkli 6zellikler barindiran bir daldir. Yaptigimiz bu ¢alismanin konusu geregi
moda fotografi ve moda fotograf¢iligina deginmenin konunun anlasilmasi agisindan yararl

olacaktir.

2.4. Moda Fotografi ve Moda Fotografc¢ilig

Fransiz Bilimler Akademisi’nde 1839 yilinda fotografin duyurulmasiyla birlikte hizla
yayllmaya baglamistir. Fotograf ve moda ayni anda ortaya c¢iktiklar1 i¢in birbirleriyle fazlaca
yakinlagsmis ve zamanla birbirlerinin iletisim araci konumuna gelmislerdir. Her ikisinin de
onemli ortak noktalari bulunmaktadir. Bunlardan bir tanesi duragan olmayip, degisimi
simgelemeleridir. Moda fotografi sadece bir markanin reklamini yapmaz, ayni zamanda
donemin ruhunu yansitip, bireyleri, topluluklart ve toplumlari etkiler. Ayrica bir moda
fotografi icerisinde, maky0z, sa¢ tasarimcisi, stilist, 1s1kci, set temizlikgisi ve asistanlari
barindirir (Erel, 2010: 19).

Berber, “Moda Fotograf¢iligi”n1 su climleler ile agiklamistir;

“Moda fotografciligl, moda anlarinin bir kaydini yakalamanin yani sira pratik ve tarihsel gelisim siireci
acisindan giyim, kusam ve bunlarin kusattig1 insan bedenleriyle ilgili temel bilgi kaynagt olma 6zelligi
de tasimaktadir. Fotografcilik gerek gercekei bigimde giyim kusamin tanimlanmasi agisindan gerekse
giysiler, giyenler ve icerikler arasindaki iligkileri arastirip bunlari sunma yollarini bularak sergilemesi

acisindan moda temsilinde devrim yaratmistir” (Berber, 2010: 46).

Berber’in yukarida bahsettigi gibi moda fotograf¢iligi yalnizca bir kiyafetin fotografini
cekmek degildir. Donem hakkinda, stil hakkinda bilgiler vermektedir.

Erel’e gore (2010: 19), Moda Fotografciligini su sozler ile agiklamistir; “Moda
Fotografciligi; genelde profesyonellerin ya da serbest fotografcilarin dergilere, moda evlerine
ve reklam ajanslarina yaptiklari ¢calismalarin biitiinline verilen isimdir.

Giyim kusam sektoriinde rekabet s6z konusu oldugu i¢in bu rekabette en iyi olmak,
daha c¢ok satis yapmayi, satilan {riinler ile birlikte miisteri memnuniyetini de saglamay1
beraberinde getirmistir. Ayrica son yillarda reklam sektoriindeki hizli gelisim moda

fotograf¢iligi alanindaki ¢alismalari hizlandirmis ve bu alanda ¢alisan Onemli isimler

" https://circlelove.co/moda-fotografi-nedir-moda-fotografciliginin-tarihi-ve-gelisimi/ (erisim tarihi: 10.01.2018).
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yetismeye baslamistir. Tiim bu gelismeler ile birlikte moda fotograf¢iligi da gelisme yoluna

girmistir. Moda fotografgisi en iyi kareyi yakalamaya calismaktadir (Erel, 2010: 19).

2.5. Moda Fotografciligimin Kisa Tarihi

Icerisinde insan barmndiran fotograflarin ¢ekilmeye baslamasiyla birlikte moda
fotografi yasamimiza dahil olmustur. Fakat glinlimiiz anlamindaki moda fotografinin ortaya
cikis1 1920’11 yillara dayanmaktadir. Gegmis ile bugiin arasindaki moda fotograf¢iliginin farki
siiphesiz ki bugiinlin ticari amag¢ giitmesidir. Kuskusuz o zamanlarda moda fotografi
pazarlama kaygis1 giitmiiyordu (Senol, 2007: 3).

Takvim 1929°u gosterdiginde, fotografcilar kendi yaraticiliklarini yeteri kadar
kullanamadiklarin1  6ne silirerek moda fotografcilifina yonelmeye basladilar. Artik
fotografcilar sadece iirlin tanitimini igeren reklam fotograflarini ¢ekmektense, hayal giiglerini
kullanarak ¢ekim yapabildikleri moda fotograf¢iligina agirlik verip uzmanlagmaya basladilar.
Cekim yaparken model, kiyafet, dekor kullanmayla birlikte ¢esitli pozlar ile degisen stillerin
ipuclarni tiiketiciye verip aym1 zamanda tiiketicinin dikkatini c¢ekip akilda kalmay1
amagcladilar (Senol, 2007: 3).

Moda fotograf¢iligi sosyal bir kavram olmakla birlikte bu kavrami toplumdan uzak
diistinmek oldukca yanlis olacaktir. Moda fotograf¢iligi toplumu etkileyen tiim etkenlerden
etkilenmistir. Diinyadaki teknolojik, bilimsel, sanatsal, sosyo-politik tiim gelismelerden
etkilenmektedir (Erel, 2010: 20). Calismamizin daha iyi anlasilmasi i¢in moda

fotografciliginin diinyadaki ve Tiirkiye’deki tarihsel gelisimine deginmenin yararli olacaktir.

2.5.1. Diinyada Moda Fotografcihigimin Kisa Tarihi

Moda fotografciliginin tarihi temeli aslinda portre fotografciligina dayanmaktadir.
1850 yilinda “Carte-de-visit” adindaki vesikalik fotografin ortaya ¢ikmasiyla birlikte fotograf
cektirmenin maliyeti diistii ve bdylece daha fazla talep gdrmeye basladi. Onceleri kisiler
sevdikleri tinliiler gibi giyinerek mizanseller yaratip fotograf cektiriyorlardi. Boylece hem
fotograf cektirmek moda olmaya bagladi hem de fotograflar dénemin modasin
sekillendirmeye baslamist1 (Erel, 2010: 21).

Moda fotografi ilk olarak giinlimiizde de modanin bagkenti olarak anilan Paris’te
aristokrat kesimin en giizel kiyafetleri ile ¢ektirdigi portreler ile ortaya ¢ikmistir. David
Octavius Hill ve Robert Adamson, Lady Mary Ruthven'in portresini ¢ekmislerdir. Bu portre
kimilerine gore ilk moda fotografi sayilmaktadir. Paris'in en 6nemli fotograf¢isi Adolf de
Meyer Fransiz soylularindan Kontes de Castiglione'in gardrobunu tanitan bir ¢ekim yapmustir.

Adolf de Meyer aym1 zamanda Baron ismiyle de taminmaktadir. Meyer, 1913 yilinda
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Amerika'ya tasinmis ve Vogue dergisinin bas fotografcisi olmustur. Bu tarihe kadar dergilerde
fotograflardansa ¢izim ya da graviir kullaniliyordu. Fakat Meyer'in bas fotografc1 olmasiyla

birlikte dergi fotograf ile tanigsmistir (Duncan, 1979’dan akt. Senol, 2007: 3).

Resim 2.4 Adolf de Meyer (French, 1868-1946)
Kaynak: http://www.artnet.com/artists/adolph-de-meyer/self-portrait-with-view-camera-
okQHYQQMkgAbgNO1UVgTXwW2 (erigim tarihi: 10.10.2018)

20. yiizyilin baslarinda moda fotograflarinin basinda yer almaya baslamasiyla birlikte
giysi tanitimlari artmaya baglamistir. Bir iirlinlin tanitilmasi, satilabilmesi icin Oncelikle
gorliniir olmas1 gerekmektedir. Bu nedenle moda fotograflarinin goriilebilmesi i¢in gazete ve
dergiler ortaya ¢ikmaya basladi. Birinci Diinya savasi ile fotograf¢iligin degeri artti ve moda
fotografina bakis acis1 de§ismeye basladi. Ayni zamanda modernizm her alanda etkili
olurken, moda her kesimden insan1 etkilemeye basladi. Kameralar daha kii¢lik ve ucuz hale

geldi, teknik gelismeler ile birlikte daha net fotograflar ¢ekildi. Zaman igerisinde fotografcilik
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moda illiistrasyonlariyla birlikte yer almaya baslamistir. 1930'Iu yillarin sonlarina dogru moda
baskilar1 tamamen ortadan kalkip yerlerini moda fotograflar1 almistir. Gergegi
illiistrasyonlardan daha iyi yansittig1 diisiiniilerek fotografik imgelerin yer aldig1 dergiler daha
cok satmaya baglamistir. 1940’larda Steichen, Hoyningen Huene, Horst ve Beaton'un renkli
fotograflari ¢ok satilmistir (Www.query.nytimes.com, 2009°dan akt. Berber, 2010: 48).

Resim 2.5 Edward Steichen (1879-1973)
Kaynak: https://www.moma.org/interactives/objectphoto/artists/5623.html (erisim tarihi: 10.10.2018)

Edward Steichen, Moda fotografinda modernizmin 6nciisiidiir. Moda fotograflarinda
gergekeilik Gislubunu kullanmistir. Steichen, “New objectivity” kavramini ortaya koyarken,
fotograflarinda duyguya yer vererek, gercek yasamdan kesitler aktarmaya ¢alismistir. Moda
Fotograf¢iligina yon veren bir diger 6nemli sanatg¢1 ise Martin Munkasci’dir. Munkasci, moda
fotografinda ilk defa dis mekani stiidyo olarak kullanmis ve dogal 1siktan yararlanarak sportif
kadin imajin1 vurgulamistir (Erel, 2010: 21). Munkasci’den sonra moda fotografinda radikal
bir degisim yasanmistir. Bu radikal degisim, moda ¢ekimlerinde dis mekanin kullanilmasi,
sportif ve atletik modellerin fotograflarinin ¢ekilmesidir. Macar fotografci Munkasci, moda
fotografina Realizmi getirmistir. 1930’lu yilar moda fotografinda psikanalize olan ilginin
artmastyla birlikte hayal giicii yogun olarak kullanilmistir. Moda fotografi artik Siirrealizmin

etkisi altina girmistir (Senol, 2007: 11). Siirrealizm akiminin moda fotografina yansimalarinda
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en Onemli temsilci Man Ray’dir. Man Ray ¢ektigi moda fotograflarindan ticari kazang
saglayan ilk fotografci olma 6zelligine sahiptir. Man Ray, karanlik oda teknigi ve {ist iste,
sandvi¢ baski tekniklerini kullanarak moda fotografina farkli bir bakis agis1 getirmistir

(Michael, 1994°den akt. Erel, 2010: 22).

Resim 2.6 Martin Munkasci (1896-1963)
Kaynak: http://www.dreamideamachine.com/en/?p=13015 (erisim tarihi: 10.10.2018)

II. Diinya Savast moda fotografi i¢in adeta bir gecis donemi 6zeligi tasirken, moda
fotografcilig1 savas doneminin diigiincelerini yansitmasiyla birlikte daha politik ve elestirel bir
tarz benimsemistir. Bu donem sanatgilarindan Lee Miller, kendisine 6zgii fotograf stili ile
cektigi fotograflarla donemin sosyal belgelerini tiretmistir (Berber, 2010: 52).

1939 yilinda II. Diinya Savasinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte diinyada savas hari¢ her
sey Onemini vyitirmistir. Ozellikle Avrupa’da yogun olarak yasanan savas ¢esitli
imkansizliklar1 da beraberinde getirmistir. Zamanla neredeyse stiidyo fotograf¢iligi yok
olmaya yiiz tutmustur. Moda sektoriinde kiyafetler tasarim kaygisi giidiilmeden yalnizca
ihtiyac1 karsilamak amaciyla iiretilip, ucuz maliyet temelinde iiretim yapilmistir. Tiim bu
yasanan olaylar fotografcilar1 stiidyo fotografciligindan ziyade zorunlu olarak belgesel
fotografciligina itmistir (Duncan, 1979°dan akt. Senol, 2007: 12). Bu donem
fotograf¢ilarindan Erwin Blumenfeld ve John Rawlings fotograflarinda 6liim ve dehset
temalarmi iglemistir. Bu donem diinyasinda Avrupa savasi son derece yogun yasarken

Amarika’da savas yoktu. Bu ylizden Avrupa’daki fotograf¢ilar cesitli imkansizliklardan
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dolayt zorunlu olarak belgesel fotografciligina yonelirken Amerikali fotografcilar stiidyo
fotografciliginda gelismeye devam etmislerdir. Savasin olumsuz etkisinden kagmak isteyen
bircok fotograf sanat¢isi Amerika’ya gé¢ etmeye baslamasiyla birlikte Amerika’nin moda
fotografciliginda en iyileri seviyeye gelmesini saglayan en O6nemli faktordir (Sanders vd.,
2000’den akt. Senol, 2007: 13).

II. Diinya Savasi sonrast moda fotograf¢iliginda bigim ve igerik bakimindan 6nemli
degisiklikler meydana gelmistir. Ayn1 zamanda savas sonrasi reklamcilik sektoriiniin bir
sektor olarak ortaya ¢ikmasi, fotograf teknolojisindeki gelismeler ile birlikte savas doneminde
zorunlu olarak belgesel fotografciligina yonelen fotograf sanatcilar: yeniden stiidyo ortamina
donmeye baglamislardir. 1950°1i yillarin 6nemli sanat¢ilarindan Richard Avedon “Yeni
Duyarlhilik” akiminin takipgisi olmustur. Avedon’un fotograflarinda modellerin zarif
pozlariin yani sira arka fonlarda dikkat ¢ekmektedir. Avedon, ger¢eklik duygusunu 6n plana
¢ikarmis, savas sonrasi dis mekanda yakaladig fotograflari stiidyo ortamina aktarmistir. Tiim
bunlarla birlikte model se¢imlerinde de ince ve zarif hatlara sahip kadinlar oldugu goze
carpmaktadir (Erel, 2010: 23).

1960’1 yilar moda fotograf¢iliginda doniim noktasi niteligini tasimaktadir. Savas
sonrast insanlar adeta uyanmis, savas karsitt gosteriler, protestolar yapmislardir. Tiim bu
durumlar karsisinda moda fotograflar1 da daha vahsi, isyankar bir halde ortaya koyulmustur.
1950’1i yillardaki hanim hanimeik kadin figilirtinden ziyade artik kadinlarin 6zgiirlesmesiyle
birlikte kabarik eteklerin yerini daha salas mini etekler almaya baslamistir. Moda fotografinda
artik cesitli yontemler ile insanliktan uzaklastirilmis figiirler yer almaya baslamistir. Bu
donemde daha ¢ok Londra ‘Sokak Modasi’na ev sahipligi yapmistir. Artik zamanla moda bir
yasam stili halini almistir (Senol, 2007: 19-20). Moda fotograf¢ilar1 bu donemde artik sadece
soylularin fotograflarin1 ¢eken kisiler olmaktan ¢ikip toplum tarafindan saygi duyulan
sanat¢ilar haline gelmislerdir. Fakat 60’1 yillarinda sonlarina dogru, modanin geri plana
atilip, fotografcinin 6n plana c¢iktigi bu donem etkisini kaybetmis, fotografciliktan yiiklii
miktarda para kazanma donemi sona ermistir (Sanders vd., 2000’den akt. Senol, 2007: 20-23).

1970’1li yillar artitk moda fotografcilarinin tema sikintist yasadigi, bugiine kadar
yapilabilecek her seyi yaptiklar i¢in moda fotografi adeta bir kisir dongii i¢erisine girmistir.
Bu nedenle moda fotografc¢ilart bu donemde daha gercekei fotograflar yakalamaya itmistir.
Alman asilli fotografci Helmut Newton, tema sikintist ig¢erisinde olan fotograf¢ilik hayatina
oliim, seks, siddet ve korku gibi yeni temalar igleyerek moda fotograf¢iligini yeni bir duruma

sokmustur (Senol, 2007: 23-24).
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Resim 2.7 Helmut Newton (1920-2004)
Kaynak: https://www.marieclaire.co.uk/news/helmut-newton-a-retrospecitve-1065 (erigsim tarihi: 20.10.2018)

1980’11 yillar moda fotograf¢iliginda dikkat c¢ekici sunumlarin yapildigt bir donem
olarak nitelendirilmektedir. Fotograf alanindaki optik goriintiilerin  dijital ortama
aktarilmasiyla “Goriintii liretimi” lizerine tartigmalar1 ortaya cikardi. Fotograf artik yalnizca
fotograf makinesi ile iiretilen degil ayn1 zamanda bilgisayar ortaminda da iiretilir hale gelmisti
(Berber, 2010: 57). 80’li yillarin bir diger dnemli gelismesi ise “Punk kiiltliri” ‘niin tim
diinyaya hizla yayilmasidir. Bu dénemde sokak kiiltiirii tiim alanlar1 etkilerken gen¢ moda
fotografgilarina da firsat taninmistir (Erel, 2010: 26). Bu moda fotograf¢ilarindan bir tanesi
Amerikal1 escinsel sanatgr Bruce Weber’dir. Weber, taninirligint Calvin Klein markasinin
erkek parfiimii ve iggiyim {irlinlerinin tanitim amaciyla yaptig1r ¢ekim ile saglarken, erkek
giizelligini ilk defa fotografa tasiyan fotograf sanatgisi olmustur (Senol, 2007: 27).

1990’Ih  yillarda, moda fotograf¢iligi sinema sektdriinden yogun bir sekilde
etkilenmistir. Kurgusallik fotografta bir yontem olarak kullanilmaya baglarken artik oykii
iceren kareler ¢ekilmeye calisiliyordu. 90’larda tiikketim toplumuna hizli sekilde yapilan gecis
moda fotografcilifinda anlatim ve sunum degisikliklerini beraberinde getirdi. Bilgisayarin
fotografcilikta kullanilmaya baglanmasi da moda fotografina farkli bir bakis agis1 getirdi
(Berber, 2010: 58-59). Ayn1 zamanda dijital fotograf¢ilikla beraber fotografci sayisi ciddi bir
sekilde artig gdstermistir. Dijital makineler cesitli kolayliklar1 da beraberinde getirmistir. Bu
kolayliklardan bir tanesi artik photoshop teknolojisi ile modelin kusursuz bir ifadeye sahip
olmas1 zorunlulugu ortadan kalkmisti. Tiim bunlar1 yani sira cep telefonlar: ile fotograf

cekilmesi fotografciligi basitlestirmis ve ortadaki emegin kaybedilmesine sebep olmustur.
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Bahsettigimiz bilgilerden de anlasilacagi gibi moda fotograf¢iligi ¢ok genis bir tarihsel
siirece dayanmaktadir. Ve yine hi¢ siliphesiz ki her donem kendi icerisinde daha
deginemedigimiz onlarca fotograf sanatgisini barindirmaktadir. Bu calismanin kapsami ve
smirlili@i geregi cesitli tarihsel donemlerdeki tiim moda fotografgilarima tek tek yer
verilememistir. Diinyadaki moda fotograf¢ilig tarihine kisaca degindikten sonra Tiirkiye’deki

moda fotograf¢iliginin tarihsel arglimanina goz atmakta yarar var.

2.5.2. Tiirkiye’de Moda Fotografciliginin Kisa Tarihi

[k defa Takvim-i Vekayi gazetesinde 28 Ekim 1839 yilinda fotografin bulunusu halka
duyuruldu. IIl. Selim ile padisahlar kendi graviirlerini yaptiriyorlardi. Bu durum artik
fotografa doéniismeye baslad1. Istanbul’da en eski fotograf stiidyosu Compa adinda bir gezgine
aittir. Istanbul’da ilk profesyonel calismalar gerceklestiren stiidyo Naya kardeslere aittir (Erel,
2010: 28).

Osmanli Imparatorlugu’nda en énemli stiidyonun adi ‘Abdullah Biraderler’dir. Bu
stiidyoda Istanbul’u ziyaret eden kral ve kraligelerin fotograflar1 ¢ekilmistir. Miisliiman bir
toplumda kadinlarin baglar1 acik bir sekilde fotograflanmasi uygun karsilanmadigi igin ¢esitli
engeller ile karsilasmislardir. Oryantalist kadin kiyafetlerini erkek modellere giydirerek ¢cekim
yapmiglardir. Bu ¢ekimler batinin Haute Couture stiline benzemektedir. Ayrica bu cekimler
Tiirkiye’de ilk moda fotografi kabul edilmektedirler (Ozendes, 2006: 84). II. Abdiilhamit’in
(1876-1908) fotografa olan ilgisinden dolayr fotograf hizla yayilmaya bagslamis,
Abdiilhamit’in fotografinin Milliyet gazetesinde yaymlanmasiyla fotograf sansiirii son
bulmustur (Launay, 1999: 7°den akt. Erel, 2010: 28).

Cumbhuriyetin ilantyla iilke igerisinde cesitli alanlarda koklii degisimler meydana
gelmistir. Bu donemde kadin 6n plana ¢ikmis; kadmnlar sik kiyafetler giyerek kendilerini
gostermis ve bu durumu o6liimsiizlestirme amaciyla fotograf stiidyolarinda fotograf ¢ektirmeye
baglamistir. Kadinlar eglence hayatinda c¢ok sirli bir sekilde yer aldigi icin fotograf
stiidyolaria girip eglenerek poz vermek kadinlar i¢in vazgeg¢ilmez bir hal almaya baglamistir.
Ulke igerisinde fotograf énem arz etmis gibi goriinse de aslinda tam olarak fotograf
Oziimsenememistir (Onur, 2004: 294).

Cumbhuriyet ile birlikte basin sektorii yilikselise gecmis, cesitli dergiler yayin hayatina
baslamistir. Bu dergilerden biri olan Sevket Rado’nun ¢ikardigr “Resimli Hayat” dergisi
donemin 6nemli dergilerindendir. 1956 yilinda “Hayat” dergisi ¢ikarilmig, Ara Giiler, Ozan
Sagdig, Necdet Isler gibi dénemin 6nemli fotografcilarmin rdportajlari bu dergilerde yer
almistir. Hayat dergisinin kapaklari zaman igerisinde degismis, 1970’lerden itibaren Tiirk
artistlerinin fotograflar1 da dergi kapaginda yer almaya baslamigtir. Ayn1 donemde Suavi
Sonar, “Yarim Ay”, “Yelpaze”, “Hayat”, “Ses” dergilerinde fotograf ve yazilariyla yer

almaya baslamis ve doneme damgasini vurmustur.
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Resim 2.8 Sehnaz Pehlevi, 8 Ocak 1960 “Hayat” Dergisi Kapagi
Kaynak: https://www.oguztopoglu.com/2012/10/iran-sahnn-kz-prenses-sehnaz-8-ocak.html (erisim tarihi:
20.10.2018)

Takvimler 1970’1 gosterdiginde fotograflara kurgu dahil olmaya baslamis, fotograflar
bir dykii anlatmaya calismistir. Bu yillarda resimli, dergilerin sayisinin artmaya baglamasiyla
birlikte insanlar agik bir sekilde tiiketime yonlendirilmistir. Tiiketim ile birlikte moda ve
reklam sektorleri hizla geligsmistir. Zamanla moda fotografciligi da ivme kazanmistir. Ayni
zamanda tlkede gazinolarin ve orada sahne alan assolistlerin iin kazanmasiyla birlikte
sanatcilar farklh kostiimlerle fotograf stiidyolarina giderek fotograf ¢cektirmeye baslamiglardir.
Donemin 6nde gelenlerinin fotograflarin1 ¢eken fotograf sanatcist Erol Atar’dir. Atar, Zeki

Miiren dahil olmak {izere bir¢ok {inliiniin fotograflarin1 ¢ekmistir (Erel, 2010: 30-31).
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1970’lerde Tiirkler moda fotografciligini zaman igerisinde gelistirmis, fotografcilik bir
sektor olmay1 basarmistir. Fakat goriildiigi tizere tiim bu yasanan gelismeler Tiirkiye’de net
bir moda fotograf¢iliginin var oldugunu géstermemektedir.

1980’1 yillarin Tiirkiye’sinde yasanan ekonomik krizler, darbeler her alanda cesitli
degisimleri beraberinde getirmistir. Ozellikle 24 Ocak kararlar1 sonrasi biiyiik sirketler
Tiirkiye’de yatinm yapmaya bagladilar. Tiirkiye’ye giren yeni firmalar ve onlarin iirlinleri
tiikketicilere ulasmak icin en etkili yol olan reklami kullandilar. Reklam sektorii bu donemde
cok biiyiik bir ivme kazanmustir. Tiirkiye’de reklamcilik hizla gelisirken 1990’11 yillara kadar
bireysel sirketlere hizmet etmistir. 1990 6ncesi moda fotograf¢isi tek basina caligmalarini
stirdiiriirken artik Tirkiye’de hizla kurulan reklam ajanlar ile ortak calismaya baslamistir.
Boylece moda fotografcilari, yeni seyler iiretemeyip sanat yonetmeninin hazirladiklarini
kopyalayarak ¢aligsmalarini siirdiirmiislerdir. Bu sebeple fotografcilar moda fotografinda yeni
bir iislup gelistirememislerdir (Day1, 2006: 123).

Tiirkiye’nin ilk renkli magazin dergisi olan “Vog” 1977 yilinda yayin hayatina
baslamistir. Sonrasinda ismi Vizon admi almistir. Vizon dergisi moda fotograf¢iliginin
gelismesini saglamistir. Bu donem fotograflar dis mekanda cekilmis, stiidyo ¢ekimleri ¢cok az

gerceklesmistir. Amag daha ¢ok fotografta kiyafeti 6n plana ¢ikarmaktir (Erel, 2010: 33-34).

ilkbaharyaz 1979

Floransa

Resim 2.9 Vizon Dergisi 1979 Kapag
Kaynak: http://kurksever.blogspot.com/2010/02/vogue-turkiyeden-once-vog-istanbul-diye.html (erigim tarihi:
20.10.2018)
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Unlii fotograf sanatgist Tamer Yilmaz moda fotografinin gelisimini su ciimleler ile

ifade etmistir:

“Moda fotografinin gelismesinde yeni dergilerin ¢ok biiyiik katkist oldu. Ciinkii bunlarim diginda

cekecegin fotograflari gosterebileceginiz tek yer sadece firmalardi. Iyi firmalarin islerini disaridan

getirilen moda fotograf¢ilar1 ¢ekiyordu. Sonradan sonraya yaklagik iki sene sonra daha uygun fiyatlara

ayn1 goriintiiyii alabileceklerini anladilar ve yurtigine donmeye bagladilar. O yiizden 1990’dan sonra

moda kavrami ve moda fotografindan bahsedebiliriz”’(Day1, 2006: 124).

Tamer Yilmaz’in bahsettigi gibi dergiler ile beraber moda fotografi da 6nem

kazanmigtir. Fakat onceleri yurt disindan fotografeilar ile ¢alisan firmalar, sonradan yerli

fotografcilar ile calismaya basladilar. Boylece 1990’11 yillardan itibaren moda kavrami ve

moda fotografinin olusmaya bagladigini sdyleyebiliriz.

Tamer Yilmaz, moda fotografin1 Sevil Sert ile birlikte baslattigini dile getirmistir. O

donemler reklam fotografi ¢ekenlerin moda fotografi ¢ektigini ve moda fotografi olarak

adlandirilmasinin  Sevil Sert ile birlikte gergeklestirdigi cabalar sonrasi olustugunu

vurgulamistir. Hizli biiyliyen tekstil sektorii moda fotografi ihtiyact olusturmus ve bu

ithtiyacin karsilanmast da moda fotografciliginin olusup gelismesine destek vermistir (Dayz,

2006: 127).
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2007 yilinda on bir moda fotografcis1 bir araya gelerek, Tiirkiye’de moda fotografi
alanmnin olmadigini ve moda fotografi kitabinin bile var olmadigini dile getirerek
Anjelique’de bir moda fotografi sergisi agmiglardir. Bu gelismelere ek olarak 4 Kasim 2008-
1 Subat 2009 tarihleri arasinda Viyana’da gerceklesen “Bir Bakista Tirkiye, Yasam
Kiiltiirtinden Kesitler” festivalinde geng kusagin giindelik yasantisindan 6rnekler ile desigimi
anlatan “Bicimler & Manzaralar” baslikli Tiirkiye’de moda fotografciligr sergisi Emre Unal,
Sedef Delen, Ayten Alpiin, Baris Aktinmaz katilimiyla diizenlenmistir (Erel, 2010: 35).

Sonug olarak Tiirkiye’de fotograf¢iligin ge¢ baslamasi ve kiiltiirel degerlerden dolay1
gelisiminin Oniline engellerin ¢ikmasi moda fotografciliginin da bir alan olarak ortaya
¢ikmasint oldukca geciktirmistir. 1970’li yillarda yasanan ekonomik kriz ¢esitli degisimleri
beraberinde getirmis, 24 Ocak kararlar1 sonras1 Tiirkiye piyasasina farkli yabanci sermayeler
girmistir. Yabanci sermayelerin satiglarini arttirmak i¢in uyguladig: reklamlar moda fotografi
ihtiyacini ortaya ¢ikarmistir. Ortaya ¢ikan bu ihtiyag 1980°1i yillarda yurtdisindan gelen moda
fotografcilarinin ¢aligmalar ile saglanirken sonrasinda uygun biitceli yerli fotografc¢ilarin
calismalariyla devam etmistir. Fakat tim bu gelismeler Tiirkiye’de moda fotografinin ve
moda fotografgiliginin net bir sekilde var oldugunu ortaya koyabilecek giigte degildir. Ozetle
o yillarda reklam fotografcilari tarafindan moda ¢ekimlerinin yapildigi goériilmektedir. Bu
yiizdendir ki moda fotografciligi Tirkiye topraklarinda fotografciliktan ayri bir uzmanlik
alan1 olarak 1990’lar oncesi ortaya ¢ikmamistir. Tiim diinyada 1900’li yillarda hizli bir
sekilde gelisme gosteren moda fotografi ve moda fotograf¢iligi Tiirkiye’de ancak yiiz yil
sonra gelisip var olmustur. Giinlimiizde moda fotograf¢iligi kavraminin halen sikintilar
yastyor olmasi yadsinamaz bir gergektir.

Gortldiigii gibi gecmis donemlerde reklam fotografgilar: tarafindan moda fotograflari
cekilmekteydi, ayn1 zamanda tiiketimin artmasiyla birlikte moda reklamlarinin da ivme

kazandigy, tarihsel stire¢ boyunca da 6nemini arttirdig1 gortilmektedir.

2.6. Moda Reklamcilig

1920 yilindan itibaren reklamecilik tiikketimin yayginlagsmasinda ve {iretilen mallarin
pazarlanmasinda kullanilan etkili bir ydntem olarak goriilmektedir. Uretimin artip,
devamliligin saglanmasi i¢in tiikketim 6nemli bir siire¢ olarak goriiliiyordu (Kaya ve Oguz,
2010: 148). 1920°1i yillarda reklam sektoriiniin profesyonel olarak yayginlasmasindan 6nce de
moda reklamlar1 vardi. 18. ylizyilin ortalarindan itibaren moda reklamcilii yasamini bugiine
kadar siirdiirmiistiir. ik zamanlarda tasidigi anlam bugiinkii moda reklamciligindan daha

farklhidir. Fakat ortak bir amaclar1 vardir ki o da iirlinii tiikketiciye ulagtirmak ve satisini
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saglamaktir. Moda reklamcilig1 gorsel gostergelere dayanan, moda basin yaym alanmin da
gelismesiyle birlikte sekillenmeye baglayan bir olgudur. Moda basininda yer alan ilk reklam
1778 yilinda Fransiz basini olan “La Galerie Des Modes Et Costumes Frangais™ dir. Emile de
Girardin’in “La Mode” baghginin 1829 yilinda yayinlanmasiyla birlikte moda reklamcilig
baslamistir (Waquet ve Laporte, 2011: 109).

Moda reklamciligi ilk olarak illiistrasyonlar ile hayata baglamis sonrasinda gelisen
teknolojik gelismeler sonucu farkli reklam araglar1 ortaya c¢ikip kullanilmaya baslanmustir.
Dergi ve afisleri i¢inde bulunduran duragan reklam araglar1 kolay ulasilabilir, ekonomik
olmasindan dolayr en ¢ok tercih edilen reklam araclari olmustur. Tim bu gelismelerin
sonucunda dogal olarak giliniimiizde biiyiik alanlar olan moda reklamcilig1 ve moda basini
ortaya ¢ikmistir (Gokliiberk ve Nadasbag, 2014:384).

Sonug¢ olarak, siireci ele aldigimizda moda ile reklam sektorii aslinda birbirini
tamamlayan alanlardir diyebiliriz. Teknolojik gelismelerin getirdigi kolay ulasilabilirlik ve
basim tekniklerindeki bazi gelismeler moda ile reklamciligi birlestirmis ve giiniimiizdeki
moda sektorii gibi bir tiikketim devini olusturmuslardir. Ayrica moda fotograflarinin ortaya
cikmasinda pay1r olan stylistler reklam c¢ekimlerinde yogun bir sekilde yer almaktadir.
Arastirmamiz dahilinde bir moda fotografinin olusum siireclerinde stilistlerin nasil bir etkisi

oldugunu incelemenin konunun daha iyi anlagilmasi agisindan 6nemlidir

2.7. Styling ve Stylist Kavramlarinin Ne’ligi

Stil (Style); Uslup, tarz, bicem anlamina gelirken aym zamanda moda olan, giizel,
alimli, gosterisli anlamlarina gelmektedir. Giysi modasi perspektifinden bakildiginda ise
durus, tavir davranig anlamini tasimaktadir. Pek cok alanda stilden bahsedilebilir; giyim,
otomobil, mimari alanlar1 da bir stile sahiptir. Tim bunlarin yaninda bireysel tercihlerimiz;
sa¢ seklimiz, giyim seklimiz, parflimiimiiz bizlerin stilini olusturmaktadir. Son zamanlarda
restoranlarda bile meniilerden Oniimiize gelen yiyeceklerin tabaga Ozenle yerlestirilip
kompoze edildigini ve yemeklerin bile bir stile sahip oldugunu goriiyoruz. Bahsettigimiz stil
olusturma, sekillendirme, sunma siirecine ‘Styling’ adi verilmektedir. Bir baska acidan ise
styling; giyim iiriinlerini bir hikaye etrafinda toplayip, birbiriyle kombine ederek cazip kilarak
satisga sunmaktir. Fotograf acisindan ise giysileri se¢menin ardindan dogru bir sekilde
yerlestirerek fotograflanmasi siirecine styling denir. Tiim styling caligmalarinin 6ncelikli
amaci insani1 daha giizel gostererek ve ayr1 bir vizyon olusturarak gercekligin i¢inde ayr1 bir

alan yaratmaktir (Bursaligil, 2013: 21).
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Styling kavrami Ingilizce kdkenli bir kavramdir. Farkli pargalarin bir araya getirilip bir
uyum yaratilarak kullanilmasi anlamina gelmektedir. Farkli parcalar olarak, ayakkabi ve
elbisenin birbiriyle uyumlu bir sekilde birlestirilmesi styling anlamina gelir. Styling kavrami
Tirkiye’de daha ¢ok moda alaninda kullanilmakta ve kombin olusturma siirecini ifade

etmektedir®.

2.8. Stylist ve Reklam Arasindaki Iliski

Moda endiistrisi sanat, tasarim, giysi modasi arasindaki sinirlari ortadan kaldirmus,
styling caligmalari ile birlikte de artik sadece satin alinanlar giysiler, aksesuarlar degil marka
degeridir ve bununla birlikte edinilen kimliklerdir. Daha 6nceleri toplumun yonlendirmeleri
ile giyim kusama yon verilirdi lakin artik ruh halinin kararlarina gore giyim kusama karar
verilmektedir. Ozellikle giiniimiizde artik eskinin giyinme kaliplar1 tamamen yikilmis, bireyin
on planda tutuldugu giyim kiiltlirii siireci ortaya c¢ikmistir. Ashidan tiim siire¢ markalarin
sunduklar1 degerler ve kimliklere bireylerin ekonomik alim giicleriyle katilmasidir. Her
markanin var olan bir kimlik yapist vardir ve marka bunu tiiketiciye sunar. Cesitli dergi gibi
reklam mecralar1 da tiiketiciye alternatifler sunarak bu tiiketim siirecini destekler. Tam da bu
noktada styling devreye girerek tiiketiciyi satin almaya davet edip cezp eder. 21. yiizyilin
geligen kiiresel aglar1 sayesinde, irilinlere erisim kolaylasti ve bireylerin begeni diizeyleri
oldukca yiikseldi. Yiikselen begeni diizeylerine yetismeye g¢alismak ve markanin {irtiniinii
arzulanan sey haline getirilmesi ve kisginin segiciliginin artmasi artik sunumlarin
farklilagmasini saglamistir (Bursaligil, 2013: 17).

Mark Tungate “ Modada Marka Olmak” Moda dergileri ve reklamcilar arasindaki

iligkiyi soyle ozetler;

“Ingiltere’de Condé Nast’m direktorii olan Nicholas Coleridge soyle diyor: Vogue ve diger moda
dergileri elestiride bulunmak i¢in yayinlanmiyorlar; ancak arada bir istisna olarak elestiri yapabilirler.
Bizim gorevimiz trendleri haber yapmak. Sayfalarinda yer almasimi istedikleri giysileri editorler
kendileri segiyor; stilistlerin de olduk¢a genis bir manevra alan1 var. Reklam destegi karsiliginda
sayfalarda ne kadar alinacagina iliskin 6nceden yapilmis bir anlasma yok. Editorler biiylik markalara
yer vermeye ne kadar hevesli iseler fazla taninmayan tasarimcilara yer vermeyi de o 6lgiide isterler. Bu
durumda biiyiik tasarimcilara yer vermememiz oldukga garip olurdu; okuyucularimizin bizden bekledigi

budur” (Tungate, 2006: 154).

Tungate’in de bahsettigi gibi donemin dergileri her zaman tiiketicileri modadan,

egilimlerden haberdar etmistir. Bu bilgilendirme siirecinde kii¢iik, biiyiik birgok marka ve

® http://www.turkcebilgiler.net/styling-nedir-stylist-nasil-olunur-nasil-yapilir.html (erisim tarihi: 26.10.2018).
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tasarimciya dergi sayfalarinda yer verilmistir. Moda dergisi sayfalarinda yer almasi i¢in
secilen iriinler stilitlerin kendi genis manevra alanlarinda Ozgiir sekilde cesitli begeni
kompozisyonlar1 ile tiiketiciye sunulmaktadir. Giiniimiizde de moda takipgileri satin alma
davraniglarinda dergilerinde yogun bir sekilde etkilenmeye devam etmektedir.

Moda endiistrisi televizyon yerine daha ¢ok yazili basini tercih etmektedir. Bunun en
onemli sebeplerinden bir tanesi de moda ile ilgilenmeyen genis kitlelere yaym yapmanin bir
anlaminin olmadig1 diisiincesine inanilmasidir. Fakat son dénemlerde tasarimci markalarin
kitle iletisim araglarindan kaginmasi durumu biraz daha esneklesmis, hedef kitlenin biraz daha
disina cikilarak yeni kitlelere ulasma denemeleri yapilmaktadir. Son donemde hizla yiikselen
dizi sektoriinde de yer alan giysilerin 6n plana ¢ikmasi markalar1 ve tasarimcilarin bilinirligini
artmasin1 saglamustir. Ozellikle dizilerde g¢alisan stylistlerin segtigi oyuncularm giydigi
kiyafetler hizla popiilerlesmistir. Tiiketiciler her zaman iyi bir sunum ve giizel vaatler
beklentisi igerisinde bulunmustur. Buna bagli olarak da taleplerinin karsilanmasi agisindan
tirtinlere ilgi artmistir. Tiim bunlarin yaninda artik giiniimiiz tiikketim diinyasinda marka
sadakati rafa kaldirilmistir. Se¢ ve karistir temas1 dogrultusunda tek bir markadan giyinme
egilimi ortadan kalkmaya baglamistir. S6z konusu se¢ ve karistir olunca devreye styling
girmektedir. Bireyler yaratict siirecin bir parcasi olmaya, eski giysileri karigtirma ile
baslamiglardir. Styling perspektifinden bu siireg; tasarimci iiriinlerinin sokak modasiyla
birlestirilerek kullanilmasi olarak goriilmektedir. Sonu¢ olarak sdylenmelidir ki styling
caligmalarindaki temel amag gorsel dili kullanarak uluslararas1 piyasada marka iirlinlerinin

satilmasina destek olmaktir (Bursaligil, 2013: 18-19).
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UCUNCU BOLUM
ARASTIRMA VE BULGULAR

3.1. Arastirma: Tiiketici Goziiyle Moda Reklamlarinin Analizi

Diinyanin hizla kiiresellesmesiyle birlikte farkli iletisim mecralarinin ortaya ¢ikmasi
ulagilabilirlik durumunu arttirmistir. Ulasilabilirligin artmasi ve gesitli iletisim araglariyla
birlikte reklamlar, insanlara ulasma agisindan ¢ok daha 6nemli hale gelmistir. Bir yanda
reklamlar1 belli amaglara hizmet etmesi igin tasarlayanlar, bir yanda ise bu reklamlardan
etkilenen tiiketiciler bulunmaktadir. Bu iki grup arasinda kurulan pozitif iligki, reklamlarin
etkilerinin artmasini saglayabilmektedir.

Bu arastirma kapsaminda Oncelikle Tiirkiye’de moda sektorii ¢aligmalarinin yogun
olarak yapildig: Istanbul ve Izmir illerinden moda tasarimcilari ile goriisiilmiistiir. On ayri
tasarimciya ulagilmig, bu tasarimcilardan arastirmaya katilmayr kabul eden bes moda
tasarimcist ile derinlemesine gorliisme gergeklestirilmistir. Bes moda tasarimcisinin en son
tarihli Tirk moda ve cemiyet dergilerinde yaymlanmig olan reklamlar1 belirlenerek
degerlendirme siirecine alinmistir. Bu reklamlarda yer alan fotograflari c¢eken moda
fotografcilarina ve eger bu moda g¢ekimlerinde bir stylist ile calisilmis ise stylistlere de
ulasilarak kendileriyle birebir goriisiilmiistiir. Moda tasarimcilari, moda fotografcilar1 ve
stylistler ile arastirma kapsaminda 6nceden hazirlanmis olan sorular araciligiyla derinlemesine
goriisme gerceklestirilmistir.

16 Kasim 2018 tarihinde Antalya’da Akdeniz Universitesi iletisim Fakiiltesi Halkla
Iliskiler ve Tanitim Béliimii toplanti salonunda altisar kisiden olusan iki ayr1 grup ile odak
grup goriismesi uygulanmistir. Goriismede katilimcilara, arastirma dahilinde ele alinan bes
moda tasarimcismin dergide yaymlanmis reklamlar1 gosterilmistir. Onceden hazirlanmis alti
soru katilimcilara yoneltilerek katilimcilarin kendilerine gosterilen reklamlara yonelik fikirleri
ogrenilmeye calisilmistir. Odak grup goriismesi, bir moderatdr bir raportdr esliginde
katilimcilara uygulanmistir. Katilimcilardan alinan sozlii izin ile goriisme ses kayit cihazi
tarafindan kaydedilmistir.

Bu c¢alismanin nihai amaci belirli hedefler dahilinde hazirlanmis moda tasarimci
reklamlar1 hakkinda farkli yas ve meslek gruplarindan olusturulan odak grup katilimcilarinin
fikirlerini almaktir. Katilimcilarin diisiinceleri herhangi bir genellemeye varmak amaciyla
kullanilmamigtir. Bu arastirma, moda tasarimcisi, moda fotografgisi ve stylistin birlikte
olusturduklar1 reklam gorselleri ile amacladiklar1 seyin hedef kitle olan tiiketiciler iizerinde

nasil bir degerlendirme olusturdugunu ortaya koyma niteligindedir. Bu arastirma ile odak
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grup goriismesi katilimcilarmin fikirleri herhangi bir yonlendirme veya degistirmeye

ugramadan tablolar halinde aragtirmanin devaminda verilmistir.

3.2. Gere¢ ve Yontem
3.2.1. Arastirmanin Tipi

Bu calisma tiiketicilerin moda reklamlarina iliskin fikirlerini belirlemek amaciyla
planlanan, niteliksel yontemlerden odak grup goriismesi yontemi ile yapilmig, tanimlayici

tipte bir alan arastirmasidir.

3.2.2. Arastirma Sorular
Bu ¢alisma kapsaminda, agsagidaki sorulara cevaplar aranmaistir:
e Yazili ve gorsel basinda moda tasarimcilari tarafindan verilen moda reklamlari,
tiketicilerin dikkatini ¢ekiyor mu?
e Moda reklamlari, tiiketicilerde ilgi ve istek uyandirtyor mu?
e Moda reklamlar tiiketicilerin satin alma tercihlerini etkiliyor mu?
e Moda reklamlar1 moda tasarimcisi, moda fotografcis1 ve stylist kullanilarak

yapildiginda digerlerine gore daha mu etkilidir?

3.2.3. Kullanilan Geregler
Arastirma verilerinin toplanmasinda dort adet soru formu kullanilmistir. Bu soru
formlari;
e Odak grup goriismesi i¢in hazirlanan soru formu (EK 1)
e Moda tasarimcilari ile yapilacak olan goriisme igin hazirlanan soru formu (EK 2)
e Moda fotografgilari ile yapilacak olan goriisme igin hazirlanan soru formu (EK 3)

o Stylistler ile yapilacak olan goériisme i¢in hazirlanan soru formu (EK 4)

3.2.3.1. Odak Grup Gériismesi I¢cin Hazirlanan Soru Formu (EK 1)

Arastirmada tiiketicilerin moda reklamlara iliskin fikirlerini belirleyebilecek
nitelikteki sorulardan olusturulan odak grup goriismesi soru formu kullanilmistir. Ayrica bu
sorulara verilen katilimer cevaplart odak grup goriismesi sirasinda ses kayit cihazina
kaydedilmistir. Goriisme bir moderatoriin  yonetimiyle, bir raportdr tarafindan deftere
yazilarak da gerekli kayitlar yapilmistir.

Arastirmanin daha onceden yapilmadigi ve ilk olma 6zelligi tasidigi i¢in odak grup
goriismesine katilan katilimcilara yoneltilen sorular, tezi yazan tarafindan olusturulmustur.

Odak grup goriismesi tez danigsmani gézetiminde gerceklestirilmistir.
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Odak grup katilimcilarina her moda tasarimcisinin reklam c¢alismasi igin sirasiyla

asagidaki sorular sorulmustur;

Tablo 3.1 Odak Grup Katihmecilarina Arastirma Kapsaminda Sorulan Sorular
NO SORULAR

Soru 1 | Sizce bu ¢alismada amaglanan sey nedir?

Soru 2 | Bu calisma dikkatinizi ¢ceken ilk sey ne oldu?

Soru 3 | Tasarimciy1 merak ettiniz mi?

Soru 4 | Sizde bu caligma satin alma istegi uyandirdi mi1?

Soru 5 | Bu ¢alismada yer alan yazilari okudunuz mu?

Soru 6 | Yazili ve gorsel basin (Dergiler) satin alma tercihlerinizde etkili midir?

Moda tasarimcilari, moda fotografcilar1 ve stylistler ile yapilacak olan goriismeler igin
hazirlanan sorular, arastirmaci tarafindan amaca uygun oldugu diisliniilen sorular
olusturulmus, danisman onay1 alindiktan sonra goriismelerde uygulanmistir. Soru formlarina
bu ¢alismanin ekler kismindan ulasilabilir.

Odak grup goriismeleri; genel olarak grup tartismalarinda 6zel bir yapiya sahiptir. Bu
0zel yapiyr saglayan seyler ise arastirmanin amaci, kompozisyonu ve izlenen prosediir
olusturmaktadir. Odak grup goriismeleri lrkiitiicii olmayan ortamlarda gerceklestirilir. Bu
caligmalar belli bir konuya dair algilar1 6grenmek i¢in dikkatlice planlanmis tartismalar olarak
tanimlanmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2006).

Nitel aragtirmalar igerisinde ¢evreye, siirece ve algiya yonelik veri toplama yontemleri
bulunmaktadir. Bu calismada algilara dair veriler toplanmustir. Algilara dair veriler ise,
arastirmaya katilan odak grup igerisindeki bireylerin kendilerine gosterilen cesitli dergilerde

yayinlanmis reklamlar hakkindaki fikirlerini icermektedir.

3.3. Arastirma Tasarimi ve Yontemi

Bu calismada ele alinan ¢esitli moda reklamlariin tiiketiciler goziiyle degerlendirmesi
yapilmaya calisilmistir. 25.04.2018 tarihinde Izmir’de ikamet eden moda tasarimcist Yigit
ERYENDI ile 6n goriisme yapilmistir. Bu goriismenin amaci ana ¢alismada kullanilacak soru
formunun uygunlugunun test edilmesi amag¢lanmistir. Sonugta farkli anlamlara yol agmayacak
ifadeler eklenerek soru formu yeniden diizenlenmistir. Arastirma kapsaminda ele alinan
reklamlar1 olusturan moda tasarimcilari, moda fotografcilart ve stylistlerin hedeflediklerinin

tilkketicilerce nasil degerlendirildigi gozler Oniine serilmeye ¢alisilmistir. Odak grup
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goriigmesine katilan katilimcilarin incelenen moda reklamlari hakkinda ne diisiindiikleri
belirlenmeye calisilmistir. Bu noktadan bakildiginda, “tarama” niteligi tasiyan bu c¢alismada,
moda reklamlarmin moda tasarimcisi, moda fotografcisi, stylist kullanilarak ve profesyonel
olarak hazirlandiginda reklamin daha etkili olacagi ve tiiketicilerin dikkatini daha g¢ok
cekecegi varsayimindan hareket edilmistir. Arastirma neticesinde ortaya ¢ikan veriler ve
sonuclar moda tasarimcisinin reklam verirken amagladiklarinin hedef kitle olan tiiketiciler
tarafindan nasil degerlendirildikleri ve bu amaglarin hedefine ulasip ulasmadig1 gézler 6niine
serilmeye calisilmistir. Arastirmanin reklam Orneklerini olusturan moda tasarimcilar
Tiirkiye’de moda sektoriiniin yogun olarak bulundugu ve moda tasarimcilarinin sektorlerini
siirdiirdiigii Istanbul ve Izmir illerindeki moda tasarimcilarindan gériismeyi kabul edenlerden
olusmaktadir. Arastirma zaman ve maliyet sebebiyle Istanbul ve Izmir illeri ile

sinirlandirilmastir.

Tablo 3.2 Arastirmaya Katilan Moda Tasarimcilari

KATILIMCI YAS MESLEK EGITIM DURUMU L
Niyazi ERDOGAN | 40 Moda Tasarimcist Lisans Istanbul
Gokhan YAVAS 30 Moda Tasarimcisi Lisans Istanbul
Hasan KOCA 28 Moda Tasarimcisi Lisans Istanbul
Yigit ERYENDI 34 Moda Tasarimcist Lisans [zmir
Nazli TERZIOGLU | 30 Moda Tasarimcist Lisans [zmir

3.3.1. Veri Toplama Yontemi ve Siireci

Aragtirmanin verileri nitel arastirma yontemlerinden odak grup goriismesi yontemiyle
toplanmis olup arastirmada gruplarla grup sirasi ile goriislilmistiir. Katilimeilarin goériisme
icin miisait olduklar1 saatler 6grenilerek ortak iki ayri saat belirlenip, iki farkli odak grup
olusturulmustur.

Gruplardaki katilimcilar ¢aligmaya davet edilirken katilimcilarin, yas, cinsiyet, egitim
durumu gibi konularda grup iginde heterojen, gruplar arasinda homojen olunmasina
caligtimigtir. Katilimcilar gorlismenin  yapildigr salona yalniz baglarina gelmislerdir.
Goriismeye alt1 katilimer haricinde bir moddrator ve bir raportor katilmistir.

Arastirmada birinci ve ikinci odak gruplar olusturularak goriismeler 16.11.2018
tarihinde Akdeniz Universitesi Iletisim Fakiiltesi Halkla Iliskiler Ana bilim dali toplant
salonunda fakiilte dekanligindan alinan izin ile gergeklestirilmistir. Birinci odak grup ile saat

13.00°da gorisiiliirken ikinci odak grup ile saat 19.00°da goriisme gergeklestirilmistir. Birinci
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odak grup ile goriisme 60 dakika siirmiistiir. Ikinci odak grup ile goriisme 50 dakika
stirmiistiir.

Goriismelerde ses kayit cihazi kullanilmistir. Ses kayit cihazi katilimcilara gerekli
aciklamalar yapildiktan ve sozlii onaylar1 alindiktan sonra agilmistir. Sonrasinda cihaz
katilimcilarin gorebilecegi sekilde odadaki toplantt masasinin iizerine konulmustur. Goriisme
bitiminde yine katilimcilarin yaninda kapatilmistir. Ayrica goriismelerde bir raportor
gorliismeler sirasinda notlar almistir.

Antalya’da yasayan 24 ve 50 yas arast modayr takip eden, moda dergisi okuyan,
meslek sahibi 2 erkek ve 10 kadin odak grup goriismesine katilimci olarak belirlenmistir.
Odak grup katilimcilarina oncelikle moda tasarimcilarinin dergilere vermis oldugu reklamlar
dagitilmis ve incelemeleri istenmistir. Incelemeler sonrasinda sirasiyla reklamlar katilimcilara
gosterilmis daha Onceden hazirlanmis olan sorular katilimcilara sorularak tek tek
yanitlamalar1 istenmistir. Sonrasinda bu cevaplar desifre edilerek dikkat ¢ekici cevaplar
tizerinden tiiketicilerin reklamlara yonelik geri bildirimleri alinmistir. Bu geri bildirimler

icinden dikkat ¢ekici ve ¢arpici olanlar ¢alisma kapsaminda agiklanmustir.

alisma i¢in uygun
Calisma i¢in uygun Calisma kapsamina Slo dsa tas:rlmci,lirl
moda tasarimcilarinin |::> uygun odak grup :> moda fotosraf 11ar; ve
belirlenmesi katilimeilarinin . .g g .
helirlonmei stylistler ile goriigmeler

4

Gergeklestirilen

Calismaya uygun odak grup

Sriismeleri
katilimeilar ile telefon gorusmelerin ses

. . kayitlarinin yaziya
goriismesi yapilip

arastirmava davet edilmesi

RN

dokiilmesi

I. Odak grup I1. Odak grup
goriismesi goriismesi
16.11.2018 16.11.2018
Saat 13.00 Saat 19.00

1y s

Ses kayit cihazina kayit edilen goriismelerin world dokiimani
olarak yazili materyal haline getirilmesi

Sekil 3.1 Cahsma Siirecinin Modellenmesi
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3.3.2. Verilerin Analizi

Katilimeilarin demografik 6zellikleri goriisme Oncesi yapilan telefon goriismelerinde
sOzlii olarak Ogrenilmis, bu bilgiler 3.3 ve 3.4 numarali tablolarda sunulmustur. Calisma
verileri ses kayit cihazi ile goriismeler sirasinda kaydedilmis ve sonrasinda arastirmaci
tarafindan, tiim goriisme kayitlar1 dinlenerek titizlikle yaziya aktarilmistir. Yaziya aktarilmasi
sonras1 Microsoft Word dosyasi olarak kaydedilmistir. Word belgesi olarak kaydedilen veriler
arastirmaci tarafindan desifre edilmistir. Desifre yapilmasindan sonra bes ayri1 reklam ig¢in

sorulan altisar soru her grup i¢in ayr1 ayri1 tablolastirilarak veriler bir araya getirilmistir.

3.3.3. Siire ve Olanaklar

Arastirma Ocak-Subat 2017 tarihinde planlanmig, Mart 2018 tarihinde tez Onerisi
olarak sunulmus ve arastirmanin yapilmasina karar verilmistir.

Aragtirmaci kendi mesleginin yani sira dort yildir moda blogu yazmakta olup, ¢esitli
defilelerde stil danismanlig1 gerceklestirmektedir. Bundan dolayidir ki arastirma kapsaminda
incelenen moda tasarimcilarina kolaylikla ulagabilmistir.

Arastirma verilerinin toplanmast Kasim 2018 tarihinde gergeklestirilmistir. Ses

verilerinin yazilmasi ve analiz edilmesi Aralik 2018 tarihinde tamamlanmustir.

Tablo 3.3 Birinci Odak Grup Katihmcilarinin Demografik Ozellikleri

KATILIMCI | YAS MESLEK EGITIM DURUMU | CINSIYET
1. Katilime1 46 Doktora Ogrencisi Doktora Kadin
2. Katilimet 46 Ziraat Miih. Lisans Kadin
3. Katilimci 39 Giizellik Uzm. Lise Mezunu Kadin
4. Katilimei 31 Ekip Lideri Universite Ogrencisi Kadin
5. Katilimci 25 Insan Kaynaklar Lisans Erkek
6. Katilimci 25 Halkla iliskiler Uzm. Lisans Kadin
Tablo 3.4 ikinci Odak Grup Katihmcilarinin Demografik Ozellikleri
KATILIMCI | YAS MESLEK EGITIM DURUMU | CINSIYET
1. Katilimci 38 Fabrika Caligsani Lise Mezunu Kadin
2. Katilimet 28 Insan Kaynaklar1 Uzm. Lisans Kadm
3. Katilimci 42 Sosyolog Lisans Kadin
4. Katilime1 31 Muhasebeci Lisans Erkek
5. Katilimci 28 Doktora Ogrencisi Doktora Kadm
6. Katilimci 45 Bashemsire Lisans Kadin
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Aragmanin genelini olusturan evreni en iyi sekilde temsil etmesi i¢in katilimcilar her
grup i¢inde farkli meslek mensuplarindan secilmistir. Her grup igerisinde 25-30 yas arasi 2
katilime1, 30-40 yas aras1 2 katilimei, 40-50 yas aras1 2 katilimc1 bulunmaktadir. Arastirmaya

katilicimlar goniillii olarak katilmiglardir.

3.4. Birinci Odak Grup Gériismesinde Elde Edilen Bulgular

Son yillarda olay arastirmalarinda nitel bir veri toplama teknigi olan odak grup
goriismeleri yapilmaktadir. Odak grup goriismeleri, sosyal psikoloji ve iletisim teorilerinden
ortaya c¢ikmistir. Sosyal bilimlerde baslangic niteligini tagiyan arastirmalarda siklikla
kullanilmaktadir. Ayn1 zamanda odak grup goriisme yonteminden pazar arastirmalarinda
yogun bir sekilde faydalanilmaktadir. Odak grup goriismeleri en sistematik olan veri toplama
yontemlerindendir. Sosyal bilimlerde anket ve goriismeler ile bir arada kullanilmaktadir. Tiim
bunlara bagli olarak odak grup goriismeleri, anket ve birebir goriigmelere saglam bir nitelik
olusturmaktadir (Kitzinger, 1995°den akt. Cokluk vd., 2011: 97).

Odak grup goriismeleri; genel olarak grup tartismalarinda 6zel bir yapiya sahiptir. Bu
0zel yapiy1 saglayan seyler ise arastirmanin amaci, kompozisyonu ve izlenen prosediirdiir.
Odak grup goriismeleri tirkiitiicii olmayan ortamlarda gerceklestirilir. Bu ¢alismalar belli bir
konuya dair algilar1 6grenmek icin dikkatlice planlanmis tartigmalar olarak tanimlanmaktadir
(Yildirim ve Simsek, 2006).

Odak grup goriismeleri, kiigiik gruplar ile kapali toplantilar seklinde
gerceklesmektedir. Bu goriisme tekniginde katilimeilarin belli bir konu hakkindaki fikirlerinin
ortaya konulmasi amaciyla yapilan nitel bir arastirma teknigidir. Odak grup goriismelerinin
temel amaci, katilimcilarin olaylart veya konuyu nasil degerlendirdigini anlamaktir. Odak
grup goriismeleri belli bir konu hakkinda, goriis tutum ve davraniglarin derinlemesine analizi

yapilmak istendiginde kullanilmaktadir®,

% http://www.agplatform.eu/arastirma_odak.html (erisim tarihi: 25.12.2018).
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Verni Analizi

Raporve Sunum

Sekil 3.2 Odak Grup Goriismesi Siireci
Kaynak: http://www.agplatform.eu/arastirma_odak.html (erisim tarihi: 25.12.2018).

Odak grup goriismelerinde dikkat edilmesi gereken katilimcilarin 6zgiirce fikirlerini
ortaya koyacak ortam hazirlamaktir. Bu baglamda odak grup goriismeleri sirasinda
katilimcilar bulunduklart grup ile karsilikli etkilesim igerisine girmekte ve farkli fikirlerin
ortaya ¢ikmasini saglamaktadir (Kitzinger, 1994’den akt. Cokluk vd., 2011: 98). Odak grup
goriismeleri sirasinda katilimeilar arasinda karsilikli  gerceklesen etkilesimler sonucu,
katilimcilarin zihinlerindeki duygu ve diisiinceler tetiklenir ve ortaya ¢ok ¢esitli yeni bilgiler
¢ikmaktadir. Odak grup goriisme yontemiyle grup baskisi, sosyal begenirlik gibi engellerin
asilmasiyla birlikte katilimcilarin saf, gergek bilgilerinin ortaya ¢ikmasi hedeflenmektedir
(Cokluk vd., 2011: 98)

Odak grup goriismelerinde katilimcilar fikirlerini 6zgiirce ifade edebilecekleri
ortamda, sahip olduklar1 duygu, diisiince ve deneyimlerini arastirmaci ile paylasmaktadirlar.
Odak grup goriismelerinde 6nemli olan genelleme elde edecek bilgiler ortaya koymak degil,

katilimcilarin bakis a¢1 ve konuya dair diislincelerinin belirlenmesidir.

3.4.1. Odak Grup Goriismesinin Planlanmasi
Odak grup goriismelerini Cokluk vd., (2011: 100-101), dort asamaya ayirmislardir. Bu
agsamalar;

1. Asama: Arastirmaci, arasgtirma konusunu belirleyip konuyu ayrintili bir sekilde
inceleyerek sinirlarimi belirlemektedir. Ayni zamanda konu arastirmaci tarafindan
incelenirken 6nem sirasina gore siralanmaktadir.

2. Asama: Arastirmaci tarafindan aragtirmaya katilacak kigiler belirlenmektedir.

Arastirmaya katilacak kisilerin ortak 6zelikleri belirlenmektedir. Ayn1 zamanda bu
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asamada goriismede konusulacak ana basliklar ve bunlara bagli katilimcilara sorulacak

sorular belirlenmektedir.

3. Asama: Odak grup goriismesinin yapilacagi yer ve zaman moderatdr ve raportor
tarafindan belirlenmektedir.

4. Asama: Yapilan goriismeler Ozetlenip kisa notlar incelenmektedir. Sonrasinda
goriismeler analiz edilip rapor yazilmaktadir.

Odak grup goriismelerinde yapilandirilmis veya yapilandirilmamis goriisme yontemi
kullanilabilir. Yapilandirilmis goriismelerde daha onceden hazirlanmis olan sorular disina
¢ikilmamalidir. Yapilandirilmamig goriismeler gorlismemenin gidisatina gore sekillenirken
yapilandirilmis goriismeye gore daha esnektir. Goriigmede kullanilan sorular katilimeilar
tarafindan agikca anlasilabilir nitelikte olmalidir. Sorularda herhangi bir yonlendirmeye yer
verilmemelidir (Krueger, 1998’den akt. Krueger ve Casey, 2000).

Odak grup goriismeleri katilimeilart dinleme ve onlarin  goriiglerini  6grenme
temellidir. Odak grup goriismelerinde fazla kontrol saglanmamali, her grup kendi igerisinde
bir dinamige sahip oldugu icin goériisme siireleri degisiklik gosterebilmektedir. Ideal odak
grup goriisme siiresi 1-2 saat stirmektedir (Kitzinger, 1995’den akt. Cokluk vd., 2011: 101).

Goriismeye alinacak katilimci sayist odak grup goriisme yonteminde genellikle benzer
demografik 6zelliklere sahip 6-8 kisiden olusmaktadir. Odak grup goriismelerinde belirlenmis
net katilimc1 sayis1 bulunmamakla beraber; az katilimcidan olusan goriismelerde verimlilik
diisebilmektedir. Bu yilizden odak grup goriismelerinde yer alacak katilimei sayilari ve
gorismenin ka¢ kez yapilmasi konusunda belirlenmis net bir kural yoktur. Arastirmaci
arastirtlacak olan konuya gore grubu olusturabilir (Ekiz, 2003’den akt. Cokluk vd., 2011:102).

Yukaridaki Dbilgiler dikkate alindiginda arastirmamizin  konusu geregi farkli
demografik o6zelliklere sahip altisar kisiden olusan iki ayr1 odak grup olusturulmustur. Buna
bagli olarak her grup igerisinde 25-30 yas aras1 2 katilime1, 30-40 yas aras1 2 katilime1, 40-50
yas aras1 2 katilimci bulunmaktadir. Katilimeilarin meslek sahibi olmasina, moda ile ilgilenip,
yazili ve gorsel basin olan dergileri takip etmesine dikkat edilmistir.

Odak grup goriismesi Akdeniz Universitesi, Iletisim Fakiiltesi, Halkla iliskiler ve
Tanitim Anabilim Dali toplanti salonunda, fakiilte dekanlhigindan alinan izin ile
gercgeklestirilmistir. Birinci ¢alisma grubu ile saat 13.00’da goriisiiliirken ikinci ¢alisma grubu
ile saat 19.00°da goriisme gergeklestirilmistir. Birinci ¢alisma grubu ile goriisme 60 dakika
siirmiistiir. Ikinci ¢alisma grubu ile gériisme 50 dakika siirmiistiir. Asagida birinci ¢alisma
grubuna sorulan sorularin cevaplari tablolar halinde verilmistir. Sorulan her soruya bir tablo

olusturulmus, tablonun altinda bulgular ve yorumlara yer verilmistir.



3.4.2. I. Reklam: YiGIT ERYENDI

ADVERTORIAL
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MODACI YIGIT ERYENDI
“KIYAFETLERIM, GUGLU
KENDINDEN EMIN VE OZGUVENLI
KADINLARI TEMSIL EDIYOR”

Her kadinin giymek isteyecegi, farkli,
g6z kamastiran tasarimlafiyla adindan
s0z ettiren ve basari grafigi hizla yiik-

selen izmir'in sevilen acisi Yigit

Eryendi ile keyifli bir roportaj yaptik.

Eryendi ¢alismalari ve
projeleri hakkinda dzel detaylari Diva
okuyuculariyla paylasti...

'V Meslege nasi bagladinez, modaya merak
ve yeteneginizi ne zaman kegfettiniz?

< ilkokul, ortaokul egitim doneminde en ¢ok

onemsedigim ders resimdi. Cizmeyi, renklen-

dirmeyi cok severdim, modadan bi habersi-
niz simdiki gibi internet ¢ag cocuklarindan
olmadigimiz icin anime karakterlerin oldugu
cizgi filmler ve japon ¢izgi romanlar benim
icin renk ve gorsel birer show olarak vaz-
gecilmezdi. Lisede yavas yavas mesleki ha-
yata kars1 karakterimi belirlemeye basladim.
Arkeoloji ve sanat tarihine inanlmaz mera-
kim vard: ama eski kitapcilardan 2. el moda
dergilerini de satin aliyordum. Moda ile ilgi-
li farkindaligim daha da gelismeye baslamusty
ve artik anime kizlara kiyafetler ciziyordum.
Daha sonra Miss & Mister Model yansmasin-
da en iyi fotomodel seildim, 8 ay bile mo-
dellik yapmadan tutkum olan moda dinya-
sina kiyafet tasarlamak icin adim atmaya ka-

*‘M ’ rar verdim,
y 'V Bize kolekstyon hazirlama strecinizden
M biraz bahseder misiniz? Nelerden lham alr
ol ‘ yorsunuz?

Isim benim hayatim, hayal kurmay1 seviyo-
rum. Cevre, toplum hangi pazara hitap ede-
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NIGIT ERYENUY

ceginiz ise cok onemli. Oncelikli olarak kre-
atif, yaraticy, farkly ama giyilebilecek bir ko-
leksiyon hayal ediyorum sonra yarattizim
markanin kimligine uygun bir tema belirliyo-
rum. En biiyik ilham kaynagim kitaplar. Ko-
leksiyonumu gelistirebilecegim tim konula-
rin tohumlanin: buralardan beslenerek atiyo-
rum. Konuyu belirledikten sonra hikaye ile
ilgili tim ilgimi ceken doneleri story board-
da toplayip uykusuz (yilin o zamam dedi-
gim) ama bir o kadar keyifli gecelerle yarat-
ma siirecine geciyorum. Gece calismayi se-
verim.

'V Modaya bakgintzy, nasil tanimlarsiniz?
Moda donyasinda kimler takip ediyorsunuz?
Moda benim icin zaman belirlemiyor. Diinya
trendleri dogrultusunda dzgiin koleksiyon ¢i-
kartmay seviyorum. Kiyafetlerim, gicla ken-
dinden emin ve dzgtvenli kadmnlar: temsil
ediyor. Moda danyasinda en begendigim ta-
sarmctlar; Karl Lagerfeld, Iris Van Herpen,
Alexander Mcqueen ve Roberto Cavalli'dir.
Onlar bayik keyifle izledigim efsanelerdir.

'V Yillardir modayla i icesiniz. Moda bir
yagam bicimi midir sizoe? Sizin icin moda
ney! ffade ediyor?

Bu isi meslek olarak hichir zaman gorme-
dim, dyle gormiis olsaydim tasarmer ola-
mazdm. Ciinkd, kafamda her zaman bir sey-
ler yaratma tutkusu var. Moda kesinlikle bir
yasam bicimi ve etrafa baktiginiz her yerde...

'V Bir sezonun moda renklerl neye gore be-
lideniyor? Yaklagan yaz sezonuna ait ipuglan
verebilir misiniz?
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Resim 3.1 Diva Magazin- Ocak Ay (2017)- Yigit ERYENDI Reklamu
Kaynak: https://divamagazin.com/modaci-yigit-eryendi-kiyafetlerim-guclu-kendinden-emin-ozguvenli-
kadinlari-temsil-ediyor/ (erisim tarihi: 30.12.2017)
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Tablo 3.5 Birinci Odak Grup- 1. Reklam: 1. Soru ve Katihme1 Cevaplari

Soru 1: Sizce ¢alismada amaglanan sey nedir?

KATILIMCILAR VERILEN CEVAPLAR
1. Katilimct “Abiye, gelinlik reklam1”
2. Katilimei “Moda tasarimcisinin roportaji”
3. Katilimci “Hem abiye tasarimlarinin reklami, hem de tasarimcinin roportaji”
4. Katilimct “Kisinin kendisini anlattig1 bir rporta;”
5. Katilimet “Abiye ve gelinlik tanitim1”
6. Katilimct “Roportaj yolu ile abiye tasarimlarinin ve kendisinin reklami yapiliyor”

Tablo 3.5’den anlasilacag: iizere katilimcilarin ¢ogunlugu bu ¢alismanin amacinin
abiye ve gelinlik tasarimlarinin reklaminin yapilmasi olarak degerlendirirken, ayn1 zamanda
moda tasarimcisinin kendisini tanittigr bir réportaj oldugunu sdylemislerdir. Goriildiigl tizere
katilimcilar reklami yapilan seyin farkindadirlar. Bu reklamda yer alan tasarimci, Yigit
Eryendi ile yapilan goriismede Eryendi, “Bu reklamda amaglanan sey nedir?” sorusuna su
cevab1 vermistir; “Bu ¢alismada kendimi gelinlik tasarimcist olarak tanitmak istedim. Yaza
girmeden Once ticari anlamda bir imaj calismas1 gerceklestirmeyi diisiindiim. Bu ¢ekim ve
reklam da bu amaglara hizmet ediyor”. Buna gore Eryendi’nin bu reklam caligmasinda
amacladigr “gelinlik tasarimcist olarak yer alma” diisiincesinin odak grup katilimcilari

tarafindan algilandig1 goriilmektedir.

Tablo 3.6 Birinci Odak Grup- 1. Reklam: 2. Soru ve Katihhmeir Cevaplar:

Soru 2: Bu ¢alismada dikkatinizi ¢eken ilk sey ne oldu?

KATILIMCILAR VERILEN CEVAPLAR
1. Katilimet “IIk énce biiyiik yazilar ve modaci, sonrasinda sol taraftaki transparan gelinlik dikkatimi
cekti”
2. Katilimet “Modacr dikkatimi ¢ekti, cok yakisikli, giiler yiizlii ve sempatik bir adam. Gergekten bu is

icin yaratilmis gibi duruyor”

3. Katilimci “Tasarimcinin fotografi dikkatimi ¢ekti ve direk ismi gozlerim aradi. Sonrasinda sol
taraftaki transparan abiye dikkatimi ¢ekti”

4. Katilimet “Modacinin giiliisii ve parmagindaki yiiziik dikkatimi ¢ekerken sonradan sol taraftaki abiye
elbise dikkatimi ¢ekti”

5. Katilimer “Modacinin kendi fotografi ve sonrasinda kirmizi renkte yazilmis yazi dikkatimi gekti”

6. Katilimci “Modacinin kendi fotografi dikkatimi gekti, sonrasinda yazilar1 ve sol tarafta bulunan

abiyeyi inceledim”
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Birinci odak grup katilmecilarinin ¢ogunlugunun dikkatini modacinin kendisi
¢cekmistir. Bunun nedeni, modacinin dergideki fotografinin en iistte ve daha genis yer
kaplayacak sekilde verilmesidir. Gelinlik ve abiye tasarimlarinin fotograflar1 kendi
fotografindan daha kiiclik sekilde yer almaktadir. Tasarimci ile yapilan goriismede
Eryendi’nin, “Bu reklam calismasinda amaclanan sey nedir?” sorusuna verdigi “Yaza
girmeden Once ticari anlamda bir imaj g¢alismasi gerceklestirmeyi diisiindiim” cevabini
vermistir. Buna gore Eryendi, tasarimlarindan ziyade kendisinin 6n plana ¢ikmasin
istemesinden dolay1 reklam gorsellerinde Eryendi’nin kendi fotografi biiyiik ve dikkat c¢ekici
sekilde verilmistir. Birinci odak grup katilimcilari da inceledikleri reklamda sayfa basinda,

biiyiik bir sekilde yer alan Yigit Eryendi’nin fotografinin dikkat ¢ektigini dile getirmistir.

Tablo 3.7 Birinci Odak Grup- 1. Reklam: 3. Soru ve Katihme1 Cevaplari

Soru 3: Tasarimciy1 merak ettiniz mi?

KATILIMCILAR VERILEN CEVAPLAR

1. Katilimei “IIk dnce tasarimci dikkatimi gektigi i¢in tasarimciy1 merak ettim”

2. Katilimei “Bu tarz bir abiye ilgimi ¢ekmedigi igin tasarimciy1 ¢ok merak etmedim”™”

3. Katilimet “Kesinlikle tasarimciy1 merak ettim. Ornegin kag yasinda baska ne isler yapiyor vs.”

4. Katilimet “Sol taraftaki abiyeyi inceledim yazilar1 okudum ama tasarimeiy1 merak etmedim”

5. Katilimei “Tasarimciy1 merak ettim ama daha ¢ok erkek tasarimlart olup olmadigini merak ettim.
Erkek kiyafeti olsaydi daha ¢ok incelerdim”

6. Katilimci “Agikgast yazilar1 okudum inceledim ama abiye kiyafetler ilgi alanim diginda oldugu igin
tasarimeiy1 merak etmedim, ¢iinkii daha ¢ok sokak modasiyla ilgileniyorum”

Katilimcilar, abiye kiyafetle ¢ok ilgilenmedikleri i¢in modaciyr ¢ok fazla merak
etmemekle beraber, modacinin fotografindan dolay1 kendisini merak etmislerdir. Tiiketicilerin
satin alma davranmisina dogru giderken gegctikleri siirecleri agiklamaya calisan Etkiler
Hiyerarsisi Modelinin 6grenme asamasinda “tiiketicilerin karsilastiklar: reklami yapilan iiriine
dair ilgileri varsa reklama dikkat ederler” (Dunn vd., 1989: 66-67). Bu diisiinceden hareketle
birinci odak grup katilimcilarindan gelinlik ve abiye kiyafetlere ilgi duymayanlarin reklamda
yer alan tasarimciyr merak etmedikleri goriilmektedir. 6. katilimcinin verdigi “Agikgasi
yazilar1 okudum inceledim ama abiye kiyafetler ilgi alanim disinda oldugu i¢in tasarimciy1
merak etmedim, ¢iinkli daha ¢ok sokak modasiyla ilgileniyorum” cevap ¢ikarilan diisiinceyi

destekler niteliktedir.
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Tablo 3.8 Birinci Odak Grup- 1. Reklam: 4. Soru ve Katihme1 Cevaplari

4, SORU Sizde bu caligma satin alma istegi uyandirdi m1?
KATILIMCILAR VERILEN CEVAPLAR
1. Katilimct “Suan da bdyle bir kiyafete ihtiyacim olmadigi i¢in satin alma istegi
uyandirmadi”
2. Katilimei “Bende de bir satin alma istegi uyandirmadi, tasarimei 6n plana ¢ikmis
ve cok az kiyafet fotografi var”
3. Katilimci “Bende satin alma istegi uyandirdi. Ciinkii boyle bir elbiseyi giymek
isterdim”
4. Katilimet “Bende satin alma istegi uyandirmadi ¢iinkii ¢ok az kiyafet gorseli var”
5. Katilimci “Abiye gelinlik gayet giizel ama bende de satin alma istegi
uyandirmadi”
6. Katilimct “Tasarimct daha ¢ok 6n plana ¢ikmis, kiyafet fotografi cok az o ylizden
satin alma ihtiyact uyandirmadi1”

Katilimeilarin “Sizde bu caligma satin alma istegi uyandirdi mi1?” sorusuna verdikleri
cevaplar incelendiginde; reklam sayfalarinda tasarimcinin yalnizca iki adet kiyafet tasarimina
yer verildigi i¢in katilimcilarin satin alma tercihlerinde reklamin ¢ok etkili olmadigini ifade
ettikleri goriilmektedir. Bunun yani sira katilimcilar reklamin genelinde tasarimcinin 6n plana
ciktigin1 yogun bir sekilde dile getirmislerdir. Ayrica katilimcilarin ¢ogunlugu abiye ve
gelinlik kryafetlerine ilgi duymadiklarin1 vurgulamistir. Katilimcilar odak grup goriismesinde
tasarimciya ait daha ¢ok tiriinii reklamda gérmek istediklerini ifade etmistir.

Tiiketicilerin satin alma davranig1 Oncesi gectigi zihinsel siiregleri inceleyen etkiler
hiyerarsisi modellerinden ilki olan Elmo Lewis’in ortaya attigi AIDA Modeli tiiketicilerde
iriine karsi ilgi ve istegin olusmasindan sonra eylem asamasinda yer alan satin alma
davraniginin ortaya c¢iktigi vurgulamaktadir. Buna gore birinci odak grup katilimcilarinin
cogunlugunun abiye ve gelinlik kiyafetlerine ilgi duymamalarindan dolay1 reklamda yer alan

tirtinlere kars1 satin alma ihtiyacit duymadiklar agikca goriilmektedir.

Tablo 3.9 Birinci Odak Grup- 1. Reklam: 5. Soru ve Katilimei Cevaplari

5. SORU Bu reklamda yer alan yazilar1 okudunuz mu?
KATILIMCILAR VERILEN CEVAPLAR
1. Katilimct “Ben hizli bir sekilde goz attim”
2. Katilimci “Ben de hizli bir sekilde g6z attim”
3. Katilimci “Ben de hizl1 bir sekilde g6z attim”
4. Katilimci “Cok dikkatimi ¢ekmedigi i¢in hizl1 bir sekilde g6z attim”
5. Katilimcei “Hizl bir sekilde goz attim”
6. Katilimci “Vizyonu ve misyonu neymis ona baktim hizli bir sekilde goz attim”
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Katilimeilarin tablo 3.9’da verilen cevaplari incelendiginde goriildiigii lizere reklamda

yer alan yazilar katilimcilarin dikkatini ¢cekmedigi ve daha ¢ok tasarimcinin fotografi ilgilerini

cektigi i¢in yazilart okumayip sadece hizli bir sekilde goz attiklarini ifade etmislerdir.

Tablo 3.10 Birinci Odak Grup- 1. Reklam: 6. Soru ve Katihmci Cevaplari

6. SORU

Yazili ve gorsel basin (Dergiler) satin alma tercihlerinizde etkili midir?

KATILIMCILAR

VERILEN CEVAPLAR

1. Katilimei

“Benim satin alma tercihlerimi etkiler, ¢iinkii trendleri yakalamami
sagliyor ve ona gore aligveris yapiyorum”

2. Katilime1

“Beni etkilemez”

3. Katilimci

“Benim satin almami etkiler”

4. Katilime1

“Satin almamda etkilidir”

5. Katilimc1

“Benim de satin almamda etkilidir”

6. Katilimci

“Artik dergilerin ¢ok fazla okunmadigini diisiiniiyorum, artik ben gazete
ve dergileri sosyal medyadan okuyorum, dergilerin sosyal medyalari
satin almam etkiliyor”

Tablo 3.10’da gorildigi iizere katilimcilar yazili ve gorsel basindan ¢ogunlukla

etkilendigini dile getirirken, bir katilimc1 sosyal medyada yer alan dergilerin interaktif, yazil

ve gorsel yayimlarindan etkilendigini sdylemistir. Buradan da anlasilacag: tizere katilimcilarin

satin alma tercihlerini yazili ve gorsel basin etkilemektedir. Katilimcilarin bu diisiincesine

ragmen odak grup goriismesinde gosterilen yazili ve gorsel basin reklamlarindan biri olan

tasarimecr  Yigit Eryendi reklaminin katilimcilarda bir satin alma istegi olusturmadigi

goriilmektedir. Katilimcilar, bu durumun nedenlerinin; reklam igerisinde tasarimcinin

triinlerine fazla yer verilmemesi, reklamda tasarimcinin daha ©n plana ¢ikmasi ve

kendilerinin abiye ve gelinlik kiyafetlerine fazla ilgi duymamalar1 oldugunu sdylemislerdir.
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3.4.3. 1l1. Reklam: HASAN KOCA
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Resim 3.2 Laleli Dergisi 203. Sayi, Aralik 2017 Hasan KOCA Reklami

Kaynak: http://lalelidergisi.com/roportaj/tasarimci/Siyah-beyaz-ve-gri-tasarimlariyla-konforlu-kimliksiz-ve-sik-
-HASAN-KOCA (erigim tarihi: 03.01.2018)

Tablo 3.11 Birinci Odak Grup- 2. Reklam: 1. Soru ve Katilmei Cevaplari

1. SORU

Sizce ¢alismada amaglanan sey nedir?

KATILIMCILAR

VERILEN CEVAPLAR

1. Katilimc1

“Tasarimcinin Uiriinlerinin reklami amacglanmis”

2. Katilimci

“Tasarimcinin tasarladigi kiyafetlerin reklami yapilmakta ve diger
reklama gore daha basarili bir tanitim olmus ¢linkii daha ¢ok yapilan
kiyafetler yer almig”

3. Katilimci

“Tasarimcinin tiriinlerinin reklami1 yapiliyor. Diger reklam ile
karsilastirilamaz ¢iinkii tarzlar farkli ama ¢ok merak uyandiriyor
insanda bu kadar g¢esit daha neleri var dedirtti bana”

4. Katilimci

“Kendi tasarimlarinin reklami yapilmakta ayrica defilelerden de
goriintiiler yer aliyor”

5. Katilimci

“Burada iirlin tanitim1 amaclanmis, her sorunun karsisinda bir gorsel
kullanilmis ve net bir sekilde moda ile alakali bir roportaj oldugu
anlagiliyor”

6. Katilimci

“Tasarimcinin iirlinlerinin tanitim1 amaglanmigtir”

Yukarida verilen birinci odak grup, katilimci yorumlarmin yer aldigi tablodan

anlagilacag1 {izere,

katilimcilar inceledikleri reklamda moda tasarimcisinin tasarladigi
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kiyafetlerin reklaminin yapildigini, bu ¢calismada daha ¢ok iiriin reklaminin amaglandigini dile
getirmiglerdir. Colley’in inceledigi tiiketicilerin satin alma davranist Oncesi zihinsel
siireclerine dair 1961 yilinda ortaya atmis oldugu DAGMAR Modelinin ilk asamasi
“Farkindalik, farkina varmadir” (Pelsmacker vd., 2001°den akt. Aktas ve Zengin, 2010: 33).
Bu asamada tiiketiciler karsilastiklar: reklamda neyin reklaminin yapildigini kavramaktadirlar.
Colley’in modelinde “Farkindalik” ilk zihinsel siire¢ asamasidir. Buna gore birinci odak grup
katilimcilarina gosterilen Hasan Koca reklaminda katilimcilarin verdikleri cevaplardan

reklamda amaglanan seyin katilimcilarca kavrandigi goriilmektedir.

Tablo 3.12 Birinci Odak Grup- 2. Reklam: 2. Soru ve Katihmci Cevaplari

2. SORU Bu calisma dikkatinizi ¢eken ilk sey ne oldu?

KATILIMCILAR VERILEN CEVAPLAR

1. Katilimci “Siyah beyaz giyen ortadaki fotograf dikkatimi ¢ekti”

2. Katilimet1 “Genel olarak erkek kiyafetleri dikkatimi ¢ekti ve erkekleri giizel
giydirdigini diigiindim”

3. Katilimci “Mavi takim elbise dikkatimi ¢ekti”

4. Katilimci “Benimde mavi takim elbise ve manken dikkatimi ¢ekti”

5. Katilimci “Yukarida bulunan Kiril alfabesi dikkatimi ¢ekti”

6. Katilimci “Ortadaki ¢anta dikkatimi ¢ekti”

Tablo 3.12°de verilen cevaplarda goriildiigli iizere, s6z konusu olan Hasan Koca
reklaminda gorsellerin fazla sayida bulunmasi, katilimcilarin her birinin dikkatinin farklh
gorsellerin ¢ekmesini saglamistir. Iki katilimcinin dikkatini calismada yer alan mavi takim

elbise ¢ekerken diger katilimcilarin dikkatini yazilar ve gesitli tiriinler ¢ekmistir.

Tablo 3.13 Birinci Odak Grup- 2. Reklam: 3. Soru ve Katilimci Cevaplari

3. SORU Tasarimciy1 merak ettiniz mi?
KATILIMCILAR VERILEN CEVAPLAR
1. Katilimet “Zaten ismi biiyiik punto ile yazdig i¢in tasarimcinin adint 6grendim
ama merak etmedim”
2. Katilimci “Tasarimciy1 hi¢ merak etmedim”
3. Katilimci “Ben ¢ok giizel kiyafetler yer aldig1 i¢in tasarimciy1 merak ettim”
4. Katilimet “Tasarimeinin giillisii ukalaca oldugu i¢in tasarimci bana biraz itici

geldi. Cok giizel tasarimlar1 var ama biraz itici geldi tasarimci o yiizden
merak etmedim”

5. Katilimcei “Modacidan daha ¢ok sanki bir dj havasi var tasarimcinin. Arka fonda
siyah kullanip tasarimcinin da iizerine siyah giymesi hos olmamus.
Dikkatimi ¢ekmedigi i¢in tasarimciyl merak etmedim”

6. Katilimet “Tasarimciy1 merak etmedim, sadece yaptig1 tasarimlar1 merak ettim ve
inceledim”
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Tablo 3.13’de yer alan cevaplar incelendiginde; katilimcilarin ¢ogunlugu tasarimeiyi
merak etmemislerdir. Cilinkii tasarimcinin kendi fotografi ve sayica fazla yer alan iiriin
gorsellerinin  dikkat c¢ektigi icin katilimcilar tasarimciyr merak etmemistir. Calismada
tasarimcinin isminin belirgin bir sekilde yazilmasi ve altinda kendi fotografinin yer almasi

katilimcilarin merakini belli bir seviyede tatmin ettigi gdzlenmektedir.

Tablo 3.14 Birinci Odak Grup- 2. Reklam: 4. Soru ve Katihmci Cevaplari

4. SORU Sizde bu ¢aligsma satin alma istegi uyandirdi m1?
KATILIMCILAR VERILEN CEVAPLAR
1. Katilimet “Siyah, beyaz ve gri renklerini ¢cok sevdigim i¢in burada da o renklerin
kullanildig1 kiyafetler oldugu i¢in bende satin alma istegi uyandirdi”
2. Katilimci1 “Kuiyafet cesitlerinin daha ¢ok olmasi bende satin alma istegi uyandirdi”
3. Katilimci “Alternatiflerin ¢ok olmasi, ¢ok gorsel kullanilmasi1 bende de satin alma
istegi uyandird1”
4. Katilimct “Iki tane erkek kardesim oldugu igin ve tasarimlari begendigim icin
satin alma istegi uyandirdi.
5. Katilimet “Erkek tasarimlar1 daha ¢ok oldugu i¢in satin alma istegi uyandirdi”
6. Katilimct “Tasarimlarinin daha ¢ok gorselle sayfada yer almasi1 bende de satin
alma istegi uyandirdi”

Birinci odak grup katilimci cevaplarinin yer aldigi tablo 3.14’den de anlasilacagi gibi
incelenen reklam, katilimcilarin hepsinde satin alma istegi uyandirmistir. Bunu saglayan en
onemli sebebin de reklam igerisinde fazlaca gorsel kullanilmast oldugunu dile getirmislerdir.
Gortldiigii lizere reklam sayfalarinda tasarimcinin {iriin gorsellerinin fazla sayida yer almasi
katilicilarda alternatif se¢me sansi olusturdugu i¢in satin alma durumlarini kuvvetli bicimde
etkiledigi gozlemlenmistir. Ayrica “Reklam Fotografciligi” kitabinda Metin Kasim’in
bahsettigi gibi, dnemli olan fotografin sanatsal tarafindan ziyade amaca hizmet eden yoniiniin
gosterilmesidir (Goksel, 1987°den akt. Kasim, 2005: 100). S6z konusu reklam ¢alismasinda
iiriin gorsellerinin kullanis big¢imleri, stil Onerileri, agik ve net bir sekilde sergilenmesi,
tasarimcinin  iirtin -~ gorsellerine reklamda fazlaca verilmesinin birinci  odak grup
katilimcilarinda s6z konusu reklama dair satin alma istegi olusmasmna sebep oldugu

gorilmektedir.
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Tablo 3.15 Birinci Odak Grup- 2. Reklam: 5. Soru ve Katihme1 Cevaplari

5. SORU Bu calismada yer alan yazilar1 okudunuz mu?
KATILIMCILAR VERILEN CEVAPLAR
1. Katilimci “Yazilar ¢ok kii¢iik ve bir arada oldugu i¢in okumadim”
2. Katilimet “Yazilar1 okumadim ¢iinkii cok miktarda fotograf vardi ve onlar1
inceledim”
3. Katilimci “Ben sadece biiyiik puntolu Hasan Koca yazisin1 okudum”
4. Katilimet “Ben sadece farkli yaz1 karakterinde yayimlanan yaziyr merak ettim,
yazilar1 okumadim”
5. Katilimci “Yazilar kiigiik oldugu i¢in okumadim”
6. Katilimci “Yazilar kiigiik oldugu i¢in okumadim”

Tablo 3.15°de yer alan katilime1 cevaplart incelendiginde katilimcilarin sadece biiytlik
puntolu yazilar1 okudugunu geri kalan yazilar1 okumadiklart goriillmektedir. Yazilarin ¢ok i¢
ice yer almasi katilimcilar tarafindan olumsuz karsilanmis yalnizca sayfalarda yer alan
gorsellerin incelendigi goriilmektedir. Sayfa diizeninde ¢ok fazla iirlin gorsellerine yer

verilmesi katilimcilarin hosuna gitmis ve gorselleri incelemelerini saglamstir.

Tablo 3.16 Birinci Odak Grup- 2. Reklam: 6. Soru ve Katihmei Cevaplari

6. SORU Yazil1 ve gorsel basin (Dergiler) satin alma tercihlerinizde etkili midir?
KATILIMCILAR VERILEN CEVAPLAR

1. Katilimci “Evet fazlastyla etkili oldu”

2. Katilimet “Uriinlerin gorselleri daha ¢ok oldugu i¢in yazilari okumasam bile satin

almak istedim”

3. Katilimci “Evet, ben de satin alma istegi uyandird1”

4. Katilimci “Kesinlikle uyandirdi olduk¢a fazla inceledim gorselleri”

5. Katilimci “Uriin ¢esitliligi cok oldugu i¢in satin almak istedim”

6. Katilimci “Benim de satin alma istegimi canlandirdr”

Katilimeilarin incelemis oldugu dergi sayfalarinda yer alan, Hasan Koca markasinin
reklami tablo 3.16’da goriildiigii tizere katilicilarin satin alma tercihlerinde etkili olmustur.
Reklam iizerinde c¢ok sayida yer alan iiriin gorselleri katilimcilara marka hakkinda {iriin
yelpazesi sunmasiyla dikkatleri ¢ekmistir. Uriin gorsellerini inceleyen katilimcilar yazilarin
tamamin1 okumasa bile {irlinleri inceleyip satin almak istemislerdir. Kitson’un 1921 yilinda
savundugu AIDCA Modeli satin alma davranisi Oncesi tiiketicilerin yasadigi zihinsel
siireglerin dikkat ile basladigimi sonradan ilgi, istek ve ikna ile devam ettigini, ardindan eylem
asamasina gectigini savunmustur (Pelsmacker vd., 2001°den akt. Aktas ve Zengin, 2010: 33).
Bu diisiinceden hareketle birinci odak grup katilimecilarinin inceledikleri reklam {izerinde
gordiikleri {irlin gorsellerinin de etkisiyle katilimcilarin gordiikleri {irlinlerden bazilarini satin

almak istedikleri goriilmektedir.
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Tablo 3.17 Birinci Odak Grup- 3. Reklam: 1. Soru ve Katihme1 Cevaplari

1. SORU Sizce bu ¢calismada amacglanan sey nedir?
KATILIMCILAR VERILEN CEVAPLAR
1. Katilimci “Nazli Terzioglu’nun kendi reklami gibi olmus iiriinler arka tarafta
kalmis”
2. Katilimei “Tasarimci kendi hayat hikayesini tanitmak istemis”
3. Katilimci “Tasarimc1 kendi tanitmak istemis ama bana biraz soguk geldi ve direk
gectim incelemedim”
4. Katilimei1 “Bana itici bir reklam geldi sanki tasarimci sadece kendini tanitmak
istemis, bende direk gegtim incelemedim”
5. Katilimci “Modac1 kendini tanitmak istemis”
6. Katilimci “Modacinin tanitimi yapilmak istemis”

Tablo 3.17°de goriildiigii lizere c¢alismanin amacinin katilimecilar tarafindan moda
tasarimcist olan Nazli Terzioglu’nun bireysel reklami oldugu sdylenmistir. Calismada moda
tasarimcisinin 6n planda tutuldugu, tasarim {irlinlerin ise geri planda kaldig1 dile getirilmistir.
Moda tasarimcisinin fotografi ilk sayfada tam sayfa olarak yer alirken, iiriin fotografi karanlik
ve kiiciik olup arka sayfalarda yer almaktadir. Buna bagli olarak katilimcilar, reklamda
tasarimcinin On planda tutulmus olmasi olumsuz karsilanmistir. Bu olumsuz degerlendirme
reklamin katilimcilar tarafindan az incelenmesine sebep olmustur.

Tasarime1 Nazli Terzioglu ile yapilan goriigmede Terzioglu, “bu reklam ¢aligmasinda
amaglanan sey nedir?” sorusuna, “bu reklamin amaci koleksiyonumu dogru bir sekilde
tiikketiciler ile bulusturmaktir. Miisterilerimin kendilerini koleksiyonum ile 6zdeslestirmesini
amagladim” cevabini vermistir. Terzioglu’nun s6z konusu reklam ile amacladigi seyin birinci
odak grup katilimcilarinca dogru bir sekilde anlasilmadig1 goriilmektedir. Reklam tizerinde
tasarimcinin iiriin  gorsellerine az yer verilmesi, reklamm amaciin katilimcilarca farkli

algilanmasina sebep oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.18 Birinci Odak Grup- 3. Reklam: 2. Soru ve Katiimei Cevaplari

2. SORU Bu calisma dikkatinizi ¢eken ilk sey ne oldu?
KATILIMCILAR VERILEN CEVAPLAR

1. Katilimci “Koltukta oturan kirmizi elbiseli manken dikkatimi ¢ekti”

2. Katilimet “Modacinin kendi resmini gordiikten sonra direk gectim bana sicak
gelmedi”

3. Katilimci “IIk sayfanin fonu kirmizi olmasaydi baska bir renk olsaydi hig
bakmazdim, kirmizi elbiseli kadin dikkatimi ¢ekti”

4. Katilimet “fIk resim dikkatimi cekti ama bana antipatik bir resim geldi o yiizden
direk gegtim”

5. Katilimci “Kirmiz1 fon dikkat ¢ekici ama kadinin 6nde olmasi ¢arpik durmus
olmamis ama olumlu anlamda ilk dikkatimi ¢ceken koltukta oturan
kirmizi elbiseli manken”

6. Katilimci “Tasarimeci ile koltukta oturan kirmizi elbiseli kisi ayni kisi mi o
dikkatimi ¢ekti. Kirmizi elbiseli olan resim keske ilk sayfada olsaydi”
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Katilimeilar, incelenen reklamda dikkatlerini ilk olarak birinci sayfada yer alan moda
tasarimcisinin kendi fotografinin ¢ektigini sdylemisledir. Katilimeilarin bir kismi ise
caligmanin ikinci sayfasinda yer alan koltukta oturan kirmizi elbiseli mankenin yer aldig
gorselin dikkat ¢ektigini dile getirmislerdir. ilk sayfada biiyiik bir sekilde yer alan moda
tasarimeisinin gorseli katilimeilar tarafindan olumsuz bir sekilde degerlendirilmistir. ikinci
sayfada yer alan kirmizi elbiseli manken gorselinin ilk sayfada yer almasi gerektigini
sOylemislerdir. Boylece reklama daha olumlu bakacaklarini dile getirmislerdir.

Reklam, temel olarak ikna edici iletisim yontemleri kullanarak tiiketicilerde marka
veya lriline dair olumlu tutum olusturmaya calisir (Elden vd., 2015: 73-74). S6z konusu olan
reklamim ilk sayfasinda yer alan tasarimcinin kendi fotografi, birinci odak grup
katilimcilarinin ¢ogunlugunun tizerinde marka ve {irlinlere dair olumsuz bir tutum olusturdugu
goriilmektedir. Buna gore tasarimcinin incelenen reklam: katilimeilarin olumlu dikkatini

cekemedigi goriilmektedir.

Tablo 3.19 Birinci Odak Grup- 3. Reklam: 3. Soru ve Katilimc1 Cevaplari

3. SORU Tasarimciy1 merak ettiniz mi?
KATILIMCILAR VERILEN CEVAPLAR
1. Katilimcl “Hayir merak etmedim”
2. Katilimci “Hayir hi¢ merak etmedim”
3. Katilimci “Hayir hi¢ merak etmedim”
4. Katilimci “Tasarimci hi¢ dikkatimi ¢ekmedi ve merak etmedim”
5. Katilimel “Hayir merak etmedim”
6. Katilimci “Hi¢ merak etmedim tasarimciyr”

Tablo 3.19°da verilen cevaplardan anlagilacagi iizere katilimcilarin tamami tasarimeiyi
merak etmemislerdir. Bu durumun 6nemli sebeplerinden bir tanesi tasarimer gorselinin ilk
sayfada biiyiik ve carpik bir sekilde verilemesi oldugu gozlenmistir.

Yolcu (2001: 81), “Televizyon Reklamcilig1” kitabinda, reklamin sahip oldugu iletiler,
hedef kitle tarafindan kolay bir sekilde algilanilabilir olmasma vurgu yapmistir. Reklam
gorlntiisii ne kadar karmasik bir goriiniime sahip olursa hedef kitle tarafindan algilanmasi o
kadar giiclesecek ve reklamin basar1 sansinit bir o kadar da azaltacagimi sdylemistir. Bu
diisiince dikkate alindiginda, s6z konusu olan reklamda yer alan ilk sayfa gorseli
katilimcilarca anlagilamamis ve katilimcilar {lizerinde olumsuz izlenim olusmasina sebep
olmustur. Bundan dolay1 katilimcilar yasamis olduklar1 bu zihinsel siire¢ akabinde tasarimciyi

merak etmemislerdir.
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Tablo 3.20 Birinci Odak Grup- 3. Reklam: 4. Soru ve Katihme1 Cevaplari

4, SORU Sizde bu calisma satin alma istegi uyandirdi mi?
KATILIMCILAR VERILEN CEVAPLAR
1. Katilimci “Satin alinabilecek kiyafetlerin gorselleri olmadigi i¢in bende bir istek
uyandirmad1”
2. Katilimet “Kiyafetler ¢cok karanlik oldugu i¢in ve ¢ok az iirlin yer aldig1 i¢in
dikkatimi ¢ekmedi”
3. Katilimci “Kiyafet resimleri ¢ok az oldugu i¢in ve ilk sayfadaki tasarimci bana

cok soguk geldiginden satin almak istemedim hicbir sey”

4. Katilimei “Kiyafetler ¢cok arka sayfalarda kalmis ilk sayfalar dikkatimi ¢ekmedigi
icin diger sayfalara bakmadim ve satin alma istegi uyandirmadi”

5. Katilimci “Hi¢ bende satin alma istegi uyandirmadi”

6. Katilimci “Bu reklam hosuma gitmedigi i¢in satin alma istegi hi¢ uyandirmadi”

Tablo 3.20’de yer alan cevaplar dikkate alindiginda s6z konusu olan ¢alisma tiim
katilimcilarda satin alma istegi uyandirmadigir goriilmektedir. Ciinkii moda tasarimcisinin
gorselinin 6n planda tutulup, iiriin gorsellerinin karanlik ve kiiciik bir sekilde ¢alismada yer
almaktadir. Uriin gorsellerinin dikkat cekici nitelikte sunulmamasi ve arka sayfalarda yer
almasi katilimcilardaki ¢alismaya olan ilgiyi azaltmigtir.

Temel amaci reklam olan bir calismada gorsel Ogeler her zaman c¢ok Onemlidir.
Senaryoda goriintii s6zlerden daha onemli olup, etkin bir goriintii ile iletinin algilanmasi
saglanmaktadir (Kasim, 2005: 102-103). Kasim’in diisiincesi temel alinip, birinci odak grup
katilimcilarinin - vermis olduklar1 cevaplar incelendiginde; gorsellerin sayisal anlamda
katilimcilarca az bulunmasi, karanlik ve kiigiik boyutlarda verilmesi katilimcilarin reklamda
yer alan {irlinleri satin alma yoniinde olumsuz bir tutum olusturmasma sebep oldugu

gorilmiistiir.

Tablo 3.21 Birinci Odak Grup- 3. Reklam: 5. Soru ve Katilimci Cevaplari

5. SORU Bu ¢alismada yer alan yazilari okudunuz mu?
KATILIMCILAR VERILEN CEVAPLAR
1. Katilimci “Hay1r yazilar1 okumadim”
2. Katilimet “Higbir yaz1y1 okumadim ¢linkii Nazli Terzioglu yazisinin altina higbir
aciklama yapilmamig”
3. Katilimci “Hay1ir okumadim”
4. Katilimet1 “Bana sevimli gelmedigi icin genel olarak yazilar1 okumadim”
5. Katilimer “Neden “B” harfinin biiyiik yazildigin1 merak ettim oray1 okudum baska
bir yer okumadim”
6. Katilimci “Dergi sayfasini doldurmak i¢in yapilmis gibi ama ben basarili
bulmadim bu c¢alismay1 o ylizden okumadim”
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Tablo 3.21°de verilen cevaplar incelendiginde; katilimcilarin calismada yer alan
yazilar1 okumadig goriilmektedir. Katilimeilarin dikkatini reklam ¢alismasi ¢ekmedigi igin
calismada yer alan yazilar1 da okumadiklar1 goriilmektedir. Etkiler hiyerarsisi modellerinden
AIDA Modeline gore tiiketicinin ilk 6nce dikkati ¢ekilmelidir (Aktuglu Karpat, 2006: 5).
Fakat s6z konusu reklamin birinci odak grup katilimcilarinin dikkatini ¢ekmemesinden

dolay1, katilimcilarin reklamda yer alan yazilari okumadigl gézlenmistir.

Tablo 3.22 Birinci Odak Grup- 3. Reklam: 6. Soru ve Katihmei Cevaplari

6. SORU Yazili ve gorsel basin (Dergiler) satin alma tercihlerinizde etkili midir?
KATILIMCILAR VERILEN CEVAPLAR

1. Katilimci “Bu ¢alisma hig etkili olmadi1”

2. Katilimci “Hayir etkili olmadi”

3. Katilimci “Hig etkilemedi beni”

4. Katilimci “Dikkatimi ¢cekme hemen gectim sayfalar1”

5. Katilimci “Hayir etkili olmad1”

6. Katilimci “Hi¢ sevmedim o yiizden dikkatimi ¢cekmedi”

Katilimcilarin verdigi cevaplar incelendiginde, bu ¢alismanin katilimcilarin satin alma
tercihlerinde herhangi bir etkiye sahip olmadigi goriilmektedir. Katilimcilarin hepsi gerek
reklamda yer alan gorsellerden gerekse gorsellerin sunulus bigimlerinden hoslanmadiklari igin
satin alma davranisinda bulunmay: diisiinmemislerdir. Colley’in 1961 yilinda ortaya attigi
Etkiler Hiyerarsisi Modellerinden olan DAGMAR Modeli’nin ikinci asamasi olan “ikna’nim
katilimcilarda yeterli doyuma ulagsmamasindan dolayr katilimcilar iknadan sonraki
“Eylem”(satin alma) asamasina gecememislerdir. Yukarida verilen cevaplardan da
anlagilacagi gibi katilimcilar, inceledikleri reklamdan olumlu anlamda etkilenmediklerini dile

getirmistir.
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Tablo 3.23 Birinci Odak Grup- 4. Reklam: 1. Soru ve Katihme1 Cevaplari

1. SORU Sizce galigmada amaclanan sey nedir?
KATILIMCILAR VERILEN CEVAPLAR
1. Katilimci “Gergeklesen bir defilenin tanitimi yani tasarimcinin son ¢alismalarinin
reklami1 yapilmis”
2. Katilimci “Sektore yeni baglamis bir tasarimcinin ve {iriinlerinin reklami
yapilmig™”’
3. Katilimci “Herkesin anlayabilecegi sekilde hazirlanmis olan tasarimcinin
defilesinin ve triinlerinin tanitims™”’
4. Katilimci1 “Tasarimcinin kendi tasarimlarinin ve defilesinin reklami”
5. Katilimci “Tasarimcinin kendisinin ve {iriinlerinin reklami”
6. Katilimci “Tasarimei ve lriinlerinin reklami yapiliyor”

Birinci odak grup katilimcilarinin “Sizce bu c¢alismada amaglanan sey nedir?”
sorusuna vermis olduklar1 cevaplar tablo 3.23°de verilmistir. Tablodan anlasilacag: {izere,
katilimcilar ¢aligmanin amacinin moda tasarimcisinin ve tasarladigi iriinlerin reklaminin
yapilmasi oldugunu soOylemislerdir. Calisma igerisinde defile gorsellerinin bulunmasi
katilimcilarin bir defile reklaminin yapildig1 kanisina varmalarina sebep olmustur.

Arastirma kapsaminda tasarimc1 Gokhan Yavas ile gerceklestirilen goriismede Yavas,
“Bu reklamda neyi amagcladiniz?” sorusuna “Istanbul Fashion Week’de gerceklesen defilemi
tanitmak amaciyla bu reklam c¢ekimi yapildi. Asil amacim giiniimiiz kusagt olan 18-24 yas
aras1 genclere seksenli yillar1 tanitmakti. Buna bagl olarak renklerin giinlik yasamda
kullanilabilecegini gostermek istedim” cevabini vermistir. Buna gore katilimcilarin algilamig
oldugu s6z konusu reklamin amaci ile reklami veren tasarimcinin reklami verme amaci
ortismektedir. Buna bagli olarak katilimcilarda reklam ile hedeflenen amacin dogru

anlasildig1 gézlenmistir.

Tablo 3.24 Birinci Odak Grup- 4. Reklam: 2. Soru ve Katimei Cevaplari

2. SORU Bu calisma dikkatinizi ¢eken ilk sey ne oldu?
KATILIMCILAR VERILEN CEVAPLAR
1. Katilimci “Tasarimcinin siyah beyaz olan kendi resmine baktiktan sonra 5.
Sayfadaki mavi kazagin oldugu fotograf dikkatimi ¢ekti”
2. Katilimet “Tasarimcinin kendi fotografi dikkatimi ¢ekti ve goziindeki 15181 ¢ok
hos”
3. Katilimci “Tasarimcinin kendi fotografi benim de dikkatimi ¢ekti. Cok 6zgilivenli
durmus”
4. Katilimet “Tasarimeinin samimi bakislar ve 6. Sayfadaki mankenlerin renkli
montlar1 dikkatimi ¢ekti”
5. Katilimci “5. Sayfadaki mavi kazagin kullanim1 yani styling dikkatimi ¢ekti”
6. Katilimci “Ben 2. Sayfada basar1 hedefi hissettim. Ayrica mankenlerin stylingi ve
kiyafetlere uygun makyajlar dikkatimi ¢ekti”
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Tablo 3.24’den anlasildig1 iizere; ¢alismayi incelerken kimi katilimcilarin dikkatini
moda tasarimcisinin kendi fotografi ¢ekerken, kimi katilimcilarin ise besinci sayfada yer alan
mavi kazakli mankenin fotografi c¢ekmistir. Katilimcilar ilk sayfada yer alan moda
tasaricisinin fotografindan tasarimcinin 6zgiivenli oldugu kanisina varmistir. Reklam sayfalari
incelenirken katilimcilar tasarim iriinlerin farkli stil 6nerileriyle sunulmus olmasina dikkat
cekmislerdir.

Arastirma kapsaminda incelenen reklamlar arasindan yalnizca Gokhan Yavas
reklaminda kullanilan gorsellerin fotograf ¢ekiminde stylist destegi alinmigtir. Diger higbir
reklamin hazirlik ve fotograf ¢cekimi asamasinda styliste yer verilmemistir. Bu durum birinci
odak grup katilimcilari tarafindan fark edilmistir. Ornegin, 5. Katilimcinin “5. Sayfadaki mavi
kazagin kullanim1 yani styling dikkatimi ¢ekti” cevabi ve 6. Katilimcinin vermis oldugu “Ben
2. Sayfada basari hedefi hissettim. Ayrica mankenlerin stylingi ve kiyafetlere uygun
makyajlar1 dikkatimi ¢ekti” cevabi bu diisiinceyi destekler niteliktedir. Tiim bu detaylar,
reklamin belli béliimlerinin katilimcilarin dikkat ¢ektigini gdzler oniine sermektedir.

Ayrica tasarimc1  Gokhan Yavas ile yapilan gorlismede Yavas, “fotograf
cekimlerinizde bir stylist ile ¢alistyor musunuz? Calisiyorsaniz stylisti neye gore tercih
ediyorsunuz?” sorusuna, “tabi ki ¢alistyorum. Hatta bu reklam ¢ekimimizin stylingini Taylan
Gl yapti. En son gerceklesen defilemin ve hatta son koleksiyonumun stylingi de kendisine
ait. Fikirlerine inandigim ve farkli bir gozii oldugunu diisiindiigiim stylistler ile ¢alistyorum.
Ornegin son koleksiyonumda tasarimlarimin giinliik hayatta giyilebilir oldugunu vurgulamak
istedim, bu yiizden giinliik hayat stylingi yapan bir stylist ile ¢alistim. Calistigim stylist beni
bir adim 6ne tasid1” cevabini vermistir. Ozellikle “calistigim stylist beni bir adim 6ne tasidi”
climlesinden stylist desteginin tasarimci tarafindan farkina varildigi goriilmektedir. Birinci
odak grup goriismesinde katilimcilar inceledikleri reklam tizerinde fazlaca vakit ayirmislar ve

fotograflarda iiriinlerin farkli stil dnerileriyle sunulmasina yogun ilgi gostermislerdir.

Tablo 3.25 Birinci Odak Grup- 4. Reklam: 3. Soru ve Katilimci Cevaplari

3. SORU Tasarimciy1 merak ettiniz mi?
KATILIMCILAR VERILEN CEVAPLAR
1. Katilimci “Tasarimcty1 merak ettim ve ilk sayfadan okumaya basladim. Renkli

giyinmeyi seven birisi olmamama ragmen renklerin ve kiyafetlerin kullanig
seklinden dolayi tasarimciy1 merak ettim”

2. Katilimci “Tasarimcinin 151811 ¢ok begendigim igin ve farkli iiriinlerin iyi kombin
edilmesinden dolay1 tasarimeiy1 merak ettim”

3. Katilimci “Kesinlikle tasarimciy1 merak ettim”

4. Katilimci “Evet, merak uyandirdi. Tasarimlarinin renkli olmasi da ¢ok dikkat ¢ekici”

5. Katilimci “Bende merak uyandird: hatta daha baska hangi tasarimlarinin oldugunu merak
ettim”

6. Katilimci “Bende de merak uyandirdi. Tasarimciy1 merak ettim aragtirmak istedim”
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Katilimeilarin tablo 3.25’de verilen cevaplar1 incelendiginde; tiim katilimeilarin
dikkatini ¢eken reklam kendilerinde bir merak duygusunu uyandirmistir. Katilimcilar ortak bir
dil ile moda tasarimcisini merak ettiklerini ve buna bagl olarak tasarimciyr arastirmak
istediklerini dile getirmislerdir. Ayrica katilimcilar rengarenk tasarlanmis {iriinlerin
gorsellerinin reklam igerisinde kullanilmasindan hoslanmis buna bagli olarak ilgilerini reklam
sayfalari lizerine toplamislardir.

1900 yilinda Elmo Lewis’in ortaya attigi Etkiler hiyerarsisi Modellerinden AIDA
modelinden Aktuglu Karpat, (2006: 5-6), su climlelerle bahsetmektedir; “AIDA (Attention-
Interest-Desire-Action) modeline gore hedef, tiiketicinin dikkati ¢ekilerek (A) tanitimi yapilan
tirtinle ilgilenmesi (I) saglanmaktadir. Bundan sonraki asamalarda ise tiiketicinin markaya
kars1 istek duymasi (D) ve satin alma hareketine (A) ge¢mesi i¢in iletisim faaliyetleri
yonlendirilmektedir. S6z konusu model dikkate alindiginda, reklam once tiiketicilerin
dikkatini ¢ekmelidir, buna bagl olarak tanitimi yapilan iriinle tiiketicilerin ilgilenmesini
saglamaktadir. Bu agidan bakildiginda birinci odak grup katilimcilarinca incelenen Gokhan
Yavas reklami dikkat g¢ekici bulunmustur ve reklamda yer alan gorsel 6gelerden dolayi

katilimcilar tasarimciyr merak etmislerdir.

Tablo 3.26 Birinci Odak Grup- 4. Reklam: 4. Soru ve Katilme1 Cevaplari

4. SORU Sizde bu ¢aligma satin alma istegi uyandirdi mi?
KATILIMCILAR VERILEN CEVAPLAR
1. Katilimci “Cok tarzim olan kiyafet olmadig: halde baktim ve inceledim hatta
birkag iirlinii alip evdeki iirlinlerimle kombin edebilecegimi diisiindiim”
2. Katilimet “Erkek arkadasima bu tasarimcinin iiriinlerini incelemesi gerektigini
sOylerdim”
3. Katilimei “Etrafimda ¢1lgin giyinen arkadaslarim oldugu i¢in bende satin alma
istegi uyandird1”
4. Katilimci “Renklerin ¢ok giizel kullanilmis olmasindan dolay1 bende satin alma
istegi uyandirdr”
5. Katilimel “Mavi bogazl kazag satin almak istedim”
6. Katilimci “Giizel, ilgi ¢ekici bakip okudum ama satin almak istemedim ¢iinkii
benim tarzim degil”

Tablo 3.26’da goriildiigli gibi incelenen ¢alisma katilimcilar lizerinde satin alma etkisi
yaratmistir. Katilimcilar reklam ¢alismasinda yer alan iirlinleri begendiklerini sdylemisler ve
calismay1 ilging bulduklart i¢in incelemislerdir. Goriisme esnasinda gesitli gorselleri isaret
ederek onlar satin almak istediklerini dile getirmiglerdir. Calismay1 incelerken kiyafetlerin
alistlmisin  disinda  kullamildigin1  gbsteren gorselleri isaret edip stylingi begendiklerini

vurgulamiglardir.
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Reklam fotograflar1 hedef kitlenin begenmesini saglayip, ikna etme amacina hizmet
etmektedir. Bu nedenle reklam fotograflari 6n hazirlik gerektiren fotograflardir (Kasim, 2005:
101-102). Bu diisiinceye gore s6z konusu reklam caligsmasi incelendiginde; birinci odak grup
katilimcilan tarafindan, reklamda yer alan iiriin gorselleri begenilmis, satin alma davranisi
yoniinde ikna edici bulundugu gézlenmektedir.

Ayrica, Bursaligil’in bahsettigi tizere, “reklam gorsellerindeki styling tiiketiciyi satin
almaya davet edip cezp eder. 21. yiizyilin gelisen kiiresel aglar1 sayesinde, lriinlere erisim
kolaylast1 ve bireylerin begeni diizeyleri oldukca yiikseldi. Yiikselen begeni diizeylerine
yetismeye c¢alismak ve markanin {iriiniinii arzulanan sey haline getirilmesi ve kisinin
seciciliginin artmast artik sunumlarin farklilagsmasini saglamigtir” (Bursaligil, 2013: 17).
Ciimleleri stylingin tiiketiciyi satin alma davranisina ne denli yonlendirdigi goriilmektedir.

Tim bu disiinceler géz oOniline alindiginda; birinci odak grup katilimcilarinin
neredeyse hepsinin reklamda yer alan {driinleri, reklam gorsellerindeki styling etkisinden

kaynakli satin almak istegi izlenmistir.

Tablo 3.27 Birinci Odak Grup- 4. Reklam: 5. Soru ve Katilimc1 Cevaplari

5. SORU Bu ¢alismada yer alan yazilari okudunuz mu?
KATILIMCILAR VERILEN CEVAPLAR

1. Katilimci “Merak ettim ve hepsini okudum”

2. Katilimci “Evet okudum”

3. Katilimci “Basliklar1 okudum ve daha ¢ok tiriinleri inceledim”

4. Katilimci “2. sayfay1 okudum ve diger sayfalardan da atlayarak okudum”

5. Katilimci “Gorselle birlikte olan yazilar1 okudum. Sadece yazi olan gorsel

olmayan yerleri okumadim”
6. Katilimci “Ben de sadece gorsel olan yerleri okudum”

Birinci odak grup katilimcilari “bu calismada yer alan yazilari okudunuz mu?”
sorusuna tablo 3.27°de yer alan cevaplart vermislerdir. Cevaplardan anlasilacagi tizere
katilimcilar, reklam ¢alismasinda yer alan yazilarin belli boliimlerini  okuduklarini
sOylemislerdir. Kimi katilimc1 yazilarin tamamini okudugunu sdylerken bir kaci1 da gorseller
ile birlikte verilen yazilar1 okuduklarini belirtmislerdir. Goriisme esnasinda bu c¢aligmayi
begendiklerini dile getirmis ve ilgilerini ¢ektigi i¢in de yazilar1 okuduklarini sdylemislerdir.
Katilimcilar ile gergeklestirilen odak grup goériismesi dikkate alindiginda, katilimcilarin sz
konusu olan reklamda cok fazla ilgilerini ¢eken gorselin yer almasindan dolayr yazilarin
tamamini okumak istemedikleri goriilmistiir. Fakat buna ragmen katilimcilarin vermis
olduklar1 cevaplardan ve goriisme siirecindeki jest ve mimiklerinden reklami yapilan

markayla ve iirlinler ile yakindan ilgilendikleri izlenmistir.
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Tablo 3.28 Birinci Odak Grup- 4. Reklam: 6. Soru ve Katihme1 Cevaplari

6. SORU Yazili ve gorsel basin (Dergiler) satin alma tercihlerinizde etkili midir?
KATILIMCILAR VERILEN CEVAPLAR

1. Katilimci “Stylingini basarili buldum satin almak istedim”

2. Katilimci “Beni ¢ok fazla etkilemedi”

3. Katilimci “Ben satin almak istedim”

4. Katilimci “Beni etkilemedi”

5. Katilimci “Satin almak istedim”

6. Katilimci “Satin alma ihtiyaci olusturmadi”

Tablo 3.28’de goriildiigii tizere katilimeilarin yarisi galismanin satin alma tercihlerinde
etkili oldugunu, diger yaris1 ise satin alma tercihinde c¢alismanin etkili olmadigim
sOylemektedir. Yazili ve gorsel basinda yer alan bu ¢alismayi ilgi ¢ekici bulan katilimcilar
calismada yer alan iiriinleri satin almak istediklerini dile getirmiglerdir.

21. yiizyilin gelisen kiiresel aglar1 sayesinde, {iriinlere erisim kolaylast1 ve bireylerin
begeni diizeyleri oldukca yiikseldi. Yiikselen begeni diizeylerine yetismeye calismak ve
markanin Uriiniinii arzulanan sey haline getirilmesi ve kisinin secicili§inin artmasi artik
sunumlarin farklilasmasini saglamistir (Bursaligil, 2013: 17).

Ozetle vurgulanan diisiinceye gore bireylerin begeni diizeyleri 21. yiizyilda gok
yiikselmistir. Buna gore s6z konusu reklami inceleyen birinci odak grup katilimeilart da kendi
i¢lerinde farkli begenilere sahiptir. Iste bu sebepten dolayidir ki tasarimcr Gékhan Yavas
reklammin geneli birinci odak grup katilimcilarimin bazilart tarafindan begenilmemistir.
Bunun bir dogal sonucu olarak katilimcilarin yarisi bu yazili ve gorsel basin reklamin satin

alma tercihlerini etkilemedigini ifade etmistir.
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3.4.6. V.Reklam: NiYAZi ERDOGAN

L3 .
NiYAZI
E nboGAN
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kadar bagani, z:: nmﬁm&: miitevaz tasanme Niyazi
Erdogan, haystini sizler igin anfats.
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Oncelikle nazik Itifatng igin tegekkir ederim.
Cofunuzun bildigs gibi, agch mimarkk egtimi
2icm ve bir sire profesyoned olarak mimardik
yaptwm. Daha sonfa, igmde yatan asmn
sesinl dinkeyerek Parks'te kisa bir donem moda
okudum. Ayme sGredte, o zamaniar *ITKIB
Moda Tasarmolan Yangmas(®, jimaiikd

a “Koza Yargmasi*nda finale kaidvm. Daha
sonra gelen i5 teklflerini cegeriendirdim. Iki
sene kadar sekttrde calisbktan sonra, kendi
tasarim ofisimi kurdum. 8irgok Oreticl firma
e birlikte, dinya markalanna koleksiyoniar
hazrfadim. Cangmanik yapngem firmalarda
tasarmm bolGméerind kurdum ve blydttom.
Daha sonra 2009 yénda, kendi adima imza
markams kurdum ve o gin bu gindir erkelder
igin koleksiyoniar hazirfsyorum. Bugln
tasarmianm; Bey Karakdy, Room+Rumours
ve Soug DUklan Kanyon olmak dzere, O¢ sahg
noktasinda yer alyoc

liginiz goculduktan mi
geliyor? Yoks2 zamania olugan bir gl mi?
Gryim kusama Iigim hep varde. Modadan gok
stiller diidkatimi gekiyorow. lkolud y@annda,
tedifim renk tigbrtd bulablmek icin magaza
magaza gexdigimiz hatwianm. Her dakm bir
aksesuar tutkum varde Ama moda kavrami
He ewgmam, Ceswr ve Glzel adenda bir TV
dizisi le olmugtus. Koleksiyoniae, marialann
aralanndaki entrikalar, tasanmailas, defieler ik
defa ortackul yilanmda o TV dizisi de kargma

cromegh.

mmmmm.
ne gibi katkilan cddu? Sixce

bitln dalian birbiri lle n&?
Mimarhik dumamn sadece moda karlyerime

SO oK byaIzGr Anatth Sosinmer

bidgl, bEm; hep mm\amt egitimi
sirecinde elde tecribeler. BUtine
ulagma iftegl, 350 derece dijonebiime

de, mimarkk egtimimden miras
Kalds. limi kwrarken yagadgim yad
bir koleksiyon haziriama sdrecinde, hep bu

mi kulandem. Tasanmn ve sanabn

butdn dallan birbirtert e baglanba tabd ki

Bizler, bir bicimi tasariyorue ve insanlar
Igerisinde bir hayat sOrbyar. Mimari, moda,
mdzik, sinema hepsi birbiryle baglantbh ve
birbirkerine itham kaynag oluyordar.

Erkek glyimine yonelisiniz nasd m?
Kend: markami yapmaya karar verdigimde,

sektorde erkek koleksiyonian hnrlmn
tazanma neredeyse yok gibiydl. Biraz bu
boghupu kullanmak Ktedim. Sonn erkek
koleksiyonlan haxsriamamin, mimarik de ok
OrtlistUgUnG fark ettim. Erkek koieksiyontannda
fonksiyon, her zaman farmadan dnce gellyordu

ve akik: detay cizomieri gerektiviyordu.

Slace moda sektdrl ne konumda,
ileriye neler gerekir?
Ulkemizde ¢ok bagand tasanmaodar ve tasanma
markalan mevcut. Ama end(<trinin tanhi daha
gok yeni. Sektarin daha deri dizeye gitmesi
Igin Gedeld yerfl moda algsnm daha artmas

gerekiyor.

Global markalara olan onmnm, tasanm
kultarandeki zayfli gibi sebeplerden; hends
tamamen ciguniagamamig bir sektdrden
bahsedebilriz. Ama yaganan sirece
bakidghinds, gelecek iCin umut var. Yapdmas
gerekenler ise; tophu bir hareket. Once Glkenin
ckonomisinin glocbal ortamda s02 sahibi
oima geredlyor ki bizim markaanmiz da
deger garsin. Bunun haricinde; igeride moda
basireren, markatann, taanma markalanmnn
ve sektorln tOm cinamilerinin, ayni vizyon ile

kolektif bir gekilde caliymas gerekiyor

Bunun, her mesiek bir i hayat
Inl unutmasniar. l5in getirilerinden
birisi olan On, sobret Gvramlanea
mlmnuat we igerify doby um
Kendi markalanni yapmak arsa; igin her
alaninda faakyet gédtermeleri g
bilincinde olsunlar. Kimi zaman bir yahinmo,
kimi zaman bir 2t0lye yoneticisl, kimé zaman
mwhasebed gibl davrang igerinin baginda
clacaklannen bdincinde olsunlar.
Eger bir maria igin cal acaklarsa; comya
viryonundan wak kalmasiniar. Bol bol okuyup,
araghrp seyahat etsinier.
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Tork erkelderinin stilini nasil tanemhiyorsunuz? Onlar igin
bir genelieme yapilabilir mi?

Okemade erkeklerin befirgin bir stilerinin cldudunu
shyleyemeylz.

Her zaman sdyledigim gibi; tarihsel slreg Kinde, kivk
uyadet devriminin yapidif bir Glkede, Dir strekiiikten ve
gelenckten bahsetmek ¢ok 20c

Ganomuzade, sckaita birgok gk erkek gormek mimiln
ama belwgin bir stibmiz yok Global markalann
olusturdugu solak modaws algs: iginde, genclerimiz
oldukca keyil ghyiniyor.

sdodacy ohm glnlk hay Axkd j ve
dezavantajlan nedir? Cevrenladekl insantar sizden stileri
Be sk sk thyolar alkerlar mw?

Ganlik hayat ignde, her meslekte oldugu gl ban
deformasyoniar aluyor

Alginiz iyi ve glzelden yana aldufu iKin carpi gorintiler
bazen szl rahatez ededikyor. Tasanmo clmann vantajl
ise; olaylara pratik ve alula ¢ordmier getirebdl yorsunuz
Yakn cewrenizde olan birgok arkadaginein, sizi
goroiginde sordugu ilk soru ise; "buglin nasl olmugum®.
Ben de, olanca ketuméuBumia cevap versporum tabii k. Hig
acmam yoktur o konuda

Sizce Niyazi Erdofan moda tasanmaisi olmasa, ne gle
ugrageyor olurdu?

Tasanma ya da mimar olmasaydm, kesinlilde plastic
cerrah olurdum. Iyt bir cerrah oflaca@yma inanyorum
EQtetide merakem epey yiksek. Yine sektérden pek
uzaMagmaden sanmm

Karlyeriniz #e ilgill yalun gelecek paniarna nelerdir? Ne
£l projelerde gbrebilecegiz siai?

En yaken planem; Mart ayinda yapd acak olan moca
haftasnda yeni koleksiyonume sergliemek. Bir yandan
da, gonlld editmend oldugum Bayampasa Kiz Mesick
Lises!'nin wsonu defilesini haxnrbyoruz.

Bir marka igbirligl =82 konusu ama proje henlz
kesinlegmedi

Seyahat etmeyi sever misiniz? Bugline kadar gittiginiz
yerlerden, en akilda kakcilan hangileriydi?

Seyahat etmenin bendekl yeri cok dnemli. Farid kUitOrere
cakunmak, hem fiziksed hem zininsel bir rahatama
getiriyor. Gatthgim yerlerin mézeferinl gezmek, yemeklering
tatmak, gece hayabee deneyimiemelk, I§ hayatwma da ok
olumiu yansayor. Berlin, Barsedona, Mardin, Konya en
akhmda kalan sehirer

I5 deginda nederie udragmaitan hoglanirsiz? Ne gibi
aktiviteler sizi dindendirir ve motive eder?

I anda, en gok spor beni motive ediyor. Haftanin doet,
bes gind antrenmanianmi aksatmadan yapmaya gayret
ediyorum. Egitim, boni ¢ok besleyen bir bagka konu.
GOnQIK ofitim verdigim bir okt var ve bunun haricinde,
onUmozdeki zamaniarda bir Cniversitede daha ders
vermeye bagliyorum. Tabil ckumak, beni cok beskeyen bir
bagka aknvite.

GOnlik stiiniz nasnider? Sixce bir modac her daim
kusursuz gorlnmek zorunda midir?

Geneide kendl tasariadgm Grinlen tercih ediyoruem.
Markanin DNASIna da uygun olarak; stilimin mimari,
cagcay, sokaga yakin oldugunu sdyleyebibrim. Momkin
oldugunca grydikderinize dikkat etmeniz ve rol model
oimana gerekiyor ama piama ke markete gittidim de cok
oimugtur.

Uzerinizden asla ayermadi@iniz bir pargana veya
aksesuarnz var ma?

Taguim bir oo ya da aksesuar yok. Cogu zaman
aksesuar kullanmay d2 sevmiyorum. Onun yerine
ovme tagimays seviyorem. Sence her insann bunu
deneyimiemesi ve kendl igin dnemli bir fglst vicuduna
kazsmasi gereiyor.
Hay “asla degigmez” dedifiniz prensidi nedic?
Paytagmak ve kargdikaz sevmek. Insan odmann dzlinde
yatan tek prensip budur bence. Tom glgicklenn ve
karmazanmn iCinden ancak bu sekiide cikabilecegimize
Inamyorum.

Resim 3.5 BeMan Magazin Dergisi- Ocak (2018) Ay1- Niyazi ERDOGAN Reklam
Kaynak: Mutlu, BeMan Magazin Dergisi, Ocak 2018: 42-47.
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Tablo 3.29 Birinci Odak Grup- 5. Reklam: 1. Soru ve Katihme1 Cevaplari

1. SORU Sizce galigmada amaclanan sey nedir?
KATILIMCILAR VERILEN CEVAPLAR
1. Katilimci “Tasarimcinin kendisinin ve liriinlerinin tanitimi yapiliyor”
2. Katilimet “Bu adam diyor ki ben modaciyim, bu isten para kazaniyorum. Buram
buram moda kokuyor. Kendisinin ve iiriinlerinin tanitimi yapilmis”
3. Katilimci “Tasarimcinin durusundan kaliteli bir modaci oldugunu gosteriyor.
Kendi markasinin tanitim1 yapilmis”
4. Katilimei1 “Tasarimcinin kendi fotografi ben bu isi ¢ok 1yi yapiyorum imaji
veriyor. Kendi markasinin tanitimini yapmis”™
5. Katilimci “Tasarimcinin durusu ¢ok kaliteli is yaptigini1 gosteriyor. Kendi
tanitimimi yapmis”
6. Katilimci “Tasarimc1 burada 6zgiiveni simgelemis ve kendisi gibi iyi tirlinlerinin
tanitimi1 yapilmig”

Tablo 3.29°da gorildigi iizere katilimcilar inceledikleri ¢aligmada moda
tasarimcisinin ve Uriinlerinin reklamimin amaglandigint sdylemislerdir. Ayrica goriisme
esnasinda ¢aligmanin ilk sayfasinda moda tasaricisinin fotografinin ¢ok basarili oldugunu
vurgulamiglardir. Tiim bunlara ek olarak katilimcilar tasarimcinin kendi fotografindan
hareketle; tasarimcinin o6zgiivenli oldugunu, tam bir moda tasarimcist durusuna sahip
oldugunu belirtmislerdir.

Tiiketicilerin satin alma davranigina dogru giderken gectikleri siiregleri agiklamaya
calisan Etkiler Hiyerarsisi Modellinin ilk asamasi farkindalik ve kavrama asamasidir (Dunn
vd., 1989: 66-67). Bu asamada Onemli olan tiiketicilerin karsilastiklar1 reklamin igerigini
dogru algilayip algilamadigidir. Arastirma kapsaminda tasarimci Niyazi Erdogan ile yapilan
gorismede Erdogan, “Bu reklam ¢ekiminin amaci nedir?” sorusuna, “Defile yapmadan 6nce
koleksiyonum hakkinda basinda bir basin biiltenim ¢ikiyor, bu basin biilteninde yer alacak
gorseller icin bu ¢ekimi gerceklestirdik. Ayrica defilede ¢ekim yapiyoruz, ¢iinkii tiiketiciler
defilede yer alan bir kiyafeti satin almak ve giymek istiyorlar. Bu durum tiiketiciler i¢in bence
bir prestij meselesi” cevabini vermistir. Erdogan’in verdigi cevap da goz oniline alindiginda,
birinci odak grup katilimcilarinin s6z konusu reklamin amaci hakkinda diisiindiiklerinin dogru
oldugunu soyleyebiliriz. Ciinkii Erdogan, yeni koleksiyonundaki iiriinlerinin tanitimini

yapmak i¢in bu reklam ¢ekimini gergeklestirdigini vurgulamistir.
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Tablo 3.30 Birinci Odak Grup- 5. Reklam: 2. Soru ve Katihme1 Cevaplari

2. SORU Bu calisma dikkatinizi ¢ceken ilk sey ne oldu?
KATILIMCILAR VERILEN CEVAPLAR
1. Katilimci “Daha dnceden Niyazi Erdogan’1 tantyorum. Ilk &nce tasarimcinin
durusu dikkatimi ¢ekti sonrasinda tirtinlerinin ¢ok kaliteli fotograflari,
sayfa diizeni”
2. Katilimet “Diger reklamlar gibi nokta atis1 olarak tek bir sey dikkatimi ¢ekmedi.
Biitiin olarak tiim sayfalarda dikkat ¢ekici seyler vardi”
3. Katilimci “Tasarimcinin elindeki dergi ve durusu dikkatimi ¢ekti”
4. Katilimei “]Ik sayfadaki tasarimcinin rahat oturusu ve samimi ve 6zgiiveni
dikkatimi ¢ekti”
5. Katilimci “Fotograflarin birbiriyle uyumu ¢ok dikkat ¢ekici”
6. Katilimci “Bastan sona profesyonellik hakim olusu dikkatimi ¢ekti cok basarili bir
roportaj olmus. Fotograflarin birbiriyle uyumu ve beyaz takim elbise
¢ok dikkatimi ¢ekti”

Tablo 3.30°da verilen cevaplar dikkate alindiginda katilimcilarin dikkatini ilk sayfada
genis bir sekilde yer alan moda tasarimcisinin fotografinin ¢ekmis oldugunu goriilmektedir.
Katilimcilar goriisme esnasinda reklam calismasinin tek bir noktasinin degil de genel olarak
bir biitiin halinde dikkat ¢ekici oldugunu sdylemislerdir. Ayrica katilimeilar reklam ¢aligmasi
sayfalar1 arasinda biitiinlik oldugunu vurgularken friin gorsellerinin de dikkat c¢ekici
oldugunu dile getirmislerdir.

Aktuglu Karpat (2006: 5), tiiketicilerin, satin alma davranigi oncesi hangi zihinsel
stireclerden gegtigini arastiran Etkiler Hiyerarsisi modellerinin ilk agamasinin Dikkat Cekmek
(Attention) oldugunu sdylemektedir. Buna gore birinci odak grup katilimcilarinin verdikleri
cevaplarda her bir katilimcinin reklamdaki farkli bir yerin dikkatlerini ¢ektigini sdylemesi ve
ozellikle ilk sayfada yer alan tasarimcinin kendi fotografinin bulundugu gorsel katilimceilarin
yogun bir sekilde dikkatini ¢ektigi goriilmektedir. Elden vd., (2015: 73-74) reklamin temel
olarak ikna edici iletisim yontemleri kullanarak, tiiketicilerde lriin veya firmaya yonelik
olumlu tutum olusturmaya c¢alistigini vurgulamaktadir. Bdoylece, birinci odak grup
katilimcilarinda reklam c¢alismasinin ilk sayfasi tasarimei, marka hakkinda olumlu izlenim

olusturdugu sonucuna varilabilir.
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Tablo 3.31 Birinci Odak Grup- 5. Reklam: 3. Soru ve Katihme1 Cevaplari

3. SORU Tasarimciy1 merak ettiniz mi?
KATILIMCILAR VERILEN CEVAPLAR
1. Katilimci “Roportajin hepsini okuyup, fotograflar inceledigim i¢in bu tiriinleri
tasarlayan kisiyi de ayrica merak ettim”
2. Katilimci “Kesinlikle merak ettim”
3. Katilimci “Evet merak ettim”
4. Katilimet “Evet, merak ettim ve yazilar1 okuyarak kendisi hakkinda bilgi almaya
calistim”
5. Katilimci “Bende merak ettim ve egitim hayatin1 okudum hatta mimarmis
kendisi”
6. Katilimci “Ben de tasarimcty1 merak ettim arastiracagim kendisini”

“Tasarimcty1 merak ettiniz mi?” sorusuna katilimcilarin tamami yukarida goriildiigii
tizere tasarimciyt merak ettiklerini sdylemislerdir. Katilimcilar goriigme esnasinda moda
tasarimcisinin tasarladigr tiriinleri cok begendiklerini ve buna bagl olarak tasarimciyr merak
ettiklerini ifade etmislerdir.

Reklam veren firmalarin hedef kitlesi olan tiiketicilerde reklami yapilan mal veya
hizmeti satin alma agsamasina kadar; tiiketicilerin bilgi diizeylerinin degistirip, marka veya
tiriin hakkinda olumlu izlenim olusturup ve nihayetinde satin alma davranist ortaya ¢ikarilir
(Elden vd., 2015: 74-76). Bu diisiince perspektifinde birinci odak grup katilimcilarinin
tasarimciyr merak etmelerinin bir sebebi olarak, reklamda yer alan {iriinleri goriip, begenip,
“Niyazi Erdogan” markasina dair olumlu izlenimlerinin olustugunu sdyleyebiliriz. Tim
bunlarin dogal bir sonucu olarak da Etkiler Hiyerarsisi Modellerinin ikinci asamasi olan

“Ikna”nm katilimcilarin zihninde olustugunu ifade etmek miimkiindiir.

Tablo 3.32 Birinci Odak Grup- 5. Reklam: 4. Soru ve Katilmei Cevaplari

4. SORU Sizde bu ¢aligma satin alma istegi uyandirdi m1?
KATILIMCILAR VERILEN CEVAPLAR

1. Katilimci “Kesinlikle uyandirdi hatta kendime gore kiyafet bulamasam bile

renklerin kullanigini1 gériip evde uygulardim”

2. Katilimet “Satin almak istedim triinleri”

3. Katilimci “Kesinlikle satin alma istegi uyandirdi”

4. Katilimci “Kesinlikle satin almak istedim”

5. Katilimci “Satin almak istedim”

6. Katilimci “Tasarimlar ¢cok hosuma gitti ve satin almak istedim”

Tablo 3.32’den anlasilacagi iizere tiim katilimcilar ¢alisma tizerinde yer alan {iriin
gorsellerini  begendiklerini ifade etmis ve iriinlerin kendilerinde satin alma istegi

uyandirdigin1  “kesinlikle” gibi ifadeler kullanarak dile getirmiglerdir. Katilimcilarin
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cogunlugu kadin olmasina ragmen calismada yer alan iriinleri begendiklerini dile getirip
esleri veya arkadaslari i¢in satin almak istediklerini sdylemislerdir.

1962 yilinda Rogers’in ortaya attigi AIETA Modeli zihinsel siiregleri farkindalik ile
baslatip, sonradan ilgi ve degerlendirme asamasina gecildigini, akabinde deneme ve
adaptasyon ile reklami yapilan {irlintin satin alindigimi vurgulamistir (Pelsmacker vd.,
2001°den akt. Aktas ve Zengin, 2010: 33). Bu modelde yer alan zihinsel asamalar dikkate
alindiginda birinci odak grup katilimcilarinin verdikleri cevaplardan ve goriisme esnasindaki
jest ve mimikler ile birlikte diistincelerini ifade edislerinden anlasildigi iizere, katilimcilar tiim
zihinsel siireclerden gegerek AIETA Modelinin son asamasi olan satin alma yani deneme ve
adaptasyon asamasina ge¢mistir.

Katilimcilarin vermis olduklari cevaplara gore, katilimcilarin iiriin gorsellerini ve
bunlarin dergi sayfalarinda sunulus bi¢cimlerini begendikleri goriilmektedir. Tiim bunlarin bir
sonucu olarak katilimcilar reklam {izerinde gormiis olduklar1 {irlinleri satin almak

istemislerdir.

Tablo 3.33 Birinci Odak Grup- 5. Reklam: 5. Soru ve Katilimc1 Cevaplari

5. SORU Bu ¢alismada yer alan yazilari okudunuz mu?
KATILIMCILAR VERILEN CEVAPLAR

1. Katilimcl “Evet, yazilar1 okudum hatta mimarlik okumus kendisi”

2. Katilimel “Evet okudum”

3. Katilimci “Kisim kisim okudum”

4. Katilime1 “Evet, okudum”

5. Katilimci “Egitim hayatin1 okudum”

6. Katilimci “Bende hepsini okudum”

Yukarida verilen cevaplar dikkate alindiginda katilimcilarin hepsinin reklam ¢aligmasi
icerisinde bulunan yazilar1 okuduklarini dile getirmislerdir. Her bir katilimei ilgisini ¢eken
kisimlarin yazilarii okudugunu ifade etmistir. Etkiler Hiyerarsisi modellerinin ikinci agamasi
olan ilgi ve istek asamasinin varligini ortaya koymaya yonelik, odak grup katilimcilarina “Bu
caligmada yer alan yazilari okudunuz mu?” sorusu sorulmustur. Katilimcilarin vermis oldugu
cevaplardan reklamda yer alan markaya yonelik ilgi ve istegin olustugunu ve katilimcilarin

zihinlerinde bu asamanin basariyla olustugu agikca goriilmektedir.
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Tablo 3.34 Birinci Odak Grup- 5. Reklam: 6. Soru ve Katihme1 Cevaplari

6. SORU Yazili ve gorsel basin (Dergiler) satin alma tercihlerinizde etkili midir?
KATILIMCILAR VERILEN CEVAPLAR

1. Katilimci “Profesyonel diizenlendigi i¢in hem yazilar1 okumamai sagladi hem de

iiriinleri incelememi sagladi ve satin alma istegi de uyandirdi”

2. Katilimei “Yani gorsellere bakip fikir edindim ve satin almami etkiledi”

3. Katilimci “Kesinlikle satin almak istedim”

4. Katilimei1 “Beyaz takim elbiseyi almak istedim”

5. Katilimci “Evet bu markadan giyinmek istedim”

6. Katilimci “Hemen gidip almazdim ama kesinlikle diger {irlinlerine de bakardim”

Tablo 3.34’de verilen cevaplara gore katilimcilar inceledikleri reklamin kendilerinin
satin alma tercihlerinde etkili oldugunu sdylemislerdir. Katilimcilar reklam ¢aligmasi tizerinde
yer alan gorselleri diizenli buldugunu dile getirmis, gorsellerden fikir edinip {riinleri satin
almak istedigini belirtmistir.

Giliniimiiz reklam diinyasinda reklami fotograftan ayr1 diisiinmek olmaz. Reklam
temelinde hazirlanan fotograf mesajin etkinligini arttirmak adina reklama son derece onemli
katkilar saglamaktadir. Reklam fotografinin bahsettigimiz bu katkiyr kusursuz bir sekilde
yerine getirebilmesi i¢in goriintlinlin ¢ok net bir sekilde algilanmasi gerekmektedir (Goksel,
1987’den akt. Kasim, 2005: 100).

Ozetle reklamda yer alan fotograf reklama son derece énemli katkilar saglar. Birinci
odak grup katilicilarinin vermis oldugu cevaplar incelendiginde 6zellikle, 2. katilimcinin,
“yani gorsellere bakip fikir edindim ve satin almami etkiledi” cevabi ve 1. katilimcinin,
“profesyonel diizenlendigi i¢in hem yazilar1 okumami sagladi hem de firiinleri incelememi
sagladi ve satin alma istegi de uyandirdi” cevabi, katilimcilarin reklamda yer alan {iriin
gorsellerinden son derece etkilenmis oldugu agik bir sekilde goriilmektedir. Bu climlelerden
hareketle yazili ve gorsel basin (dergilerin), s6z konusu olan bu reklam baz alindiginda odak

grup katilimcilarinin satin alma tercihlerinde etkili oldugu sdylenilebilir.

3.5. ikinci Odak Grup Cahsmasinda Elde Edilen Bulgular

Ikinci galisma grubu ile saat 19:00°da gériisme gergeklestirilmistir. Goriisme Akdeniz
Universitesi, Iletisim Fakiiltesi, Halkla Iliskiler ve Tanitim Ana Bilim Dali toplant1 salonunda
16 Kasim 2018 tarihinde yapilmistir. Katilimcilar gorligmeye goniillii olarak katilmiglardir.
Ikinci ¢alisma grubu ile goriisme 50 dakika siirmiistiir. Asagida ikinci ¢alisma grubunda yer

alan katilimcilara sorular ve katilimcilarin verdikleri cevaplar tablolar halinde verilmistir.
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3.5.1. I. Reklam: YIGIT ERYENDI
Tablo 3.35 ikinci Odak Grup- 1. Reklam: 1. Soru ve Katiime1 Cevaplari

1. SORU Sizce galigmada amaclanan sey nedir?

KATILIMCILAR VERILEN CEVAPLAR

1. Katilimci

“Alisilmisin disinda hazirlanmig gelinliklerin tanitimi”

2. Katilime1

“Tasarimcinin kendi tanitimi”

3. Katilimci

“Yigit Eryendi’nin tanitim yapilmis ama iiriinler geri planda kalmig”

4. Katilimci “Izmir’de atdlyesi olan bir tasaricinin tanitim1”

5. Katilimci “Kadinlar i¢in hazirlanmig bir roportaj”

6. Katilimci

“Modacinin kendini tanittig1 bir ¢alisma, kiyafetleri geri planda kalmis”

Tablo 3.35’de goriildiigi tizere katilimcilar inceledikleri reklam ¢alismasinin amacini
moda tasarimcisinin ve tasarladigi tirlinlerin tanitimi oldugunu séylemislerdir. Ayn1 zamanda
katilimcilardan bir tanesi kadinlar i¢in hazirlanmis olan bir roportaj calismast oldugunu
sOylemistir. Yukarida yer alan 2. katilimcinin “Tasarimcinin kendi tanitimi” ve 1.
Katilimcinin, “Alisilmisin disinda hazirlanmig  gelinliklerin tanitimi” cevaplar1 ile daha
onceden analizini gergeklestirdigimiz birinci odak grup katilimcilarin bu soruya verdikleri
cevaplar arasinda yakin benzerlik bulunmaktadir. Ornegin, 1. odak grup katilimcilarindan 5.
katilimcinin verdigi “Abiye ve gelinlik tanitim1” cevabi bu durumu desteklemektedir.

Ayrica etkiler hiyerarsisi modellerinin ilk siireci olan dikkat (farkindalik ve kavrama)
asamasinin tiiketicilerin zihninde olustugu goriilmektedir. Ciinkii tiiketicilerin karsilastiklar
reklam ¢alismasinda yer alan iiriin ve buna baglh hedeflenen amag tiiketiciler tarafindan

kavranmistir.

Tablo 3.36 ikinci Odak Grup- 1. Reklam: 2. Soru ve Katiime1 Cevaplari

2. SORU Bu caligma dikkatinizi ¢ceken ilk sey ne oldu?

KATILIMCILAR VERILEN CEVAPLAR

1. Katilimci “Soldaki gelinlik dikkatimi ¢ekti”

2. Katilimci “Modacinin kendi fotografi dikkatimi ¢ekti”

3. Katilimci “Tasarimcinin samimi giillisli dikkatimi ¢ekti”

4. Katilimci

“Sagdaki modaci ve soldaki gelinlik dikkatimi ¢ekti”

5. Katilimci

“Gelinlikler dikkatimi ¢gekti”

6. Katilimci

“Modacinin kendi fotografi dikkatimi ¢ekti, kendisi ¢cok yakigikli™

Yukarida verilen cevaplar incelendiginde katilimcilarin dikkatini ilk sayfada yer alan
moda tasarimcisinin kendi fotografi ¢ekmistir. Ayn1 zamanda katilimeilar gelinlik gorseline
dikkat etmiglerdir. Goriisme esnasinda katilimcilar moda tasarimeisinin fotografinin daha 6n

planda oldugunu ve o fotografin dikkatlerini ¢ektigini belirtmislerdir.
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Birinci odak grup katilimcilart ile ikinci odak grup katilimeilarinin, “Bu reklam
calismasinda dikkatinizi ¢eken ilk sey ne oldu?” sorusuna verdikleri cevaplardan goriildigi
tizere her iki odak grup katilimcilarinin dikkatini, reklamin ilk sayfasinin list kisminda yer
alan, tasarimc1 Yigit Eryendi’nin kendi fotografi ¢ekmistir. Her iki odak grup katilimcilarinin

verdikleri cevaplarin ayni dogrultuda oldugu gézlenmistir.

Tablo 3.37 ikinci Odak Grup- 1. Reklam: 3. Soru ve Katiime1 Cevaplari

3. SORU Tasarimciy1 merak ettiniz mi?

KATILIMCILAR VERILEN CEVAPLAR
1. Katilimci “Yazilar1 okudum ve tasarimcinin nerede yetistigini merak ettim”
2. Katilimci “Gorseller cok az oldugu i¢in tasarimciy1 ¢ok merak etmedim”
3. Katilimci “Tasarimciy1 merak ettim”
4. Katilimci1 “Hay1r tasarimci bende merak uyandirmadi”
5. Katilimci “Tasarimciy1 merak etmedim ama ona ragmen yazilar1 okudum”
6. Katilimci “Tasarimciy1 merak etmedim”

Yukarida verilen cevaplar incelendiginde katilimecilarin yarisi tasarimciyr merak
ettigini sOylerken, diger yarisi ise tasarimciyr merak etmediklerini sdylemislerdir. Goriisme
esnasinda katilimeilar moda tasarimcisinin 6n planda tutulup iiriin gorsellerinin sayica az ve
arka plan yer aldigini belirtmislerdir. Bu sebepten dolayi reklam ¢alismasinda yer alan moda
tasarimcisini ¢ok fazla merak etmemislerdir.

Birinci odak grup katilimcilar abiye kiyafetle ¢ok ilgilenmedikleri i¢in modaciyr ¢ok
fazla merak etmemekle beraber, modacinin fotografindan dolay1 kendisini merak etmislerdir.
Ikinci odak grup katilimcilar1 odak grup goriismesi sirasinda gelinlik ve abiye kiyafetlere
ilgilerinin olup olmadigina deginmemislerdir. Fakat her iki grup katilimcilar1 da goriisme
sirasinda, s6z konusu olan reklamda c¢ok az iirlin gorseline yer verildigi i¢in tasarimciyl

arastirmak ve diger liriinlerine gz atma isteklerinin olusmadigini dile getirmislerdir.

Tablo 3.38 ikinci Odak Grup- 1. Reklam: 4. Soru ve Katiime1 Cevaplari

4. SORU Sizde bu caligsma satin alma istegi uyandirdi mi1?
KATILIMCILAR VERILEN CEVAPLAR
1. Katilimci “Bu kadar transparan bir kiyafeti giymeyecegim i¢in satin almak
istemedim”
2. Katilimet “Hayir satin almak istemedim ¢linkii iki tane kiyafet yerine daha fazla
kiyafet gormek isterim”
3. Katilimci “Bende satin alma istegi uyandirmadi ama diger tasarimlarini merak
ettim”
4. Katilimet “Gelinlik ¢ok transparan oldugu i¢in almak istemedim”
5. Katilimci “Ben tasarimi begendim ve satin almak istedim”
6. Katilimci “Tasarimcinin diger tasarimlarinin da sayfada yer almasini isterdim”
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Katilimeilarin tablo 3.38’de verilen cevaplari incelendiginde; inceledikleri ¢alismanin
tam bir satin alma istegi uyandirmadigi goriilmektedir. Bunun bir sebebi olarak reklam
caligmasinda tasarim {iriinlerin yalnizca iki adet bulunmasi katilimcilarda se¢gme sansini
azalttigr goriilmistir. Katilimcilar gorselleri bulunan {iriinleri begendiklerini ama bagka
cesitleri de gormek istediklerini dile getirmislerdir. A¢ikg¢a goriiliiyor ki yalnizca iki adet {iriin
gorseli katilimcilarda begeni olusturmus fakat satin alma s6z konusu oldugunda farkli ¢esitler
de gormek istemislerdir.

“Reklamda fotograf kullaniminin en 6nemli amaci hedef kitleyi psikolojik olarak
etkilemektir” (Yildizeli, 1990: 16). Cimlesinden de anlasildigi gibi reklamda yer alan
fotograflarin tiiketicileri psikolojik agidan etkileme giigleri vardir. Buna gore ikinci grup
katilimcilarindan 1. Katilicinin verdigi “Bu kadar transparan bir kiyafeti giymeyecegim i¢in
satin almak istemedim”, 4. Katilimcinin verdigi “Gelinlik ¢ok transparan oldugu i¢in almak
istemedim” cevaplar1 katilimcilarin  reklamda yer alan fotograftan etkilenip c¢esitli
¢ikarimlarda bulundugunu gozler oniine sermektedir. Hatta goriildiigli iizere reklami yapilan
iiriin gorsellerinin tiiketicilerdeki satin alma isteginin olusup olusmama durumunda etkili
olabilmektedir.

Katilimcr cevaplarindan da anlasilacagi tizere katilimcilar reklamda gordiikleri
tirtinlerden etkilenmektedirler. Boylece tiiketicilerin zihninde reklamda yer alan markaya
yonelik cesitli izlenimler olusmaktadir. Buna gore reklamda yer alacak iiriin gorsellerinin

say1st ve niteligi reklam verenler tarafindan dikkat edilmesi gereken unsurlardandir.

Tablo 3.39 ikinci Odak Grup- 1. Reklam: 5. Soru ve Katiimc1 Cevaplari

5. SORU Bu c¢alismada yer alan yazilar1 okudunuz mu?
KATILIMCILAR VERILEN CEVAPLAR
1. Katilimci “Sorular1 okudum ve biraz altlarin1 okudum ama hepsini okumadim”
2. Katilimet “Hepsini okumadim ama tasarimcinin bu ise neden yoneldigini okudum
ogrendim”
3. Katilimci “Ben sadece basliklar1 okudum”
4. Katilimci “Cok ¢ok az okudum”
5. Katilimci “Biiylik puntolu yeri okudum ve aralardaki ilgimi ¢eken sorularin
cevaplarini okudum. Daha ¢ok gorselleri inceledim
6. Katilimci “Evet okudum hepsini”

Yukarida verilen tabloda anlagilacag:i gibi katilimcilar reklam ¢aligmasinda yer alan
yazilarin ilgilerini ¢eken kisimlarini okuduklarini ifade etmislerdir. Katilimecilar goriisme
sirasinda  belli bagliklar1 okuduklarini yazilarin hepsini okumak istemediklerini dile

getirmislerdir.
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Birinci odak grup katilimcilart ise kendilerine yoneltilen bu soruya, ikinci odak grup
katilimcilar ile benzer cevaplari vermistir. Her iki odak grup katilimcilarimin verdikleri
cevaplar incelendiginde, gorildiigii lizere reklamda yer alan yazilar katilimcilarin dikkatini
cekmedigi ve daha ¢ok tasarimcinin fotografi ilgilerini ¢ektigi i¢in yazilari okumayip sadece

hizl bir sekilde goz attiklar1 goriilmektedir.

Tablo 3.40 ikinci Odak Grup- 1. Reklam: 6. Soru ve Katiime1 Cevaplari

6. SORU Yazil1 ve gorsel basin (Dergiler) satin alma tercihlerinizde etkili midir?
KATILIMCILAR VERILEN CEVAPLAR

1. Katilimci “Kesinlikle etkili”

2. Katilimci “Evet etkili oluyor ama bu ¢aligma bende etkili olmadi”

3. Katilimei “Trendleri takip etmemi sagliyor ama satin almaya yonlendirmedi”

4. Katilimet “Gorseller gercekten cok dnemli ama bu ¢alismada ¢ok az gorsele yer

verilmig o yiizden satin alma ihtiyaci olusturmadi”
5. Katilimel “Eger evlilik doneminde olsaydim kesinlikle etkili olurdu”
6. Katilimci “Evet ithtiyacim gelinlik olsayd1 etkili olurdu bende”

Katilimeilarin tablo 3.40°da verilen cevaplarina gore yazili ve gorsel basinin satin
alma tercihlerinde etkili oldugunu soyledigi goriilmektedir. Ayrica yazili ve gorsel basinin
egilimleri yakalamalarini sagladiklarini ve bulunduklar1 donemde ihtiya¢ durumlarina gore
calismalar1 incelediklerini belirtmiglerdir. Bu ¢alismada ise {iriin gorsellerinin az
bulunmasindan dolay1 satin alma yoniinde etkilenmediklerini dile getirmislerdir.

Tiiketicilerin satin alma davranisi 6ncesi gectikleri zihinsel siirecleri inceleyen, etkiler
hiyerarsisi modellerinden ilki AIDA Modelidir. AIDA, Ingilizce Attention (Dikkat), Interest
(Ilgi), Desire (istek) ve Action (Eylem) kavramlarmin ilk harflerinden olusmaktadir. Elmo
Lewis tarafindan bu model 1900°1i yillarda gelistirilmistir. Bu modele gore tiiketiciler satin
alma yolunda asama asama ilerlemektedir (Aktuglu Karpat, 2006: 5). AIDA Modeline gore
dikkat asamasindan sonra gelen ilgi asamasi, tliketicilerin, reklami yapilan iiriine kars1 ilgiye
sahip olmasmnin Onemini vurgulamaktadir. Bu dislinceye gore katilimci cevaplar
incelendiginde, katilimcilarin yazili ve gorsel basindan etkilendikleri, fakat gelinlik ve abiye
kiyafetlere ilgi duymadiklarindan dolay:r herhangi bir satin alma isteklerinin olusmadigi

goriilmektedir.
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3.5.2. Il. Reklam: HASAN KOCA
Tablo 3.41 ikinci Odak Grup- 2. Reklam: 1. Soru ve Katiime1 Cevaplari

1. SORU Sizce bu ¢caligmada amaclanan sey nedir?
KATILIMCILAR VERILEN CEVAPLAR
1. Katilimci “Tasarimcinin alisilmisin disindaki tasarimlarinin reklami”
2. Katilimei “Tasarimcinin hazirlamis oldugu triinlerinin reklami”
3. Katilimci “Tasarimecinin yapmig oldugu defilesinin reklami1”
4. Katilime1 “Tasarimcinin {riinleri tanitilmis”
5. Katilimci “Burada amaglanan sey tasarimcinin belli tasarimlarina yer vererek,
tasarimcinin reklaminin yapilmasi”
6. Katilimci “Modacinin kendi stilini yansitarak yaptig1 calismalardan 6rnekler
vererek kendisinin reklamini yapmasi”

Ikinci odak grup katilimcilar1 s6z konusu reklam i¢in kendilerine yoneltilen, “Sizce bu
reklam g¢alismasinda amaglanan sey nedir?” sorusuna tablo 3.41°deki cevaplari vermislerdir.
Cevaplardan anlagilacagi tizere katilimecilar, reklam ¢alismasinin  amacinin  moda
tasarimcisinin  kendiSinin ve iriinlerinin reklamimin yapilmasi oldugunu sdylemislerdir.
Katilimcilar moda tasarimcisinin alisilmigin disinda bir stili oldugunu dile getirmislerdir.

Etkiler hiyerarsisi modellerinden biri olan, 1962 yilinda Rogers’in ortaya attigi AIETA
Modeli zihinsel siirecleri farkindalik ile baslatip, sonradan ilgi ve degerlendirme asamasina
gecildigini akabinde deneme ve adaptasyon ile reklami yapilan {iriiniin satin alindigini
vurgulamistir (Pelsmacker vd., 2001°den akt. Aktas ve Zengin, 2010: 33). Rogers’in da
belirttigi gibi tiiketicilerin zihninde ilk 6nce reklama dair bilgiler canlanmaktadir. Bu bilgiler
zihinsel siireglerin ilk basamagi olan farkindalik asamasinda olugsmaktadir. Buna gore ikinci
odak grup katilimcilarinin verdikleri cevaplardan anlasildigi lizere reklamda amacglanan seyin
kendileri tarafindan kavrandig1 goriilmektedir.

Aragtirma kapsaminda s6z konusu olan bu reklamda yer alan Hasan Koca ile goriisme
gerceklestirilmistir. Bu goriisme sirasinda Koca, kendisine yoneltilen “Bu reklam ¢ekiminde
amaglanan sey nedir?” sorusuna, “Bu reklam ¢ekiminin amaci, yeni koleksiyonumun
tanitimin1 yapmakti. Koleksiyonda bulunan 6zgiir ve sik dort farkli karakteri farkli kisilikler
ile tiiketicilere yansitmaya calistik” cevabini vermistir. Bu cevaptan da goriildiigl lizere,
reklamin gerceklestirilme amaci reklami inceleyen her iki odak grup katilimcilar1 tarafindan

anlasilmstir.
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Tablo 3.42 ikinci Odak Grup- 2. Reklam: 2. Soru ve Katihmer Cevaplari

2. SORU Bu calisma dikkatinizi ¢ceken ilk sey ne oldu?
KATILIMCILAR VERILEN CEVAPLAR
1. Katilimci “Tasarimcinin giydigi kiyafet ve tasarimci dikkatimi ¢ekti”
2. Katilimet “Herhangi bir sey dikkatimi ¢cekmedi”
3. Katilimci “Ortadaki mavi takim elbise dikkatimi ¢ekti”
4. Katilimei “Tasarimcinin kendisi ve tasarimlarda siyah-beyaz gibi zit renkleri
kullanmas1”
5. Katilimci “Tasarimcinin giydigi kiyafet ve o resmin tizerindeki yaz1 dikkatimi
cekti”
6. Katilimci “Modacinin kendi giydigi kiyafetteki modeli diger tasarimlarinda da
kullanmis olmasi dikkatimi ¢ekti”

Tablo 3.42°de verilen cevaplar incelendiginde, katilimcilarin ¢ogunlugunun dikkatini
moda tasarimcisinin  kendi fotografi ve iizerine giymis oldugu kiyafetin cektigini
sOyleyebiliriz. Ayrica katilimcilarin her biri reklam ¢alismasi lizerinde farkli seylere dikkat
cekmislerdir. Katilimeilarin dikkatini ¢ceken seyler; moda tasarimcisinin kendi fotografi, mavi
takim elbise gorseli ve farkli yazi karakteridir.

Birinci odak grup katilimcilart da ayni reklam ¢aligmasi i¢in sorulan bu soruya ikinci
odak grup katilimcilarin verdikleri cevaplara benzer cevaplar vermistir. Her iki odak grup
katilimcilarinin verdikleri cevaplar gbz Oniine alindiginda, s6z konusu olan Hasan Koca
reklaminda gorsellerin fazla sayida bulunmasi, katilimcilarin her birinin dikkatinin farkli
gorsellere ¢ekilmesini saglamistir. Her iki odak grup katilimcilarindan bazilarimin dikkatini
calismada yer alan mavi takim elbise c¢ekerken diger katilimcilarin dikkatini yazilarin ve

cesitli lirlin gorsellerinin ¢ektigi goriilmektedir.

Tablo 3.43 ikinci Odak Grup- 2. Reklam: 3. Soru ve Katiime1 Cevaplari

3. SORU Tasarimciy1 merak ettiniz mi?
KATILIMCILAR VERILEN CEVAPLAR
1. Katilimer “Tasarimcinin uriinlerinin gorsellerine fazlasiyla yer verildigi i¢in
fazlaca inceledim ve tasarimciy1 merak ettim”
2. Katilimei “Tasarimciy1 merak ettim”
3. Katilimci “Erkek giyiminde alisilmisin diginda bir tarzi oldugu i¢in dikkatimi

cekti ve merak uyandirdi”

4. Katilimci “Basliktaki Hasan Koca yazis1 ¢ok biiyilik oldugu i¢in acaba kimdir bu
kisi diye merak ettim”

5. Katilimei “Tasarimciy1 merak etmedim”

6. Katilimci “Tasarimciy1 merak etmedim ama iiriinlerini sevdim”

Ikinci odak grup katilimeilarinin verdikleri tablo 3.43’deki cevaplardan anlasilacag

gibi katilimecilarin ¢ogunlugu tarafindan moda tasarimcist merak edilmistir. Cilinkii moda
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tasarimcisinin gorselinin en basta verilmesi ve bununla birlikte tasarimcinin adimin biiytik
punto ile yazilmis olmasi; ayn1 zamanda c¢alisma tizerinde fazla {iriin gdrselinin kullanilmasi
katilimcilarin moda tasarimcisini merak etmesini saglamaktadir.

Birinci odak grup katilimcilart s6z konusu reklamda yer alan tasarimciyr merak
etmemisken ikinci odak grup katilimcilari tasarimciyr merak etmistir. Her iki odak grup
katilimcilarinin  verdikleri cevaplar arasinda farklar bulunmaktadir. Birinci odak grup
katilimcilari, reklam iizerinde yer alan tasarimci gorselini yeterli bularak tasarimciyr merak
etmediklerini sdylerken, ikinci odak grup katilimcilarinda ise reklamda bulunan farkli iiriin
gorsellerinden ve tasarimcinin fotografinin iizerinde tasarimcinin admin biiyiik puntoyla
yazilmis olmasindan dolay1r katilimcilarda belirgin bir merak duygusu olusturdugu

gbzlenmistir.

Tablo 3.44 ikinci Odak Grup- 2. Reklam: 4. Soru ve Katiimc1 Cevaplari

4. SORU Sizde bu ¢aligma satin alma istegi uyandirdi mi?
KATILIMCILAR VERILEN CEVAPLAR
1. Katilimci “Benim lizerimde bir satin alma istegi uyandirmadi1”
2. Katilimci “Satin alma istegi uyandirmadi”
3. Katilimci “Degisik tasarimlari oldugu i¢in ben begendim ve satin almak istedim”
4. Katilimei1 “Satin alma istegi uyandirmadi”
5. Katilimci “Satin alma istegi uyandirmadi”
6. Katilimci “Ben satin almak istedim ¢iinkii kadin mankenlerin giymis oldugu siyah
beyaz tasarimlar1 begendim”

Katilimeilarin - yukarida verilen cevaplar1 incelendiginde iki katilimcr iirtinleri
begendigini ve satin almak istedigini, dort katilimct ise caligmanin kendilerinde satin alma
istegi uyandirmadigimi sdylemislerdir. Goriisme esnasinda katilimcilar reklamda gorselleri
verilen riinleri begendiklerini ama satin almay: diistinmediklerini ifade ettiler.

Reklamda yer alan fotograf, {irlinii cazip bir sekilde tiiketiciye gosterir ve tiiketiciler
fotografa baktikca o iirlinii arzulayip, ona sahip olmak istemektedirler (Yildizeli, 1990: 16).
Reklam fotograflar1 hedef kitlenin yapilan reklami begenmesini saglayip, ikna etme amacina
hizmet etmektedir (Kasim, 2005: 101-102). Reklamda yer alan iiriin gorseli tiiketicileri ikna
etmeye caligmaktadir. Fakat ikinci odak grup katilimcilarinin verdikleri cevaplardan
gorildiigli izere, incelenen iriinler katilimcilarda gozle goriiliir bir ikna olusturamamaistir.
Buna bagl olarak etkiler hiyerarsisi modellerinden biri olan, Kitson’un 1921 yilinda otaya
attigt AIDCA Modeli tiiketicilerin yasadigi siireclerin dikkat ile basladigini sonradan ilgi,
istek ve ikna ile devam ettigini ardindan eylem asamasina gectigini savunmustur (Pelsmacker

vd., 2001°’dan akt. Aktas ve Zengin, 2010: 33). Kitson’un AIDCA Modelinde savundugu
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diistince temel alindiginda s6z konusu bu reklam c¢alismasinin ikinci odak grup
katilimcilarinda ikna asamasinin yeterli diizeye gelemedigini ve buna bagli olarak

katilimeilarin {iriinleri satin almak istemediklerini ifade etikleri goriilmiistiir.

Tablo 3.45 ikinci Odak Grup- 2. Reklam: 5. Soru ve Katiime1 Cevaplari

5. SORU Bu calismada yer alan yazilar1 okudunuz mu?

KATILIMCILAR VERILEN CEVAPLAR

1. Katilimc1

“Yazilar1 okumak istemedim”

2. Katilimci

“Yazilart okumadim”

3. Katilimc1

“Tasarimlar1 begendigim i¢in yazilar1 okudum”

4. Katilimci

“Baslig1 okuyunca ¢ok merak ettim ve okudum”

5. Katilimc1

“Tasarimlart ilgimi ¢ekmedigi i¢in yazilar1 da okumak istemedim”

6. Katilimci

“Evet okudum”

Ikinci odak grup katilimcilari séz konusu reklam calismast icin sorulan “Bu ¢alismada
yer alan yazilari okudunuz mu?” sorusuna, tablo 3.45’de yer alan cevaplari vermistir.
Cevaplara gore katilimcilarin yarisi reklam ¢aligsmasinda yer alan yazilar1 okurken diger yarisi
ise yazilari okumadigini dile getirmistir. Reklam ¢alismasi {izerinde yer alan iiriin gorselleri
ilgisini ¢eken katilimcilar tarafindan yazilar okunmustur. Diger katilimcilar {irtin gorsellerini
inceleyerek sayfalar1 gegmislerdir.

Tiiketicilerin satin alma davranisina dogru giderken gectikleri siirecleri acgiklamaya
calisan Etkiler Hiyerarsisi Modellinin {ic asamasindan biri olan “hissetme” (hoslanma ve
tercih) asamasi, ikindi odak grup katilimcilarindan bazilarinda yeteri diizeyde olusmustur.
Reklamda yer alan iiriinlere yeteri diizeyde ilgi duyan katilimcilarin reklam ¢alismasi tizerinde
bulunan yazilar1 okudugu goriilmektedir.

Her iki odak grup goériismesinde de katilimcilarin gogunlugu bu soruya yazilari reklam
tizerindeki yazilar1 okumadiklart cevabmi vermistir. Her iki odak grup katilimcilarimin

cevaplar1 homojen niteliktedir.

Tablo 3.46 ikinci Odak Grup- 2. Reklam: 6. Soru ve Katilime1 Cevaplari

6. SORU Yazili ve gorsel basin (Dergiler) satin alma tercihlerinizde etkili midir?

KATILIMCILAR VERILEN CEVAPLAR

1. Katilimci

“Hayir etkilemedi”

2. Katilimci

“Beni de etkilemedi”

3. Katilimci

“Beni etkiledi ve satin almamda 6nemli rol oynar”

4. Katilimci

“Benim satin almami etkilemez”

5. Katilimci

“Tasarimlar1 begenirsem satin almami etkiler ama bu tirtinlerden
hoslanmadigim i¢in beni etkilemedi”

6. Katilimci

“Hosuma gitti iirtinler ve satin almak istedim”
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Tablo 3.46°da verilen cevaplara gore katilimcilarin ikisi inceledikleri yazili ve gorsel
basin reklamindan etkilendiklerini ve buna bagli olarak satin alma tercihlerini etkiledigini
vurgularken, diger katilimcilar ise inceledikleri reklamda yer alan triinleri begenmediklerini
ve buna bagli olarak satin alma tercihlerinde etkili olmadigin1 vurgulamislardir. Buna gore
katilimcilar begendikleri reklamlardan etkilenmekte buna bagli olarak olusan etkinin satin
alma davranigina dontisebilecegi anlagilmaktadir.

Aktuglu Karpat, etkiler hiyerarsisi modellerinden ilki olan AIDA Modelinden su

ciimlelerle bahsetmistir;

“AIDA (Attention-Interest-Desire-Action) modeline gore hedef, tiiketicinin dikkati g¢ekilerek (A)
tanittm1 yapilan {irlinle ilgilenmesi (I) saglanmaktadir. Bundan sonraki asamalarda ise tiiketicinin
markaya karsi istek duymasi (D) ve satin alma hareketine (A) gecmesi igin iletisim faaliyetleri

yonlendirilmektedir” (Aktuglu Karpat, 2006: 5).

Yukaridaki paragrafta bahsedildigi lizere AIDA Modelinin ikinci asamasi olan
markanin iiriiniine iligkinin ilgi ve istegin olusmasi sonrasi, bir sonraki asama olan satin alma
(eylem) asamasma gegilmektedir. ikinci odak grup katilimcilarinin verdikleri cevaplardan
anlasildigr tizere katilimcilarin normalde yazili ve gorsel basin reklamlarindan etkilendikleri
fakat s6z konusu bu reklam tizerinde yer alan {irlinlere karsi ilgi duymadiklart ig¢in en son

asama olan eylem asamasina geg¢ilememistir.

3.5.3. 11l. Reklam: NAZLI TERZIOGLU
Tablo 3.47 ikinci Odak Grup- 3. Reklam: 1. Soru ve Katiime1 Cevaplari
1. SORU Sizce ¢alismada amaglanan sey nedir?
KATILIMCILAR VERILEN CEVAPLAR
1. Katilimci “Nazli Terzioglu’nun kendi tanitim1”
2. Katilimci “Modacinin kreasyonunun tanitim1”
3. Katilimci “Bir modaciyla roportaj yapilmis”
4. Katilimel “Modaci ve iirlinleri ile ilgili reklam yapilmak istenmis”
5. Katilimer “Modacinin iirlinlerine ¢ok az yer verildigi i¢in tirlinlerinden ziyade
kendinin reklami yapilmak istenmis. Marka degeri yansitilmis”
6. Katilimci “Modaci kendi egosunu tatmin etmis ¢iinkii modaci ilk sayfada ¢ok 6n
planda ve itici duruyor.”

Tablo 3.47°de verilen cevaplara gore katilimcilar inceledikleri ¢alismanin amacinin
moda tasarimcisinin - ve Urlinlerinin  tanitim1  oldugunu  sdylemislerdir. Katilimcilar
tasarimcinin 6n planda tutuldugunu ve tasarimlarimin geri planda kaldigini vurgulamistir.
Katilimcilar goriisme sirasinda tasarimcinin ilk sayfada biiyiik ve karmasik bir sekilde yer

almasinin kendi lizerlerinde olumsuz bir etki yarattigini dile getirmislerdir.
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Tasarime1 Nazli Terzioglu ile yapilan goriismede Terzioglu, “Bu reklam ¢alismasinda
amaglanan sey nedir?” sorusuna, “Bu reklamim amaci koleksiyonumu dogru bir sekilde
tiikketiciler ile bulusturmaktir. Miisterilerimin kendilerini koleksiyonum ile 6zdeslestirmesini
amacladim” cevabini vermistir. Terzioglu’ nun s6z konusu reklam ile amacladigi seyin birinci
odak grup katilimcilarinca dogru bir sekilde anlagilmadigi goriilmektedir. Reklam tizerinde
tasarimcinin Uriin gorsellerine az yer verilmesinin, reklamm amacinin katilimcilarca farkl
algilanmasina sebep oldugu goriilmektedir.

Her iki odak grup katilimcilar1 ayni dogrultuda cevaplar vermislerdir. Katilimcilarca
s6z konusu reklamin amacit modacinin kendisinin ve iiriinlerinin reklami olarak algilanmistir.
Fakat Terzioglu ile yapilan goriismede Terzioglu’nun verdigi cevaptan anlasilacagi {lizere

reklamin yapilma amacinin katilimcilarca anlasilmadigi izlenmektedir.

Tablo 3.48 ikinci Odak Grup- 3. Reklam: 2. Soru ve Katiime1 Cevaplari

2. SORU Bu calisma dikkatinizi ¢eken ilk sey ne oldu?
KATILIMCILAR VERILEN CEVAPLAR
1. Katilimci “lIk sayfadaki modac1 dikkatimi cekti”
2. Katilimci “Koltukta oturan kirmizi elbiseli kadin dikkatimi gekti elbiseyi ¢ok
begendim”
3. Katilimci “fIk sayfadaki kirmiz1 fon dikkatimi ¢ekti ama modacinin pozu bana ¢ok
soguk geldi”
4. Katilimci “lIk sayfadaki kirmizi fon ve modaci dikkatimi ¢ekti”
5. Katilimci “lIk sayfanin kirmizi fonu dikkatimi ¢ekti onun haricinde baska bir sey
yok”
6. Katilimci “Tasarimci ve manken ayni kisi mi o dikkatimi ¢ekti”

Yukarida verilen cevaplara gore katilimcilarin ¢ogunun dikkatini ¢aligmanin ilk
sayfasinda yer alan moda tasarimcisinin kendi fotografi ¢ekmistir. Katilimcilar ¢calismada
kullanilan kirmizi fonu begendiklerini, fakat modacinin durusu ve fotografin biiyiikk bir
sekilde ilk sayfada yer aliyor olmasindan rahatsiz olduklarimni dile getirmiglerdir. Katilimeilar
ilk sayfadan sonra diger sayfada yer alan kirmizi elbiseli koltukta oturan kiz gorseli ile
ilgilenmislerdir.

Birinci ve ikinci odak grup katilimcilarina yoneltilen bu soruya katilimcilar birbirine
cok yakin cevaplar vermislerdir. Buna bagli olarak her iki odak grubun katilimcilariin da ilk
sayfadaki modacinin kendi fotografi ve ikinci sayfada yer alan koltukta oturan kirmiz1 elbiseli

manken gorseli dikkat cekmektedir.
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Tablo 3.49 ikinci Odak Grup- 3. Reklam: 3. Soru ve Katihmeir Cevaplari

3. SORU Tasarimciy1 merak ettiniz mi?

KATILIMCILAR VERILEN CEVAPLAR

1. Katilimci

“Tasarimciy1 merak etmedim sadece iistte bulunan elbiseyi ¢cok
begendim”

2. Katilime1

“Ben tasarimciy1 merak ettim”

3. Katilimci

“IIk sayfa bana ¢ok itici geldigi i¢in hemen gectim ve tasarimcry1 merak
etmedim”

4. Katilimei

“Tasarimciy1 merak ettim”

5. Katilimci

“Evet ben de merak ettim”

6. Katilimci

“]Ik sayfada kendisini cok &n planda tutmus olmas1 bana fazla egoist

geldi ve tasarimciy1 merak etmedim”

Yukarida verilen tabloya gore katilimcilarin yarisinin tasarimeiyl merak ettigini, diger
yarisinin ise ¢alismada yer alan iiriinleri begenseler bile tasarimciyr merak etmediklerini
sOyleyebiliriz. Calismanin ilk sayfasinda yer alan moda tasarimcisinin kendi gorseli
katihmeilar tarafinda hos karsilanmamustir. Ik sayfada tasarimcmin kendi gorselini
gormektense arka sayfada yer alan kirmizi elbiseli koltukta oturan kadin gorselini gérmek
istediklerini ifade etmislerdir.

Temel amaci reklam olan bir calismada gorsel Ogeler her zaman ¢ok Onemlidir.
Senaryoda goriintii so6zlerden daha 6nemli olup, etkin bir goriintii ile iletinin algilanmasi
saglanmaktadir (Kasim, 2005: 102-103). Reklamda yer alan gorsellerin tiiketiciler tarafindan
cok 1y1 bir sekilde algilanmas1 gerekmektedir. Katilimcilarla gergeklestirilen her iki odak grup
goriismesinde alinan cevaplar benzer sekildedir. Katilimcilarin ¢ogunlugu reklamin ilk
sayfasinda yer alan moda tasarimsinin gorselinin sunulus bi¢iminden hoslanmadiklarini dile
getirmiglerdir. Bundan dolayidir ki tasarimciyr da merak etmemektedirler. Ancak
katilimcilarin bir kismi reklamda yer alan iirlinleri begendikleri igin tasarimciyr merak

ettiklerini ifade etmistir.

Tablo 3.50 ikinci Odak Grup- 3. Reklam: 4. Soru ve Katiime1 Cevaplari

4. SORU Sizde bu caligsma satin alma istegi uyandirdi mi1?

KATILIMCILAR VERILEN CEVAPLAR

1. Katilimci “Satin almak istemedim”

2. Katilimci “Hay1r satin alma istegi uyandirmad1”

3. Katilimci “IlIk sayfaya bakip bana soguk geldigi icin gegtim ve hi¢ incelemedim”

4. Katilimci “Dikkat ¢ekici ama satin alma istegi uyandirmadi”

5. Katilimci “Cok az tasarim géormemize ragmen tasarimlarinin giizel ve giinliik
hayatta kullanilabilir tasarimlar oldugunu diistinliyorum satin almak

istedim”

6. Katilimci “Tasarimlar1 benim tarzima uygun olmadigi i¢in benim iizerimde bir

satin alma istegi uyandirmadi”
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Tablo 3.50’deki cevaplar incelendiginde ¢aligmanin katilimcilarin gogunda satin alma
istegi uyandirmadigi goriilmektedir. Katilimcilardan yalnizca bir tanesi {irtinleri begendigini
ve satin almak istedigini ifade etmistir. Genel olarak katilimcilar iiriin gorsellerinin az sayida
olup calisma igerisinde geri planda kaldigimi vurgulamislardir. Ayrica kendi stillerine
tasarimlarin uymadigint belirterek herhangi bir satin alma istegi olugmadigini ifade
etmislerdir.

Birinci odak grup katilimcilarinin vermis olduklar1 cevaplar incelendiginde;
gorsellerin sayisal anlamda katilimcilarca az bulunmasi, karanlik ve kiiciik boyutlarda
verilmesi katilimeilarin reklamda yer alan iirlinleri satin alma yOniinde olumsuz bir tutum
olugturmasina sebep oldugu goriilmistir. Buna gore birinci ve ikinci odak grup
katilimcilarinin ayn1 soruya verdikleri cevaplar benzerlik gostermektedir. Ayrica ikinci odak
grup katilimcilar goriisme sirasinda reklamda bulunan iiriin gorsellerinin arka sayfalarda,
karanlik ve kiiciik boyutta verildigini dile getirmistir. Bu durumun kendilerinde satin alma

istegi uyandirmamasina sebep oldugunu ifade etmislerdir.

Tablo 3.51 ikinci Odak Grup- 3. Reklam: 5. Soru ve Katiime1 Cevaplari

5. SORU Bu ¢alismada yer alan yazilari okudunuz mu?
KATILIMCILAR VERILEN CEVAPLAR
1. Katilimcl “Hepsini okumadim sadece Nazli Terzioglu yazisint okudum”
2. Katilimel “Hay1ir okumadim”
3. Katilimci “Benim tek dikkatimi biiyiik “B” harfi ¢ekti ve gerisini okumadim”
4. Katilimci “Hayir okumadim”
5. Katilimci “Yazilar1 okumadim firiinlere baktim”
6. Katilimci “llgimi ¢ekmedi direk gegtim”

Tablo 3.51°de verilen cevaplara gore katilimcilarin inceledikleri ¢alisma iizerinde
bulunan yazilar1 okumadiklar1 anlagilmaktadir. Katilimcilarin gériisme esnasinda belirttigi
lizere reklam calismasi katilimcilarin ilgilerini ¢ekmedigi i¢in, katilimcilar yazilart okuma
geregi duymadiklarini ifade etmistir.

Etkiler hiyerarsisi modellerinden AIDA Modeline gore tiiketicinin ilk 6nce dikkati
cekilmelidir (Aktuglu Karpat, 2006: 5). Fakat s6z konusu reklamin birinci ve ikinci odak grup
katilimcilarimin dikkatini ¢ekmemesinden dolayi, katilimcilarin reklamda yer alan yazilar
okumadig1 gozlenmistir. Her iki grup katilimecilarinin ayni soruya ¢ok benzer cevaplar

verdikleri goriilmiistir.
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Tablo 3.52 ikinci Odak Grup- 3. Reklam: 6. Soru ve Katihmeir Cevaplari

6. SORU Yazili ve gorsel basin (Dergiler) satin alma tercihlerinizde etkili midir?
KATILIMCILAR VERILEN CEVAPLAR

1. Katilimci “Hayir etkilemedi”

2. Katilimet “Acikeasi tasarimcinin tarzini begendim ama hemen satin almak

istemedim”

3. Katilimci “Beni etkilemedi”

4. Katilimei1 “Hayir satin almay1 diisiinmedim”

5. Katilimci “Beni etkiledi satin almak istedim”

6. Katilimci “Basit ve 6zensiz dergi sayfalar1 tasarimi benim ilgimi ¢ekmedi”

Ikinci odak grup katilimcilarmin biiyiik cogunlugunun satin alma tercihlerinde gorsel
ve yazilt basinin etkili oldugu sOylenebilir. Buna bagli olarak katilimcilarin incelemis
olduklar1 reklam ¢alismasi, katilimcilarin ilgisini ¢ekmeyip, az {riin gorselinin de
bulunmasiyla birlikte katilimcilarin satin alma tercihini olumsuz etkiledigi goriilmistiir.
Birinci odak grup katilimcilarimin verdigi cevaplar incelendiginde, bu c¢alismanin
katilimcilarin satin alma tercihlerinde herhangi bir etkiye sahip olmadigi goriilmektedir.
Katilimeilarin  hepsi gerek reklamda yer alan gorsellerden gerekse gorsellerin sunulus
bicimlerinden hoslanmadiklart i¢in satin alma davramisinda bulunmayr diisiinmemislerdir.
Buna gore her iki odak grup katilimcilarinin s6z konusu reklama dair diisiincelerinin benzerlik

gosterdigini sOyleyebiliriz.

3.5.4. IV. Reklam: GOKHAN YAVAS
Tablo 3.53 ikinci Odak Grup- 4. Reklam: 1. Soru ve Katiime1 Cevaplari

1. SORU Sizce ¢aligmada amaclanan sey nedir?
KATILIMCILAR VERILEN CEVAPLAR
1. Katilimci “Yeni stil onerilerinde bulunulmus ve alisilmisin disinda tasarlanmis
tiriinlerin reklami yapilmakta”
2. Katilimci “Farkl stillerde olan mankenler ve iirlinler sergilenmis”
3. Katilimci “Sektore yeni baglayan modacinin reklami yapiliyor”
4. Katilime1 “Alisilmisin disinda renklerin bir arada kullanilmasi gosterilmeye
calisilmis”
5. Katilimci “Tasarimcinin ve Uriinlerinin tanitimi yapilmis”
6. Katilimcl “Moda tasarimciligina yeni baglamis tasarimcinin ve farkl stylinglerin
yapildigi iiriinlerin reklami yapilmis”

Ikinci odak grup katilimeilari, s6z konusu olan Niyazi Erdogan reklami hakkinda
kendilerine yoneltilen, “Sizce bu reklam calismasinda amaglanan sey nedir?”, sorusuna
yukarida yer alan cevaplar1 vermislerdir. Katilimcilar inceledikleri calismanin amacinin farkl
stil Onerilerinde bulunmak ve moda tasarimcisinin kendisinin ve iriinlerinin reklaminin

yapilmas1 olarak belirtmislerdir. Katilimcilar goriigme esnasinda inceledikleri caligmada




127

alisilmigin disinda renk kullanimi ve farkli stil onerilerinin yogun bir sekilde bulundugunu
belirtmislerdir.

Birinci odak grup katilimcilar1 ise reklamin amacinin, tasarimcinin ve tasarladigi
triinlerin reklammin yapilmasi oldugunu soylemislerdir. Buna gore her iki odak grup
katilimcilart benzer cevaplar vermislerdir. Ayrica, arastirma kapsaminda Gokhan Yavas ile
yapilan goriismede Yavas’a yoneltilen bu soruya verdigi cevap ile her iki odak grup
katilimcilarinin verdikleri cevaplar benzerlik gostermektedir. Boylece reklamin amacinin

katilimcilara ulastigi anlagilmaktadir.

Tablo 3.54 ikinci Odak Grup- 4. Reklam: 2. Soru ve Katiime1 Cevaplari

2. SORU Bu calisma dikkatinizi ¢eken ilk sey ne oldu?
KATILIMCILAR VERILEN CEVAPLAR
1. Katilimci “Mavi kazagin farkl bir sekilde kullanildig1 fotograf dikkatimi ¢ekti”
2. Katilimci “Renkli montlarin oldugu fotograflar dikkatimi ¢ekti”
3. Katilimcl “Renklerin farkli sekillerde kullanildig: fotograflar ve mavi kazak giyen
manken dikkatimi ¢ekti”
4. Katilimci “Cok renk kullanilmig olmas1 dikkatimi ¢ekti”
5. Katilimci “lIk sayfadaki tasarime1 ve giydigi tisortiin deseni dikkatimi ¢ekti”
6. Katilimci “Tasarimcinin siyah beyaz resmi dikkatimi ¢ekti sonradan diger
sayfalarin renklenmesi ¢ok hos olmus. Sanki 6nce siyah beyaz basladim
sonra bu iirlinleri tasarladim ve defile yaptim der gibi olmus”

Katilimcilarin tablo 3.54’de verilen cevaplari incelendiginde; katilimcilarin dikkatini
calismanin genelinde farkli seylerin ¢ektigi goriilmektedir. Katilimcilarin kimisi mavi kazagin
farkli kullanildig1 gorseli vurgularken, kimileri ise moda tasarimcisinin ilk sayfada bulunan
fotografina dikkat ¢cekmistir. Katilimecilar inceledikleri ¢aligmayr alisilmisin disinda olarak
tanimlamistir.

Birinci odak grup katilimcilari kendilerine yoneltilen ayni soruya ikinci odak grup
katilimcilan ile ayni yanitlart verdikleri goriilmektedir. Her iki odak grup katilimcilarinin

calismada farkl: stil dnerilerinin bulunmasina dikkat ¢ektigi izlenmistir.




128

Tablo 3.55 ikinci Odak Grup- 4. Reklam: 3. Soru ve Katihmer Cevaplari

3. SORU Tasarimciy1 merak ettiniz mi?
KATILIMCILAR VERILEN CEVAPLAR
1. Katilimci “Tasarimciy1 merak ettim ¢iinkii neden spor giyim ile klasik giyimi
birlestirmis oldugu aklima takildi”
2. Katilimci “Tasarimciy1 merak etmedim ¢iinkii stili bana hitap etmiyor”
3. Katilimci “Cok renkli tirlinler tasarladigi i¢in tasarimeiy1 merak ettim”
4. Katilimei1 “Hayir tasarimeiyl merak etmedim”
5. Katilimci “Tasarimcinin tirlinlerini begendigim i¢in tasarimciy1 merak ettim. Hatta
esime bu markan kiyafetler alabilecegimi diisiindiim”
6. Katilimci “Tasarimcinin tirtinlerini begendim ve gosterdigi farkli stil 6nerileri ¢ok
hosuma gitti tiim fotograflar1 inceledim, tasarimciy1 merak ettim”

Yukarida verilen tabloya gore katilimcilarin biiylik ¢ogunlugu reklam calismasi
icerisinde bulunan iriinleri begendiklerini dile getirmis ve buna bagli olarak moda
tasarimcisint merak ettiklerini sdylemislerdir. Katilimcilarin tasarimciyr alisilmisin disinda
tasarimlar yaptigi i¢in farkli bulduklar1 gézlenmistir. Ayrica birinci odak grup katilimcilari ile
yapilan goriismede kendilerine yoneltilen bu soruya, katilimcilarin ¢ogu tasarimciyr merak
ettikleri yanitin1 vermislerdir.

1900 yilinda Elmo Lewis’in ortaya attigi Etkiler hiyerarsisi Modellerinden AIDA
modelinden Aktuglu Karpat, (2006: 5-6) su climlelerle bahsetmektedir; “AIDA (Attention-
Interest-Desire-Action) modeline gore hedef, tiikketicinin dikkati ¢ekilerek (A) tanitimi yapilan
triinle ilgilenmesi (I) saglanmaktadir. Bundan sonraki asamalarda ise tiiketicinin markaya
karst istek duymasi (D) ve satin alma hareketine (A) geg¢mesi i¢in iletisim faaliyetleri
yonlendirilmektedir. S6z konusu model dikkate alindiginda, reklam Once tiiketicilerin
dikkatini ¢ekmelidir, buna bagl olarak tanitimi yapilan iiriinle tiiketicilerin ilgilenmesini
saglamaktadir. Bu agidan bakildiginda her iki odak grup katilimcilarinin ¢cogunlugu incelenen
Gokhan Yavas reklamimi dikkat ¢ekici bulmus ve reklamda yer alan gorsel 6gelerden dolayi

katilimcilar tasarimciyr merak etmislerdir.

Tablo 3.56 fkinci Odak Grup- 4. Reklam: 4. Soru ve Katiime1 Cevaplari

4. SORU Sizde bu ¢aligma satin alma istegi uyandirdi mi?
KATILIMCILAR VERILEN CEVAPLAR
1. Katilimci “Evet bazi iiriinleri satin almak istedim”
2. Katilimci “Hayir satin almak istemedim”
3. Katilimci “Tasarimlar1 ¢cok begendim ve satin almak istedim”
4. Katilimci “Kesinlikle satin almak istemedim”
5. Katilimci “Kesinlikle satin almak istem. Ozellikle mont tasarimlarini ok
begendim almak istedim”
6. Katilimci “Ben de tayt tasarimlarin1 ¢gok begendim o tirtinleri alip evdeki
tiriinlerimle kombinlemek istedim”
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Tablo 3.56’ya gore katilimcilarin biiyiik cogunlugu tizerinde ¢alisma satin alma istegi
uyandirmistir. Katilimeilar iirtin gorsellerini yeterli sayida bulduklarindan alternatif {irtinler
arasinda se¢me sanslar1 olduklarii belirtmislerdir. Katilimcilar kendi zevklerine uygun olan
iriin gorsellerini isaret ederek onlarin kendilerinde satin alma istegi uyandirdigini dile
getirmislerdir.

Yildizeli’nin (1990: 16) reklamda yer alan fotograflarin islevinden su sekilde
bahsetmektedir; “Reklamda fotograf kullaniminin en 6nemli amaci hedef kitleyi psikolojik
olarak etkilemektir. Fotograf, iirlinii cazip bir sekilde tiiketiciye goOsterir ve tiiketiciler
fotografa baktik¢a o {iriinii arzulayip, ona sahip olmak istemektedirler. Reklam fotograflar
bazen merak uyandiricit fotograflar ile hedef kitlede merak uyandirip, reklam iizerindeki
metinleri okumasini saglatmaktadir.” Bu diisiinceden hareketle ikinci odak grup
katilimcilarinda reklam tizerinde bulunan iiriin gorselleri katilimcilar etkilemis ve {iriine karsi
bir arzu olusturmustur. Boylece katilimcilar reklamda bulunan bazi iirlinleri satin almak
istediklerini dile getirmislerdir.

Birinci odak grup katilimcilar1 da kendilerine yoneltilen bu soruya ikinci odak grup
katilimcilar ile neredeyse ayni cevaplar1 vermislerdir. Buradan anlasilmaktadir ki, s6z konusu
olan reklam g¢alismasinda yer alan iirlin gorselleri katilimcilarca basarili bulunmus ve etkiler
hiyerarsisi modellerinin tiim asamalar1 katilimcilarin zihinlerinde yasanmis olup, katilimeilar
zihinsel olarak son asama olan satin alma asamasina ge¢mislerdir. Tiim bu detaylar birlikte
diistiniildiiginde s6z konusu olan Gokhan Yavas reklami katilimcilarca basarili ve etkili bir

reklam olarak nitelendirilmistir.

Tablo 3.57 ikinci Odak Grup- 4. Reklam: 5. Soru ve Katiime1 Cevaplari

5. SORU Bu c¢alismada yer alan yazilar1 okudunuz mu?
KATILIMCILAR VERILEN CEVAPLAR

1. Katilimci “Merak uyandig1 i¢in yazilarin birazin1 okudum”

2. Katilimel “Hay1ir okumadim”

3. Katilimc1 “lIk sayfada sektore yeni girdigini belli eden yazilar vardi onlari

okudum. Sonrasinda neden farkli renkleri bir arada kullandigin1 merak
ettigim icin o sayfayr okudum.”

4. Katilimet “Tasarimlart hosuma gitmedigi i¢in yazilari okumadim”

5. Katilimer “Tasarimlar1 begendigim i¢in ve satin almay1 diistindiigiimden dolay1
yazilarin hepsini okudum. Ozellikle tasarimecinin neyden ilham aldigini
merak ettim ve cevabini 6grendim yazilardan”

6. Katilimci “Tasarimeinin triinlerini begendigim i¢in tasarimciy1 merak ettim ve
bundan dolay1 yazilar1 da okudum”
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Tablo 3.57’ye gore katilimcilarin biiyiik cogunlugu ¢aligma iizerinde yer alan yazilari
okudugunu belirtirken, goriisme sirasinda hatirladiklar: bilgileri moderator ile paylasmistir.
Ayrica katilimcilar reklam calismasi tizerinde bulunan gorsellerden begendiklerini gosterip
onlarin etrafinda bulunan yazilarin tamamini okuduklarini ifade etmislerdir.

Birinci odak grup katilimcilart ise kendilerine yoneltilen ayni soruya, s6z konusu olan
reklamda c¢ok fazla ilgilerini ¢eken gorsellerin yer almasindan dolayr yazilarin tamamini
okumak istemedikleri cevabini vermislerdir. Fakat her iki odak grup katilimcilar1 reklamda
yer alan iirlin gorsellerini begendiklerini dile getirip, yazilarin tamamin1 okumaktansa iiriin

gorsellerini incelemeyi tercih ettiklerini ifade etmislerdir.

Tablo 3.58 ikinci Odak Grup- 4. Reklam: 6. Soru ve Katiimer Cevaplari

6. SORU Yazili ve gorsel basin (Dergiler) satin alma tercihlerinizde etkili midir?
KATILIMCILAR VERILEN CEVAPLAR
1. Katilimci “Evet satin almamu etkiledi. Clinkii iiriinleri begendim”
2. Katilimci “Hay1r ben satin almak istemedim”
3. Katilimci “Satin almaktan ziyade farkli renklerin kullanmis oldugunu goriince
degisik stil onerilerini 6grenmis oldum”
4. Katilimci1 “Hayir satin almayi diistinmedim”
5. Katilimel “Beni etkiledi satin almak istedim”
6. Katilimci “Styling ¢ok giizel yapildig i¢in bende birkag {iriinii satin almak
istedim”

Ikinci odak grup goriismesi katilimeilart s6z konusu reklam hakkinda sorulan “Yazili
ve gorsel basin (Dergiler) satin alma tercihlerinizde etkili midir?” sorusuna tablo 3.58deki
cevaplar1 vermiglerdir. Tabloya gore katilimcilar yazili ve gorsel basindan etkilendiklerini dile
getirmis, direk satin almak istemeseler bile calisma igerisinde verilen {iriin gorsellerinde
uygulanan stylingi basarili bulduklarim1 ifade etmislerdir. Calismada yer alan iiriin
gorsellerinin farkli bir bigimde stilize edildigini ve buna baglh olarak da hoslarina giden
uriinler kendilerinde satin alma istegi uyandirdigini vurgulamislardir.

Birinci ve ikinci odak grup katilimcilarinin aynmi soruya benzer cevaplar verdikleri
gdzlenmistir. Ozellikle katilimcilar reklamda yer alan iiriin gorsellerindeki farkli stillerin
gozlerine carptigin1 ifade etmislerdir. Arastirma kapsaminda ele alinin oOrnek dergi
reklamlarinin her birini olusturan moda tasarimcisi, moda fotograf¢isi ve stylistler ile
derinlemesine goriismeler yapilmistir. Ele alinan reklamlar arasinda yalniz Gokhan Yavas’in
reklam ¢alismasinda yer alan iiriin gorsellerinin ¢ekiminde stylist destegi aldig1 goriilmiistiir.
Diger hicbir reklam ¢ekiminde stylist yer almamaktadir. Yalnizca bu reklam ¢ekiminde yer

alan stylistin ortaya koymus oldugu durum, her iki odak grup katilimcilari tarafindan fark
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edilmistir. Bu durum da moda reklamlarinin ¢ekimlerinde stylist desteginin alinmasinin ne

gibi katkilar sagladigin1 gozler oniine sermektedir.

3.5.5. V.Reklam: NIYAZI ERDOGAN
Tablo 3.59 ikinci Odak Grup- 5. Reklam: 1. Soru ve Katiime1 Cevaplari

1. SORU Sizce bu ¢aligmada amaglanan sey nedir?
KATILIMCILAR VERILEN CEVAPLAR
1. Katilimci “Modacinin ve iirlinlerinin tanitimi yapilmis”
2. Katilimci “Tasarimcinin kendisinin ve kreasyonunun tanitimi amaclanmis”
3. Katilimci “Niyazi Erdogan’in tanitim1 yapilmis”
4. Katilimet “Modacinin hayatinin anlatilmasiyla birlikte markasinin reklami
yapilmig”
5. Katilimel “Modacinin ve tasarimlarinin tanitimi1”
6. Katilimci “Profesyonelce hazirlanmis bir tasarimci ve markasinin reklami”

Ikinci odak grup katilimcilari inceledikleri ¢alismada amaclanan seyin moda
tasarimcist ve Uriinlerinin tanittimi oldugunu vurgulamistir. Katilimeilar gériisme esnasinda
calismanin profesyonelce hazirlandigini belirtmis, tek bir {irlin tanitimindan ziyade kreasyon
tanitim1 oldugunu ifade etmislerdir.

Birinci odak grup katilimcilar1 ise kendilerine ydneltilen ayni soruya inceledikleri
calismada moda tasarimcisinin ve {riinlerinin reklaminin amaclandigint sdylemislerdir.
Ayrica goriisme esnasinda g¢alismanin ilk sayfasinda moda tasaricisinin fotografinin ¢ok
basarili oldugunu vurgulamislardir.

Her iki odak grup goriismesinde katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu reklamin amacini

benzer fikirlerle bezenmis climlelerle ifade etmislerdir.

Tablo 3.60 ikinci Odak Grup- 5. Reklam: 2. Soru ve Katiimc1 Cevaplari

2. SORU Bu calisma dikkatinizi ¢eken ilk sey ne oldu?

KATILIMCILAR VERILEN CEVAPLAR

1. Katilimci “]Ik dikkatimi ¢eken sey ilk sayfadaki modacinin fotografi oldu”

2. Katilimet “Uriinlerin bulundugu fotograflar dikkatimi gekti. Cok begendim

tasarimlar1”

3. Katilimci “Tasarimeinin ilk sayfadaki 6zgiiven dolu fotografi dikkatimi ¢ekti
sonrasinda Uriinlerini inceledim”

4. Katilimet “Ikinci sayfadaki tasarimlar dikkatimi cekti”

5. Katilimer “lIk sayfadaki tasarime1 dikkatimi ¢ekti ama diger sayfalardaki iiriinleri
de inceledim ¢ok begendim”

6. Katilimcl “lIk sayfada tasarimcinin kendi fotografi yer aldig1 icin o dikkat ¢ekiyor

ama diger sayfalara da bakmami sagladi. Clinkii tasarimcinin yiiziinde
basar1 ve dzgliven isareti var”
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Tablo 3.60’a gore katilimcilarin dikkatini ¢eken once ilk sayfada yer alan moda
tasarimcisinin kendi fotografi olurken sonrasinda diger sayfalarda yer alan iiriin gorselleri
olmustur. Katilimcilar ilk sayfadaki moda tasarimcisinin kendi fotografin1 begendikleri icin
diger sayfalar1 da incelemek istediklerini dile getirmislerdir. Ayrica moda tasarimcisinin
fotografindan hareketle tasarimcinin 6zgiiven dolu oldugunu ve yiiziinde basariy igsaret eden
ifade yer aldigin1 soylemislerdir.

Kitson’un 1921 yilinda savundugu AIDCA Modeli tiiketicilerin yasadig1 siireglerin
dikkat ile basladigini sonradan Ilgi, istek ve ikna ile devam ettigini ardindan eylem asamasina
gectigini savunmustur (Pelsmacker vd., 2001°den akt. Aktas ve Zengin, 2010: 33). Bu
diisiinceden hareket edildiginde s6z konusu olan reklam calismas: her iki odak grup
katilimeilarinin - ¢ogunlugunun dikkatini ¢ekmis sonrasinda ise katilimcilarin verdikleri
cevaplardan reklamda yer alan marka ve iirlinlere dair ilgi ve istekleri olusmustur. Buna baglh
olarak, AIDCA Modelinin ilk asamasinin odak grup katilimecilarinda gerceklestigini

sOyleyebiliriz.

Tablo 3.61 ikinci Odak Grup- 5. Reklam: 3. Soru ve Katiime1 Cevaplari

3. SORU Tasarimciy1 merak ettiniz mi?

KATILIMCILAR VERILEN CEVAPLAR
1. Katilimcl “Tasarimciy1 ¢ok merak ettim”
2. Katilimei “Modacinin {irlinlerini ¢ok begendigim i¢in kendini ¢ok merak ettim”
3. Katilimci “Tasarimcinin 6zgiivenli durusundan dolay1 kendisini ¢ok merak ettim”
4. Katilimci “Merak ettim ve tiim yazilar1 okudum”
5. Katilimci “Tasarimcinin liriinlerini begendim ama tasarimeciy1 merak etmedim”
6. Katilimcl “Tasarimlar1 begendigim i¢in tasarimciyl merak ettim ve yazilari

okudum”

Ikinci odak grup katilimcilarma séz konusu reklam hakkinda ydneltilen “Tasarimciy1
merak ettiniz mi?” sorusuna verilen cevaplar tablo 3.61°de derlenmistir. Tabloda yer alan
cevaplar incelendiginde katilimcilarin reklam ¢aligmasinda yer alan tirtinleri begendikleri ve
buna bagli olarak moda tasarimcisint merak ettikleri goriilmektedir. Katilimcilar tasarimeiy1
merak ettikleri i¢in reklam caligmasini daha detayl incelediklerini, yazilar1 okuduklarini ifade
etmislerdir.

Reklam veren firmalarin hedef kitlesi olan tiiketicilerde reklami yapilan mal veya
hizmeti satin alma asamasina kadar; tiiketicilerin bilgi diizeylerinin degistirip, marka veya
tirtin hakkinda olumlu izlenim olusturup ve nihayetinde satin alma davranigi ortaya cikarilir
(Elden vd., 2015: 74-76). Bu diisiince perspektifinde hem birinci hem de ikinci odak grup

katilimcilarinin tasarimciyr merak etmelerinin bir sebebi olarak, reklamda yer alan {irtinleri
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gorlip, begenip, “Niyazi Erdogan” markasina dair olumlu izlenimlerinin olustugunu
sOyleyebiliriz. Tiim bunlarin dogal bir sonucu olarak da Etkiler Hiyerarsisi Modellerinin
ikinci asamasi olan “ikna”nin her iki odak grup katilimcilarinin zihninde olustugunu ifade

etmek mumkiindur.

Tablo 3.62 ikinci Odak Grup- 5. Reklam: 4. Soru ve Katiime1 Cevaplari

4, SORU Sizde bu calisma satin alma istegi uyandirdi mi?
KATILIMCILAR VERILEN CEVAPLAR

1. Katilimci “Evet net ifade edilen bir stil oldugu i¢in satin almak istedim”

2. Katilimci “Bende de satin alma istegi uyandirdi”

3. Katilimci “Erkek tasarimlar1 olmasina ragmen satin almak istedim”

4. Katilimci1 “Satin almak istedim”

5. Katilimci “Kesin bir satin alma isteginden bahsedemem ama tasarimlari

begendigimi sdyleyebilirim”
6. Katilimci “Tarz1 ¢ok begendigim i¢in ben de satin almak istedim”

Katilimcilar inceledikleri ¢aligma sonrast kendilerinde satin alma isteginin uyandigini
sOylemislerdir. Katilimcilarin biiyiik ¢cogunlugu kadin olmasina ragmen esleri ve arkadaslari
icin irilinleri satin almak istediklerini dile getirmislerdir. Satin alma isteklerinin olugmasinin
bir sebebi, ¢alisma igerisinde yer alan iirlinlerin stili net bir sekilde ifade etmesi ve {iriinlerin
katilimcilar tarafindan begenilmesi olarak goriilmektedir.

Birinci odak grup katilimcilar ise kendilerine yoneltilen ayni soruya ikinci odak grup
katilimcilar ile ayni cevaplar1 vermislerdir. Tiim katilimcilar ¢alisma {izerinde yer alan {iriin
gorsellerini  begendiklerini ifade etmis ve {iriinlerin kendilerinde satin alma istegi
uyandirdigin1  “kesinlikle” gibi ifadeler kullanarak dile getirmiglerdir. Katilimcilarin
cogunlugu kadin olmasina ragmen calismada yer alan lriinleri begendiklerini dile getirip
esleri veya arkadaslari i¢in satin almak istediklerini sdylemislerdir.

Her iki odak grup katilimcilarmin ayni diistinceleri ifade etmesi s6z konusu reklamin
odak grup caligmasinda bir biitliinliik olusturdugunu sdyleyebiliriz. Arastirma kapsaminda
Niyazi Erdogan ile gergeklestirilen goriismede Erdogan, kendisine yoneltilen “Yazili ve
gorsel basini tercih ediyor musunuz?” sorusuna, “Benim i¢in yazili basinda yer almak bir
prestij meselesi. Ulusal basinda ve moda anlaminda 6nemli olan dergilerde yer almak markam
i¢in cok 6nemli. Ozellikle kdse yazarlarmin iiriinlerim hakkindaki yorumlar1 benim icin ¢ok
kiymetli. Ayn1 zamanda dijital versiyonlar1 olan dergileri tercih ediyorum. Her ay mutlaka iki
dergide roportaj seklinde reklamimi yapiyorum” cevabini vermistir. Bu cevaptan anlasildigt
tizere Erdogan, her ay mutlaka iki dergide reklam calismasi gergeklestirdigini sdylemistir, bu
durum Erdogan’in reklam caligmalarina ne kadar ¢ok dnem verdigini ve buna bagh biiyiik bir
titizlik ile galistigini gostermektedir. Tiim bu ¢alismalarin nihai amacinda iirtinlerin satilmasi

hedefi yer aldigindan, odak grup katilimcilarinin biiylik ¢ogunlugunun reklamda yer alan
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Niyazi Erdogan iirlinlerini satin almak istemelerini ifade etmeleri bu reklam calismasinin

katilimcilar1 etkiledigini ve istenilen hedefe ulasildigini bizlere gostermektedir.

Tablo 3.63 ikinci Odak Grup- 5. Reklam: 5. Soru ve Katiime1 Cevaplari

5. SORU Bu calismada yer alan yazilar1 okudunuz mu?

KATILIMCILAR VERILEN CEVAPLAR

1. Katilimci “Evet hepsini okudum”

2. Katilime1 “Evet okudum”

3. Katilimci “Tasarimlar1 ¢ok begendim ve yazilari bu yiizden okudum”

4. Katilimci1 “Tasarimlar1 hogsuma gitti ve okudum”

5. Katilimci “Tasarimlar1 ¢ok goz doldurucuydu ve ¢ok begendigim icin yazilari

okumadan sadece triinleri inceledim. Yazilara biraz gz gezdirdim”

6. Katilimci “Okudum hepsini inceledim”

Tablo 3.63’den anlasilacagi lizere katilimcilar inceledikleri reklam g¢aligmasi tizerinde
bulunan yazilari okumuslardir. Katilimcilar reklam ¢alismasi iizerinde bulunan iiriin
gorsellerini begendikleri i¢in detaylar1 merak etmis ve yazilart okumuslardir. Gorlisme
sirasinda katilimcilar reklam ¢aligmasinin g6z doldurucu oldugunu ifade edip, yazilarin
tamamin1 okumasalar bile {iriinlerle birlikte yazilara da goz attiklarini dile getirmislerdir.

Birinci odak grup katilimcilart ayni soruya ikinci odak grup katilimeilar ile ¢ok yakin
cevaplar vermistir. Birinci odak grup katilimcilar1 da ilgilerini ¢eken kisimlarin yazilarimi
okuduklarini ifade etmistir.

Odak grup goriismelerinde katilimcilar inceledikleri derginin sayfalarinin agik, net,
sade ve rahat anlasilir oldugunu vurgulamistir. Boylece aslinda reklamin yazili ve gorsel
basinda yer aldig1 sayfa diizenine de tiiketicilerce dnem verildigi anlagilmaktadir. S6z konusu
olan Niyazi Erdogan reklami her iki odak grup katilimcilarinca bir biitiin gibi goériilmiis, her

bir detaya dikkat ettiklerini ve ilgi gosterdiklerini katilimeilar dile getirmistir.

Tablo 3.64 ikinci Odak Grup- 5. Reklam: 5. Soru ve Katiime1 Cevaplari

6. SORU Yazili ve gorsel basin (Dergiler) satin alma tercihlerinizde etkili midir?

KATILIMCILAR VERILEN CEVAPLAR

1. Katilimci

“Evet beni etkiledi”

2. Katilimcei

“Kesinlikle beni etkiledi”

3. Katilimci

“Ozellikle beyaz takim elbise bulmak ¢ok zor oldugu i¢in burada
bulanan beyaz takim elbiseyi ¢ok begendigim i¢in almak istedim”

4. Katilimci

“Evet tasarimlar1 begendim ve satin almak istedim”

5. Katilimci

“Nispeten satin almak istedim”

6. Katilimci

“Tiim reklamlar arasinda en ¢ok bunu begendim ve buradaki tiriinleri
cok sevdigim i¢in satin almak istedim”
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Tablo 3.64’de verilen katilimci cevaplarinda goriildiigi iizere katilimcilarin satin alma
tercihlerini yazili ve gorsel basin etkilemektedir. Ayt zamanda katilimcilar inceledikleri
calismadan etkilendiklerini soOyleyerek satin almak istediklerini dile getirmislerdir.
Katilimcilar goriisme sirasinda diger incelemis olduklart caligmalar ile bu c¢alisma
karsilastirmis ve bunun sonucunda en ¢ok bu calismay1 begendiklerini ifade etmislerdir.

Giiniimiiz reklam diinyasinda reklami fotograftan ayr1 diisiinmek olmaz. Reklam
temelinde hazirlanan fotograf mesajin etkinligini arttirmak adina reklama son derece dnemli
katkilar saglamaktadir. Reklam fotografinin bahsettigimiz bu katkiyr kusursuz bir sekilde
yerine getirebilmesi i¢in goriintiiniin ¢cok net bir sekilde algilanmasi1 gerekmektedir (Goksel,
1987’den akt. Kasim, 2005: 100).

Yukaridaki paragrafta bahsedildigi gibi reklamda yer alan fotograflar reklamin
algilanmasimi biiyiik 6l¢iide etkilemektedir. S6z konusu olan reklam c¢alismasinda yer alan
iriin gorsellerini begendiklerini dile getiren katilimcilar buna bagli olarak gordiikleri
tirtinlerin bazilarini satin almak istediklerini dile getirmislerdir. Bu durum ise Niyazi Erdogan
reklaminin her iki odak grup katilimcilarini ne 6l¢iide etkiledigini gozler oniine sermektedir.
Tiim bunlara ek olarak her iki odak grup katilimcilari diger reklamlar arasindan en ¢ok Niyazi
Erdogan reklamina zaman ayirmis ve daha detayli climleler ile goriismeye katilimda
bulunmuslardir. Ornegin, ikindi odak grup katilimcilarindan 6. katilimcinin verdigi “Tiim
reklamlar arasinda en ¢cok bunu begendim ve buradaki iiriinleri ¢ok sevdigim icin satin almak
istedim” cevabindaki Erdogan reklamini diger reklamlar ile karsilasgtirma durumu

bahsettigimiz goriisii destekler niteliktedir.

3.6. Moda Tasarimcilar ile Gergeklestirilen Derinlemesine Goriismelerin Bulgular:
Arastirma kapsaminda Istanbul ve Izmir illerinde yasayip ¢aligmalarm siirdiiren on
adet moda tasarimcisina ulagilmistir. Ulasilan on moda tasarimcisindan arastirmaya katilmay1
kabul eden bes moda tasarimcisi ile yiiz yiize, derinlemesine goriigme yapilmistir. Moda
tasarimcilart goniillii olarak arastirmaya katilmislardir. Arastirmaya katilan tim moda
tasarimcilar ile goriismeler tasarimcilarin atolyelerinde gergeklesmistir. GoOriisme yer ve

zaman bilgileri agagidaki tabloda verilmistir;

Tablo 3.65 Moda Tasarimcilari ile Yapilan Goriismelerin Yer Zaman Bilgileri

Moda Tasarimcilari Goriisme Yeri Goriisme Zamam Goriismenin yapildig il
Yigit Eryendi Yigit Eryendi Showroom 27.04.2018/ 20.00 [zmir
Nazh Terzioglu Nazli Terzioglu Studio 06.07.2018/ 19.30 [zmir
Niyazi Erdogan Niyazi Erdogan Showroom 19.07.2018/ 11.00 Istanbul
Gokhan Yavas Gokhan Yavas Showroom 19.07.2018/ 18.00 Istanbul
Hasan Koca Hasan Koca Showroom 19.07.2018/ 16.00 Istanbul
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Arastirma sorularina cevap verecek nitelikte oldugu diisiiniilen derinlemesine goriisme
sorular1 arastirmaci tarafindan hazirlanmis ve ilgili danismanca onaylanmistir. Bu siirecin
beraberinde moda tasarimcilarindan alinan randevular sonrasi Istanbul’a seyahat edilmis ve
Istanbul’da yasayan Moda tasarimcilar1 ile derinlemesine goriismeler gergeklestirilmistir.
Arastirmacinin {zmir’de yasiyor olmasindan dolay1 izmir’de yasayan moda tasarimcilarina
daha erken ulasilmis ve derinlemesine goriismeler gergeklestirilmistir. Gorlismeler sirasinda
ses kayit cihazi kullanilmistir. Ses kayit cihazi moda tasarimcilarinin sozlii onayinin
alinmasiyla beraber derinlemesine goriismenin gergeklestirildigi odada masa iizerine
koyulmustur. Goriisme sonrast moda tasarimcilarinin  gézii Oniinde ses kayit cihazi
kapatilmigtir. Ses kayitlar1 detayli bir sekilde dinlenerek desifre edilmis ve her bir goriisme
ayr1 world dosyasi halinde yaziya dokiilmiistiir. Son agama olarak Moda tasarimcilarinin ilgili
sorulara verdikleri dikkat cekici cevaplar tablolastirilarak bir araya getirilmistir.

Moda tasarimcilarina gériisme kapsaminda sorulan sorular;

1. Soru: Kendinizden bahseder misiniz?

2. Soru: Sizce moda nedir?

3. Soru: Tasarimlarinizi hedef kitleniz olan tiiketicilere nasil tanitiyorsunuz?

4. Soru: Yazili ve gorsel basini tercih ediyor musunuz? Ne siklikla tercih ediyorsunuz?

5. Soru: Sizce, tasarimlarinizin hedef kitleye ulasmasinda fotografin bir etkisi var m1? Varsa
nedir?

6. Soru: Calismakta oldugunuz moda fotografcilarini neye gore tercih ediyorsunuz?

7. Soru: Fotograf ¢ekimlerinizde bir stilist ile ¢alistyor musunuz? Calisiyorsaniz stilisti neye
gore tercih ediyorsunuz?

8. Soru: Moda fotografciniz ve stilisttiniz ile s6z konusu olan ¢ekim i¢in ne kadar siire
calistiniz?

9. Soru: S6z konusu olan ¢ekimde belirleyici oldugunuz bir unsur oldu mu? Olduysa nedir?
10. Soru: S6z konusu olan reklam ¢ekiminin amaci nedir?

Moda tasarimecilart ile yapilan birebir goriismelerde sorulan sorularin detaylari asagida
verilmektedir,;
1. ve 2. Sorular moda tasarimcis1 hakkinda bilgi almak ve kendisinin genel moda tutumunu
ortaya koyma yoneliktir.

3. ve 4. Sorular hangi reklam mecralarini kullandigin1 6grenmeye yoneliktir.

5. ve 6. Sorular moda fotografcisi ile olan iletisimini ve moda fotografinin etkisini
tanimlamaya yoneliktir.
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7. soru Moda tasarimcisinin Stilist ile arasindaki iletisimi ortaya koymaya yoneliktir.

8. 9. ve 10. Sorular analizi yapilacak olan reklam ¢ekiminin siireci ve icerigi hakkinda bilgi
sahibi olmaya yoneliktir.

Tablo 3.66 Moda Tasaricilari ile Yapilan Derinlemesine Goriismeler — 1. Soru ve Moda Tasarimcilarinin

Cevaplan
1. SORU Kendinizden Bahseder Misiniz?
KATILIMCILAR VERILEN CEVAPLAR

MESLEK OKUDUGU BOLUM YAS
Yigit Eryendi Moda Tasarimcisi Biyoloji 34
Nazh Terzioglu Moda Tasarimcist | Tekstil ve Moda Tasarimi 30
Niyazi Erdogan Moda Tasarimcisi I¢c Mimarlik 40
Gokhan Yavag Moda Tasarimcist | Tekstil ve Moda Tasarimi 30
Hasan Koca Moda Tasarimcis1 | Tekstil ve Moda Tasarimi 28

Tablo 3.66’dan anlasilacag lizere s6z konusu moda tasarimcilarinin ¢ogunlugu tekstil
ve moda tasarimi boliimii mezunu iken bazi moda tasarimcilari farkli boliimleri okuyup
sonrasinda kendilerini gelistirerek moda tasarimciligi meslegi siirdiirmektedir. S6z konusu

moda tasarimecilari yirmi sekiz ile kirk yaslari arasindadir.

Tablo 3.67 Moda Tasaricilari ile Yapilan Derinlemesine Goriismeler — 2. Soru ve Moda Tasarimcilarinin

Cevaplan

2. SORU Sizce moda nedir?

Yigit Eryendi “Moda hayatin her kdsesinde yer almaktadir. Sadece kiyafet ile sinirh
degildir. Kiyafet s6z konusu olunca moda kisinin kendini ifade etme
seklidir.

Nazh Terzioglu “Ihtiyactan dogan liiks”

Niyazi Erdogan “Kapital sistemin olusturdugu bir diizen olup, tiiketiciyi o seyi
tiilketmeye iten sistem”

Gokhan Yavag “Moda benim i¢in renklerin kullanimidir”

Hasan Koca “Moda insan ruhunun yansimasidir. Insanin bizlere anlatmadig: ya da
gostermedigi seyleri sOylemesidir”

Moda tasarimcilari kendilerine yoneltilen “Sizce, moda nedir?” sorusuna tablo 3.67°de
yer alan cevaplart vermiglerdir. Tim moda tasarimcilar1 moda kavramimi kendi bakis
acgilarindan tanimlamiglar ve her bir moda tasarimcisinin farklt bir moda tanitimi
bulunmaktadir. Moda tasarimcist Gokhan Yavas, “Moda benim igin renklerin kullanimidir”
olarak tanimlarken, Nazli Terzioglu, “Ihtiyactan dogan liiks” olarak tanimlamistir. Bu

orneklerde her birinin farkli bir moda kavrami tanimi oldugunu gostermektedir.
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Tablo 3.68 Moda Tasaricilari ile Yapilan Derinlemesine Goriismeler — 3. Soru ve Moda Tasarimcilarinin

Cevaplan
3. SORU Tasarimlarimzi hedef kitleniz olan tiiketicilere nasil tamtiyorsunuz?
Yigit Eryendi “Dergi sektoriinde reklamlar araciligi ile yer aliyorum. Ayni zamanda

Moda haftalarinda potansiyel miisteriler ile defilelerim araciligr ile bir
araya geliyorum. Bunlarin yani sira artik ylizde yetmis oraninda insanlar
sosyal medyadan etkilenmekte, bu yiizden sosyal medyay1 aktif olarak
kullanip tasarimlarimin reklamimi yapiyorum. Ayrica o6zel dikim
yaptigim kisiler kendi organizasyonlarinda benim tasarimlarimi
tagimasiyla birlikte benim vitrinim herkese ulagmis oluyor”

Nazh Terzioglu “IIk olarak bir defile yaparak koleksiyonumu profesyonelce tanitryorum.
Akabinde rlinlerin  fotograf c¢ekimlerini yaparak bir kurgu
olusturuyorum.  Sonrasinda  ¢esitli mecralarda bu  ¢ekimleri
kullantyorum. Online satis sitelerinde ve kendi showroomumda
tilketicilere satiga sunuyorum”

Niyazi Erdogan | “Oncelikle fuarlarda ve moda haftalarinda defileler gergeklestiriyorum.
Ayn1 zamanda koleksiyonumu satisa sunmadan oOzel davetlilerin
katildig1 bir etkinlik gergeklestirdim. Ayrica her koleksiyona fotograf
cekimi yapiyorum ve bu fotograflar1 yazili ve gorsel basinda, sosyal
medya yer alacak olan reklamlarimda kullaniyorum. Dergilerde 6zellikle
roportaj seklinde yer almayi tercih ediyorum. Tiim bunlarin yanm sira
mutlaka bir halkla iligkiler ajansi ile calisiyorum. Tv ve sinema
diinyasindan énemli isimlere tasarimlarimi giydiriyorum”

Gokhan Yavag “Halkla iliskiler ajansi ile ¢alistyorum bunun yani sira moda haftalarinda
defile yapiyorum. Ayrica online satis sitelerinde ve kendi
showroomumda irlinlerimin satiglarin1 ~ gerceklestiriyorum. Bunlar
haricinde ekstra bir caba harcamiyorum”

Hasan Koca “Tasarimlarimi ilk 6nce fotograf ¢cekimlerini gerceklestiriyorum. Ciinkii
fotograf ¢cekimi ana reklami olusturan seydir. Ben fotograf ¢ekimine ¢ok
onem veriyorum. Defile yapmiyorum ama yazili ve gorsel basinda,
sosyal medya ayni zamanda dizi ve sinemalarda yer alan oyuncularin
tasarimlarimi giymesini saglayarak markamin tanitimini yapryorum”

S6z konusu moda tasarimcilari, genel olarak moda haftalarinda defile gergeklestirerek
tasarimlarm tiiketicileri ile bulusturmayr etmektedirler. Istanbul’da ikamet eden moda
tasarimcilart  halkla iliskiler ajanslar1 ile calistyorken, Izmir’de ikamet eden moda
tasarimcilarinin  halkla iligkiler ajanslart ile ¢alismadigi goriilmektedir. Tim moda
tasarimcilarin kreasyonlarina ilk 6nce profesyonel moda ¢ekimi gergeklestirip, sonrasinda bu
cekimleri gesitli dergi ve gazetelerdeki reklam c¢alismalart i¢in kullandiklar1 goriilmektedir.
Ayrica cesitli sosyal medya hesaplarinda moda c¢ekimlerini paylasarak tiiketicilerine
tasarimlarimi tanitmaktadirlar. Ozellikle son donemde moda tasarimcilarmin reklam verdikleri
dergilerin dijital platformlarindan yararlanarak hedef kitlelerine tasarimlarmi tanitmaya

calistiklarinmi ifade etmislerdir.
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Tablo 3.69 Moda Tasaricilari ile Yapilan Derinlemesine Goriismeler — 4. Soru ve Moda Tasarimcilarinin

Cevaplan

4. SORU Yazili ve gorsel basim tercih ediyor musunuz? Ne siklikla tercih
ediyorsunuz?

Yigit Eryendi “Yazil1 ve gorsel basini tabil ki tercih ediyorum. Yilda sadece sezon
baslangi¢larinda reklamlarim yazili ve gorsel basinda yer aliyor.

Nazh Terzioglu “Elbette tercih ediyorum. Halen dergi okuyucularinin var oldugunu

disiiniiyorum. Yilda 4-5 defa dergilerde reklam caligmalarim yer aliyor.
Ayrica artik neredeyse her derginin dijital hali de var, bu yiizden hem
sosyal medyada hem de basili mecrada reklam yapmis oluyorum”

Niyazi Erdogan “Benim i¢in yazil1 basinda yer almak bir prestij meselesi. Ulusal basinda
ve moda anlaminda 6nemli olan dergilerde yer almak markam i¢in ¢ok
onemli. Ozellikle kdse yazarlarinm iiriinlerim hakkindaki yorumlari
benim i¢in ¢cok kiymetli. Ayn1 zamanda dijital versiyonlari olan dergileri
tercih ediyorum. Her mutlaka iki dergide roportaj seklinde reklamimi
yaptyorum”

Gokhan Yavas “Tabi ki yazili ve gorsel basmi tercih ediyorum. Ozellikle gazete ve
dergilerde yer almaya ¢alistyorum. Bizleri yalnizca moda ile ilgilenenler
taniyor ama yazili ve gorsel mecralar sayesinde her kesimden insana
ulasabiliyoruz. Her ay bir kere mutlaka yazili basinda reklamlarim yer
aliyor”

Hasan Koca “Evet, tercih ediyorum. Aslinda diizenli bir sekilde dergilerde
reklamlarim yer aliyor diyebilirim. Basili olan sey benim icin belge
niteliginde, yani baska bir kesime ulasabiliyor tasarimlarim. Bu yiizden
iki ayda bir olarak yazili ve gorsel basinda yer aliyorum”

Moda tasarimcilarinin kendilerine yoneltilen, “Yazili ve gorsel basmni tercih ediyor
musunuz? Ne siklikla tercih ediyorsunuz?” sorusuna birbirlerinden farkli cevaplar verdikleri
goriilmiistiir. Izmir’de ikamet eden moda tasarimeilar1 yazili ve gorsel basina yilda maksimum
4-5 defa reklam verirken, Istanbul’da ikamet eden moda tasarimcilarinin her ay en az iki defa
reklam verdikleri goriilmiistiir. Izmir ve Istanbul illerinde yer alan moda tasarimcilar1 arasinda
yazili ve gorsel basin reklam c¢aligmasinda bulunma konusunda siklik bakimindan derin
farklar bulunmaktadir. Bu durum moda tasarimcilarinin daha fazla kisiye ulasma ve
gindemde kalma bakimindan birbirleri arasinda farkliliklarin olugsmasimna zemin
hazirlamaktadir.

Odak grup gorligmelerinde katilicilarin biiyiik ¢ogunlugu, daha ¢ok Niyazi Erdogan ve
Gokhan Yavas’in reklam g¢alismalarindan etkilenmis ve c¢aligmalar1 incelerken s6z konusu
reklamlarin daha dikkat ¢ekici olduklarini ve buna bagl reklamlara karsi daha ilgilerinin
olustugunu ifade etmislerdir. Ayrica incelenen her bir reklam icin sorulan, “Bu reklam sizde
satin alma istegi uyandirdi mi1?” sorusuna Niyazi Erdogan ve Gokhan Yavas’in reklamlarinda
katilimeilarin ¢ogunlugu satin alma istegi olusturdugunu vurgulamistir. Tiim bu detaylar

birlikte incelendiginde Niyazi Erdogan ve Gokhan Yavas’in ayda en az iki defa yazili ve
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gorsel basinda reklam ¢aligmalar1 yaptiklari ve odak grup katilicilarinin da incelemis olduklari

reklamlardan en ¢ok Yavas ve Erdogan’in reklamlarindan etkilendikleri goriilmiistiir.

Tablo 3.70 Moda Tasaricilari ile Yapilan Derinlemesine Goriismeler — 5. Soru ve Moda Tasarimcilarinin

Cevaplari

5. SORU Sizce, tasarimlarmmizin hedef Kkitleye ulasmasinda fotografin bir
etkisi var m1? Varsa nedir?

Yigit Eryendi “Evet, fotografin biiylik bir etkisi var. Soyle ki iiriinlerin yapilan fotograf

cekimleriyle birlikte daha g¢ekici hale geldigini disiiniiyorum.
Fotograflar sayesinde tiiketiciler trendlerden haberdar olmakta, {iriinleri
giyen mankenler ile 6zdesim kurarak tasarimlar1 kendi lizerlerinde hayal
ediyorlar. Bunun sonucunda arastirip iirlinleri satin aliyorlar. Satigin
gerceklesmesi icin fotograflarin tiiketicilerce ¢ok 1iyi bir sekilde
igsellestirilmesi gerekmektedir”

Nazh Terzioglu “Kesinlikle fotografin ¢ok biiylik bir etkisi oldugunu diisliniiyorum.
Artik bir koleksiyonu fotografsiz anlatmanin miimkiin olmadigim
diisiiniiyorum. Tiketiciler iirlinii satin almadan Once iirlinii mankenle
birlikte fotografta goriiyor, ona gore kendisini mankenin yerine koyuyor
ve satin almak istiyor. Ayrica miisteriye en hizli sekilde ulagmam
saglayan kataloglar i¢in de fotograf ¢ok dnemlidir”

Niyazi Erdogan “Tabi ki fotografin etkisi var. Uriinlerimi goren herkes nasil kombin
yapabilecegini bilmiyor. Bunun i¢in fotograflarda sergilenen stil
Onerileri 1ile tiiketiciler kendilerini fotograftaki mankenin yerine
koyabiliyor. Ayrica iirliniin askidan ziyade distte nasil durdugunu
fotograflar sayesinde tiiketiciye aktarabiliyoruz. Dogru fotograf ¢ekimi
dogrudan iirlin satiglarini arttirryor”

Gokhan Yavas “Fotografin ¢ok etkisi var. Fotografta kiyafeti giyen kisinin ¢ok biiyiik
bir etkisi oldugunu diisiiniiyorum. Ornegin, fotograf diizgiinse ve iyi bir
mecrada kullaniliyorsa, insanlarin dikkatini ¢ekiyor ve satin almak
istiyorlar”

Hasan Koca “Evet, kesinlikle fotografin etkisi var. Insanlar {iriinleri sadece aski
lizerinde gordiigiinde iiriinle yeteri kadar bag kuramiyor. Uriinii bir
manken iizerinde gordiigiinde, iiriinii kendi lizerinde hayal ediyor. Sonug
olarak kendisiyle i¢sellestirdigi zaman iiriinii satin almak istiyor”

Tablo 3.70°de verilen cevaplardan da anlasilacagi iizere s6z konusu moda
tasarimcilarinin tasarimlarin hedef kitleye ulasmasinda fotografin biiyiik bir etkisi oldugunu
ifade etmislerdir. Moda tasarimcilari, tiiketicilerin incelemis olduklar1 fotografta yer alan
irlini lizerine giyen manken ile kendisini igsellestirdigini vurgulamislardir. Tiiketicilerin
kendilerini fotografta gordiikleri mankenin yerine koymalariyla birlikte satin alip almama
konusunda karar verdiklerini sdylemislerdir. Ayrica moda tasarimcist Niyazi Erdogan’in
“Tabi ki fotografin etkisi var. Uriinlerimi goren herkes nasil kombin yapabilecegini bilmiyor.
Bunun i¢in fotograflarda sergilenen stil Onerileri ile tiiketiciler kendilerini fotograftaki

mankenin yerine koyabiliyor. Ayrica lirlinlin askidan ziyade iistte nasil durdugunu fotograflar
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sayesinde tiliketiciye aktarabiliyoruz. Dogru fotograf c¢ekimi dogrudan {iriin satislarini
arttirtyor” olarak verdigi cevap diisiincelerimizi destekler niteliktedir.

Moda tasarimcist Hasan Koca’nin “Evet, kesinlikle fotografin etkisi var. Insanlar
iiriinleri sadece aski iizerinde gordiigiinde iiriinle yeteri kadar bag kuramiyor. Uriinii bir
manken {izerinde gordiigiinde, liriinii kendi tlizerinde hayal ediyor. Sonug¢ olarak kendisiyle
icsellestirdigi zaman iirlin{i satin almak istiyor” climlelerinden anlasilacagi gibi reklamda yer
alan fotografin tiiketiciyi derinden etkiledigini ortaya koymaktadir. Tiiketicilerin iirlinleri satin

alma tercihlerinde fotografin biiyiik bir etkisinin oldugu agik¢a goriilmektedir.

Tablo 3.71 Moda Tasaricilari ile Yapilan Derinlemesine Goriismeler — 6. Soru ve Moda Tasarimcilarinin

Cevaplan

6. SORU Calismakta oldugunuz moda fotografcilarimm neye gore tercih
ediyorsunuz?

Yigit Eryendi “Cekimini yapacagim koleksiyonuma uygun fotograf c¢ekimleri yapan
moda fotografcilari ile calismay tercih ediyorum. Her fotografcisin stili
farklidir o yiizden portfolyosu iirlinlerime uygun olan fotografcilar ile
calistyorum.

Nazh Terzioglu “Fotografcilar ile ¢alismadan dnce ¢ok arastirma yapiyorum. Oncelikle

portfolyolarint  inceliyorum, sonrasinda  c¢ektigi  fotograflardan
fotografcinin = zevkini, goziiniin dilini anlamaya c¢alistyorum.
Koleksiyonumun konseptine gore degil goéz zevkimin uyustugu
fotograf¢ilar ile calistyorum”

Niyazi Erdogan | “Fotograf ¢ekimlerimde Oktay Bingdl ile calistyorum. Kendisiyle ortak
bir noktada bulusabiliyoruz. Kendisiyle ayni dili konustugum ve rahat
calisabilecegim moda fotografcilar1 ile c¢alistyorum. Bu  yiizden
genellikle hep ayni fotografei ile ¢alisiyorum. Aslinda farkli bakis agilari
da yakalamak gerekli ama iiriinlerimi alan dergi editorlerince yapilan
cekimler de iirlinlerimin farkli fotograf¢ilarca ¢ekilmesini sagliyor”

Gokhan Yavas “Yalnizca dort duvar stiidyo ortaminda g¢alisan fotografcilari tercih
etmiyorum. Kendini gelistirmeyi seven, gen¢ ismi ¢ok duyulmamis
moda fotografcilari ile ¢alismay1 tercih ediyorum. Ben de ¢ok duyulmus
bir tasarimci degilim, o ylizden kendim gibi fotografcilar ile gii¢ birligi
yapmaya ¢alistyorum. Ortak 6zelliklerim olan fotografcilar ile calismay1
tercih ediyorum.

Hasan Koca “Alt1 yildir her koleksiyonumda farkli fotografci ile calistim. Farkli
fotografcilar markamin da doniismesine sebep oluyor. Temel olarak
koleksiyonuma uygun ¢ekimler yapan fotografcilar ile calismay1 tercih
ediyorum. Ayni zamanda fotograf¢inin portfolyosunu inceleyip Oyle
karar veriyorum”

S6z konusu moda tasarimcilarinin vermis olduklar1 cevaplar incelendiginde, genel
olarak hepsinin Oncelikle kendisiyle her anlamda iyi anlagtigi, ayni dili konustugu moda
fotografcilarini tercih ettikleri goriilmektedir. Ayrica moda tasarimcilari, moda ¢ekimleri i¢in

tercih edecekleri moda fotografgilarinin portfoyolarini inceledikleri, gesitli anlamlarda ortak
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payda da bulusabildikleri moda fotograf¢ilar1 ile calistiklar1 goriilmiistiir. Bazi moda
tasarimcilart her koleksiyonunda ayni moda fotografcist ile calisirken, bazilar1 ise her
koleksiyonunda farkli moda fotografcisi ile ¢alismaktadir. Bu durum tamamen kisisel tercih

meselesi olup herhangi bir genellemeye tabi tutulmamalidir.

Tablo 3.72 Moda Tasaricilari ile Yapilan Derinlemesine Goriismeler — 7. Soru ve Moda Tasarimcilarinin

Cevaplan

7. SORU Fotograf cekimlerinizde bir stylist ile cahsiyor musunuz?
Cahisiyorsaniz stylisti neye gore tercih ediyorsunuz?

Yigit Eryendi “Bir stylist ile calismiyorum. Fakat stylistlerin bam bagka bir gozii

oldugunu diislinliyorum. Koleksiyondaki stili dogru bir sekilde
tilkketicilere sunmay1 sagliyor”

Nazh Terzioglu “Aslinda calisilmasi gerekiyor, ama ben c¢alismiyorum. Bunun i¢in bir
biitce ayirmak gerekli. Tasarimer her seyi yapamaz. Stilistin bakis agisi
bambagka oluyor”

Niyazi Erdogan “Hayir, calismiyorum. Ik donemlerimde calistim ama sonrasinda
herhangi bir styling destegi almadim. Ciinkii koleksiyonumu
olustururken bir stil ile birlikte tasarliyorum. Ben kontrolcii birisi
oldugum i¢in fotograf ¢gekimlerimde de stylingi ben yapiyorum”

Gokhan Yavas “Tabi ki ¢alistyorum. Hatta bu reklam ¢ekimimizin stylingini Taylan Giil
yaptl. En son gerceklesen defilemin ve hatta son koleksiyonumun
stylingi de kendisine ait. Fikirlerine inandigim ve farkli bir gozi
oldugunu diisiindiigiim stylistler ile ¢alistyorum. Ornegin  son
koleksiyonumda tasarimlarimin giinlilk hayatta giyilebilir oldugunu
vurgulamak istedim, bu ylizden giinliik hayat stylingi yapan bir stylist ile
calistim. Calistigim stylist beni bir adim 6ne tasid1”

Hasan Koca “Sadece son koleksiyonumun fotograf ¢ekiminde bir stylist ile calistim.
Onun haricinde stylist ile caligmay1 tercih etmiyorum. Ciinkii, {iriini
tasarlarken ben bir stil ile birlikte tasarliyorum, o yiizden stylist ile
calismaya gerek duymuyorum. Son koleksiyonumda calismamin sebebi
de kendisi arkadasim oldugu i¢in bana destek oldu”

S6z konusu moda tasarimcilart derinlemesine yliz yilize yapilan goriigmelerde
“Fotograf cekimlerinizde bir stilist ile ¢alistyor musunuz? Calisiyorsaniz stilisti neye gore
tercih ediyorsunuz?” sorusuna yukarida yer alan cevaplart vermislerdir.

Moda tasarimcilar1 genel olarak moda ¢ekimlerimde bir stylist ile ¢alismas1 gerektigini
vurgulanugtir. Fakat Izmir’de yer alan moda tasarimcilari ¢ekimlerinde stylist ile calismadigt
ve moda ¢ekimlerinde stylingi kendilerinin yaptigmni sdylemistir. Istanbul’da yer alan moda
tasarimcilarinin ikisi moda ¢ekimlerinde stylist ile ¢aligmadigini ve kreasyonlarinda bulunan
iriinleri tasarlarken ayni zamanda styling ile birlikte tasarladiklarini ifade etmislerdir.

Arastirma kapsaminda ele alinan moda tasarimcilarinin reklamlarinda yer alan
fotograflarin ¢ekiminde yalmizca Gokhan Yavas’in stylist ile calismis oldugu goriilmistiir.

Gokhan Yavag’in reklamini inceleyen birinci ve ikinci odak grup katilimcilart goriismeler
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sirasinda reklamda stylingin dikkat ¢ektigini ve yalnizca tirtinlerin degil farkl: stil onerilerinde
reklamda yer aldigini vurgulamiglardir. Bu durum bizlere moda reklamlarinda stylist ile
calismanin stylist ile ¢alismamis olan reklamdan farkim1 gdstermektedir. Uriinlere moda
tasarimcilarindan daha farkli bir goz ile bakan stylistler, tiriinlerin psikolojik olarak tiiketiciler
ulasmasinda ¢esitli destekleri sagladigi arastirma kapsaminda goriilmiistiir. Ornegin, birinci
odak grup katilimcilarindan 5. Katilimeinin “Bu reklamda dikkatinizi ilk ¢eken sey nedir?”
sorusuna verdigi, “5. Sayfadaki mavi kazagin kullanimi yani styling dikkatimi ¢ekti” ve 6.
Katilimemin verdigi, “Ben 2. Sayfada basar1 hedefi hissettim. Ayrica mankenlerin stylingi ve
kiyafetlere uygun makyajlar1 dikkatimi ¢ekti” cevabi reklam ¢alismasinin hazirlanmasinda yer
alan stylistin desteginin nasil etkiler yarattigini agikca gozler oniine sermektedir. Ayrica ikinci
odak grup katilimcilarindan 1. Katilimci ise kendisine yoneltilen ayni soruya, “Mavi kazagin
farkli bir sekilde kullanildigi fotograf dikkatimi ¢ekti” cevabini vermesi de stylingin reklama
verdigi katkiyr destekler niteliktedir.

Moda tasarimcilart ile yapilan derinlemesine goriismelerde stylist ile c¢alismak
istediklerini fakat buna ayri1 bir biitce ayirmak gerektigine deginmislerdir. Bu ylizden
oncelikle biitge ayirma konusundaki genel sikintidan dolayr stylist ile g¢alisgamadiklarini

sOylemislerdir.

Tablo 3.73 Moda Tasaricilari ile Yapilan Derinlemesine Goriismeler — 8. Soru ve Moda Tasarimcilarinin

Cevaplan

8. SORU Moda fotografcimiz ve stilisttiniz ile s6z konusu olan ¢ekim icin ne
kadar siire calistimz?

Yigit Eryendi “Oncelikle koleksiyonumdaki fiiriinlerin tiiketicilere verecegi imaji

belirliyoruz. Sonrasinda Manken ve ona uygun sa¢ ve makyaja karar
veriyoruz. Bir haftalik bir siirede ¢ekimi yapilacak olan iriinlerimi
fotografciya gosteriyorum. Akabinde ¢ekimin yapilacagr mekani sectik.
Sonrasinda ¢ekim bir giin stirdii”

Nazh Terzioglu “Bu ¢ekim i¢in bir hafta ¢alistik. Fakat kirmizi elbiseli mankenin oldugu
fotografin ¢cekimi i¢in bir ay calistik. Cekim ise bir giin siirdii.

Niyazi Erdogan “Aslinda ¢ekim bir siirdii fakat ¢ekimin hazirhigr bir aylik siirdii. Bu
koleksiyonumun temast Yurdaer Altintag’ti. Yurdaer bey de grafik
sanat¢ist  oldugu icin Trlinlerimi de bir sanat eseriymis gibi
fotograflamak istedik. Uriinleri sadece bir kiyafet degil de sanat
eseriymis gibi yansitmak istedik. Cok yonlii bir ¢ekim yaptik ve birgok
mecrada bu fotograflar1 kullandik™

Gokhan Yavas “Stylist ile {i¢ hafta kadar ¢alistik. Koleksiyonun detaylarin1 belirledik.
Fotografgim ile defile giinii c¢ekim yaptik, c¢linkii vurgulamaya
calistigimiz sey iriinlerin giinliikk yasamda kullanilabilecegi idi. Bu
yiizden mankenlerin de dogal hallerini yakalamaya caligtik”

Hasan Koca “Yaklasik bir buguk aylik hazirlanma siirecinin ardindan, fotograf
¢ekimi on alt1 saat siirdii. Dort model ile ¢alistik. Hem look book hem de
imaj cekimi yaptik. Yaklasik on giin i¢cimde fotograflar bana teslim
edildi”
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Tablo 3.73’de yer alan cevaplardan anlasilacagi iizere reklam ¢alismasinda yer alan
fotograflarin ¢ekim siireci her moda tasarimcisi i¢in farklidir. Fakat genel olarak moda
tasarimcilar1 oncelikle moda fotografcisi ile bir toplant1 alip, koleksiyondan hangi iiriinlerin
fotograf ¢ekimlerinin yapilacagini belirleyip, sonrasinda fotograf ¢ekiminin konseptine karar
vererek, ¢ekimin yapilacagi yerin belirlenmesinin ardindan uygun mankenleri belirleyerek
cekimi gerceklestirmektedirler. Her moda tasarimcisinin  fotograf c¢ekimleri farklilik
gostermektedir, bunun bir sebebi olarak o zaman ki hazirlamis olduklar1 koleksiyonunun
beraberinde getirdigi konsepttir.

Moda tasarimcilar1 ¢ogunlukla olusturduklart koleksiyondan birka¢ pargaya moda
¢ekimi gerceklestirmekte buna bagli olarak ortaya ¢ikan fotograflar: da yazili ve gorsel basin
reklamlarinda yer aldirtarak kullanmaktadir. Her reklam calismasi i¢in ayri bir ¢ekim
yapilmadig1 derinlemesine goriismelerde ortaya ¢cikmustir.

Arastirma kapsaminda yapilan odak grup goriismelerinde katilimcilar ilgili reklamlart
degerlendirirken Niyazi Erdogan ve Gokhan Yavas reklamlar1 iizerinde durmuslardir. Bu
reklamlarin iizerinde yer alan fotograflarin ¢ok kaliteli oldugunu ve kendilerini etkiledigini,
buna bagl olarak dergi sayfalarindaki sayfa tasarimlarina kadar katilimcilarin dikkat cektigi
goriilmiistiir. Kuskusuz bu durum ince detaylar atlanmadan g¢aligilan {irlinlerin konseptine
uygun yapilan moda ¢ekimlerinin reklamlarda kullanilmasinin tiiketicilerde satin alma istegi

olusturdugunu bu ¢alisma sinirlarinda ortaya koymaktadir.

Tablo 3.74 Moda Tasaricilari ile Yapilan Derinlemesine Goriismeler — 9. Soru ve Moda Tasarimcilarinin

Cevaplan

9. SORU S6z konusu olan ¢ekimde belirleyici oldugunuz bir unsur oldu mu?
Olduysa nedir?

Yigit Eryendi “Tum stirecte etkili oldugumu sdyleyebilirim. En 6nemlisi transparan

bir gelinligin ¢ekiminin yapilmasini ve reklamlarda bu gorselin yer
almasini istedim”

Nazh Terzioglu “Bu ¢ekimde hem ben hem de markam 6n planda tutuldu. Normalde
kendi tasarladigim kiyafetler ile poz vermeyi sevmiyorum ama
tizerimde tagidigim kiyafet benim tasarimim. Cekimdeki tiim detaylara
fotografc ile ortaklasa karar verdik”

Niyazi Erdogan | “Fotograf c¢ekiminin tiim detaylarinda parmagimin oldugunu
sOyleyebilirim. Fakat ¢ekimin yapilacagi mekana, ¢ekimin konseptine,
cekimde yer alacak mankenlere ve mankenlerin giyecekleri {iirlinlere
ben karar verdim diyebilirim”

Gokhan Yavas “Defilesi yapilan koleksiyonun temasi seksenli yillardi. O yiizden
hayalimdeki insan tipini ortaya koymak i¢in mankenlere ben karar
verdim”

Hasan Koca “Fotograf ¢ekiminin yapilacagi mekani, mankeni, makyaji1 belirledim.
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Moda tasarimcilari, kendilerine yoneltilen “S6z konusu olan g¢ekimde belirleyici
oldugunuz bir unsur oldu mu? Olduysa nedir?” sorusuna yukarida yer alan cevaplari
vermiglerdir. Moda tasarimecilarinin cogunlugu genel olarak s6z konusu olan moda ve reklam
cekimleri siireglerinin genelinde belirleyici olduklar1 unsurlarin oldugunu ifade etmislerdir.
Moda tasarimcilari, ¢ekimde yer alan mankene, ¢ekimin yapilacagi yere, mankenin giyecegi
tiriinlere karar verdiklerini sOylerken bircok detaya moda fotografcisi ile birlikte karar

verdiklerini vurgulamislardir.

Tablo 3.75 Moda Tasaricilari ile Yapilan Derinlemesine Goriismeler — 10. Soru ve Moda Tasarimcilarinin

Cevaplan
10. SORU S6z konusu olan reklam ¢ekiminin amaci nedir?
Yigit Eryendi “Bu ¢aligmada kendimi gelinlik tasarimcisi olarak tanitmak istedim.

Yaza girmeden Once ticari anlamda bir imaj ¢alismasi gergeklestirmeyi
diisiindiim. Bu ¢ekim ve reklam da bu amaclara hizmet ediyor.

Nazh Terzioglu “Bu reklam ¢ekiminin amaci koleksiyonumu dogru bir sekilde tiiketiciler
ile bulusturmaktir. Miisterilerimin kendilerini koleksiyonum ile
0zdeslestirmesini amag¢ladim”

Niyazi Erdogan “Defile yapmadan Once koleksiyonum hakkinda basinda bir basin
biiltenim ¢ikiyor, bu basin biilteninde yer alacak gorseller i¢in bu ¢ekimi
gerceklestirdik. Ayrica defilede c¢ekim yapiyoruz, cilinkii tiiketiciler
defilede yer alan bir kiyafeti satin almak ve giymek istiyorlar. Bu durum
tilkketiciler i¢in bence bir prestij meselesi”

Gokhan Yavas “Istanbul Fashion Week’de gerceklesen defilemi tanitmak amaciyla bu
cekim yapildi. Asil amacim gilinlimiiz kusagi olan 18-24 yas arasi
genclere seksenli yillar1 tanitmakti. Buna bagl olarak renklerin giinliik
yasamda kullanilabilecegini gdstermek istedim”

Hasan Koca “Bu reklam ¢ekiminin amaci, yeni koleksiyonumun tanitimini yapmakti.
Koleksiyonda bulunan 6zgiir ve sik dort farkli karakteri farkli kisilikler
ile tiiketicilere yansitmaya caligtik”

Moda tasarimcilarinin arastirma kapsaminda ele alinan reklamlarinin amaglart moda
tasarimcilari ile yapilan derinlemesine goriismelerde 6grenilmeye calisilmistir. Buna bagh
olarak moda tasarimcilarina s6z konusu olan reklamlarinda neyin amagladiklar1 sorulmustur.
Arastirma kapsaminda ele alinan reklamlarin her birinin farkli bir amaca hizmet ettigi
goriilmiistiir. Ornegin Yigit Eryendi, reklam calismasinin amacini “Bu ¢alismada kendimi
gelinlik tasarimeisi olarak tanitmak istedim. Yaza girmeden Once ticari anlamda bir imaj
calismasi gerceklestirmeyi diistindiim. Bu ¢ekim ve reklam da bu amaglara hizmet ediyor.”

olarak tanimlamistir.
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Yigit Eryendi’nin reklami kapsaminda birinci odak grup gorligmesinde yer alan 6.
Katilimemin “Bu reklam c¢alismasinin amaci nedir?” sorusuna verdigi, “Roportaj yolu ile
abiye tasarimlarmin ve Kkendisinin reklami yapiliyor” cevabi ile ikinci odak grup
katilimcilarindan 3. katilimcinin vermis oldugu, “Yigit Eryendi’nin tanitimi yapilmis ama
tirtinler geri planda kalmis” cevabi, Yigit Eryendi’nin amacinin odak grup katilimcilarina

ulastigini gostermektedir.

3.7. Moda Fotografcilari ile Gergeklestirilen Derinlemesine Goriismelerin Bulgular:

Arastirma kapsaminda bes moda tasarimcisinin ele alinan reklamlarmin her birinin
olusumunda yer alan moda fotograf¢ilar: ile derinlemesine goriisme yapilmistir. Reklamlar
tizerinde yer alan gorsellerin olusum siirecini ve olusturulma amagclarini analiz etmek igin
moda fotograf¢ilarina on tane soru sorulmustur. Sorular arastirmaci tarafindan hazirlanip,
danigsman tarafindan onaylandiktan sonra moda fotograflar1 ile yapilan derinlemesine
goriismelerde sorulmustur. Moda fotograf¢ilarindan Bagsak Bolim, Oktay Bingol, Ece Giirlii
ve Ferda Demir‘in sehir disinda olmalar1 ve is yogunluklar1 dolayisiyla internet iizerinden
mail yoluyla sorular yoneltilmis ve cevaplamalari istenmistir. Mailleri desifre etme siiresinde
telefon ile baglanti kurularak cevaplar detaylandirilmistir. Moda fotografcilarindan Armagan
Aygencer ile kendi stiidyosunda 06.07.2018 tarihinde saat 20.30’da yiiz ylize goriisme
gergeklestirilmistir.

Aragtirma kapsaminda ele alinan reklamlardaki moda tasarimcilari, o reklam
tizerindeki gorsellerin fotograf ¢ekimlerini yapan moda fotograf¢ilar: ve fotograf ¢ekiminde
yer alan stylistler sunlardir;

1. Reklam: Moda Tasarimcist: Yigit ERYENDI- Moda Fotografcisi: Basak BOLUM
2. Reklam: Moda Tasarimcist: Hasan KOCA- Moda Fotografcisi: Ece GURLU

3. Reklam: Moda Tasarimcist: Nazli TERZIOGLU- Moda Fotografcisi:  Armagan
AYGENCER

4. Reklam: Moda Tasarimcist: Gokhan YAVAS- Moda Fotografcisi: Ferda DEMIR- Stylist:
Taylan GUL

5. Reklam: Moda Tasaricisi: Niyazi ERDOGAN- Moda Fotografgisi: Oktay BINGOL

Yukarida yer alan reklamlar arasinda yalnizca Gokhan Yavas reklaminda Stylist
destegi almmustir. Diger reklamlarda yer alan gorsellerin fotograf c¢ekiminde stylist ile

calisilmadig icin stylistler ile gériisme yapilamamastir.
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Tablo 3.76 Moda Fotografcilar: ile Yapilan Derinlemesine Goriismeler — 1. Soru ve Moda

Fotografcilarimin Cevaplari

1. SORU Kendinizden Bahseder Misiniz?
KATILIMCILAR VERILEN CEVAPLAR
MESLEK OKUDUGU BOLUM YAS
Basak Boliim Moda Fotografcisi Radyo Tv. ve Sinema 36
Armagan Moda Fotografcisi Bilgisayar Yazilim 30
Aygencer Miihendisligi
Oktay Bingol Moda Fotografcisi Fizik Miihendisligi 40
Ferda Demir Moda Fotografcisi Isletme 33
Ece Giirlii Moda Fotografcisi Fotograf ve Video 30

Moda fotografcilar: ile yapilan derinlemesine goriismelerde fotografcilara ilk olarak
“Kendinizden bahseder misiniz?” sorusu sorulmustur. Tablo 3.76’da verilen cevaplardan da
anlasilacagir lizere fotografcilar 30-40 yaslar1 araligindadir. Her biri farkli bdliimler
okumalarina ragmen moda fotografciligi meslegini siirdiirmektedirler. Fotografcilik alaninda

kendilerini gelistirmeleri sonrasi bu isi para kazanmak amaciyla yapmaya baslamislardir.

Tablo 3.77 Moda Fotografcilar: ile Yapilan Derinlemesine Goriismeler — 2. Soru ve Moda

Fotografcilarimin Cevaplar

2. SORU Sizce moda nedir?
Basak Boliim “Moda sadece vitrinde gordiiklerimiz degildir. Bagtan sona bir
emektir”
Armagan “Moda ¢ok yonlii bir kavramdir. Hem etken hem de edilgendir. Bireyin
Aygencer yasadig1 doneme bagli olarak bir seyler yapma diirtiistidiir”
Oktay Bingol “Moda benim i¢in bireyin kendini ifade etmesidir”
Ferda Demir “Moda sektoriiniin sunduklar1 arasindan kisinin kendisine yakisani
giymesidir”
Ece Giirlii “Bence moda; kimligi ifade etmek, secimlerle oldugumuz kisiye
gostermek ve stil ile bir sey anlatmaktir”

Tablo 3.77°de wverilen cevaplardan anlasilacagi tiizere, s6z konusu moda
fotografcilarinin hepsinin moda kavramina bakis agis1 farklidir. Her biri modaya farkli
anlamlar yiiklemektedirler. Kimileri, moday1 emek kavramiyla agiklarken, kimileri ise bireyin
kendini ifade etme sekli olarak aciklamistir. Moda fotograf¢is1 Oktay Bingdl modanin bir
iletisim sekli olduguna vurgu yaparak, bireyin kendisini ifade etmesi i¢cin modanin bir arag

oldugunu ifade etmistir.
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Tablo 3.78 Moda Fotografcilar: ile Yapilan Derinlemesine Goriismeler — 3. Soru ve Moda

Fotografcilarimin Cevaplari

3. SORU Moda cekimlerini ne siklikla gerceklestiriyorsunuz?

Basak Boliim “Herhangi bir ortalamam yok maalesef. Izmir moda ¢ekimi konusunda ¢ok
s1g bir sehir ve bu yiizden isler belli kisilerin tekelinde doniiyor. Buna bagh
olarak yalnizca yakin arkadasim olan modacilarin katalog cekimlerini
yapiyorum”

Armagan “Zamana gore degisiyor. Sektore ilk girdigimde haftada 5-6 moda ¢ekimi

Aygencer yaparken simdi ise haftanin bir giinii mutlaka bir moda c¢ekimi
gerceklestiriyorum. Sadece Tlicretli moda ¢ekimleri yapmiyorum, kendimi
yenilemek i¢in de moda ¢ekimleri yapiyorum”

Oktay Bingol “Eskiden daha az moda fotografcisi vardi ve daha yogun bir sekilde moda
¢ekimleri yapryordum. Simdilerde alternatifler ¢ogaldigi i¢in ayda 2-3 moda
cekimi yaptyorum”

Ferda Demir “Ortalama olarak haftada bir defa moda ¢ekimi gergeklestiriyorum”

Ece Giirli “Her ay bir tane moda ¢gekimi yapryorum. Kimi zaman kendimi gelistirmek

icin kimi zaman ise piyasaya yoOnelik iicretli igler yapiyorum”

Yukarida yer alan cevaplar incelendiginde, genel olarak s6z konusu moda

fotografcilarinin haftada bir defa, ayda 3-4 defa moda ¢ekimi gerceklestirdigi goriilmektedir.

Verilen cevaplar dikkate alindiginda moda fotografcilarinin genelinin sektore ilk girdiklerinde

daha fazla moda ¢ekimi yapmis olduklarini, zaman igerisinde farkli alanlarda caligsmalar

yapmaya basladiklar1 i¢in moda ¢ekimlerinin sayisinin azaldig1 gériilmektedir. izmir’de yasan

moda tasarimcist Yigit Eryendi’nin ele alinan reklaminda yer alan {irlinlerin g¢ekimini

gerceklestirmis olan Basak Béliim, Izmir’in moda ¢ekimleri konusunda Istanbul’a gére daha

geri kaldigini ifade etmistir.

Tablo 3.79 Moda Fotografcilari ile Yapilan Derinlemesine Goriismeler — 4. Soru ve Moda

Fotografcilarimin Cevaplari

4. SORU Sizce, tasarimlarimizin hedef kitleye ulasmasinda fotografin bir
etkisi var m1? Varsa nedir?

Basak Boliim “Kesinlikle fotografin etkisi var. Artik her sey sosyal medya {izerinden
yiiriyor. Bu yiizden gorseller tiikketiciye wulagmada ¢ok Onemlidir.
Fotograflarda ne kadar yaraticiysa o kadar tasarimlarin reklami yapiliyor”

Armagan “Evet bir etkisi var. Ornegin bir dergide yer alan reklami inceleyen kisi
Aygencer kendisiyle manken arasinda bir 6zdesim kurarsa, fotografta yer alan tiriinii
satin almak istiyor”

Oktay Bingol “Bir seyleri insanlara gosterebilmek i¢in o seyleri kayit altina almak gerekli.
Fotograf da lirlinlerin hedef kitleye ulagsmasi i¢in her seyi kayit altina alir ve
aktarilmak isteneni tiiketiciye ulagtirir”

Ferda Demir “Sosyal medyanin son derece dnemli oldugu su donemde ne kadar iyi ve
dikkat c¢ekici bir fotograf ¢ekerseniz, o fotografta yer alan sey genis kitlelere
ulagir”

Ece Giirlii “Tabi ki vardir. Fotografta yer alan driinii alip kullanacak kisinin kendini

gorsel olarak liriinle bagdastirmasi ¢ok dnemlidir. Gorsellerdeki modellerle ya
da tarzla kisinin kendi karakterini ve goriintiisiinii Ortiistiirebildigi zaman
iiriinii satin almak ister”
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S6z konusu olan moda fotograf¢ilarinin hepsi tasarimlarin hedef kitleye ulagsmasinda
fotografin etkisinin oldugunu soOylemislerdir. Hatta fotograflarin dogrudan tiiketicileri
etkiledigini vurgulamiglardir. Moda fotografcisi Basak Bolim fotografin yaratict olmasi
gerektigine vurgu yaparken, Ferda Demir de dikkat g¢ekici olan fotograflarin genis kitlelere
ulasabilecegine vurgu yapmustir.

Birinci ve ikinci odak grup goriismesi katilimcilari Gokhan Yavas reklamina dair
kendilerine yoneltilen “Bu reklamda dikkatinizi ilk ¢eken sey nedir? sorusuna reklamin
besinci sayfasinda yer alan mavi kazakli mankenin bulundugu fotografin dikkatlerini ¢ektigi
cevabin1 vermiglerdir. Gokhan Yavas’in reklami {izerinde yer alan gorsellerin fotograf
¢ekimini gergeklestiren Ferda Demir’in vurguladig: dikkat ¢ekici fotograflar olmali diisiincesi
ile odak grup katilimcilarinin fikirlerinin rtlistiigli goriilmektedir.

Moda fotograf¢isi Ece Giirli ve Armagan Aygencer’in cevaplarinda vurguladiklari,
“Tiiketicilerin, reklam {iizerinde yer alan fotograftaki manken ve giydikleri ile kendileri
arasinda baglanti kurmasi1” disilincesi, yiiz yiize goriismeler gerceklestirilen moda
tasarimcilarinin kendilerine yoneltilen ayni soruya “Tiiketiciler, reklamda gordiikleri manken
gorseli ile kendilerini i¢sellestiririler” cevabinin Ortlistiigii goriilmektedir.

Sonu¢ olarak arasgtirma kapsaminda goriisilen moda tasarimcilar1 ve moda
fotografeilari, tiiketicilerin reklamlarda yer alan fotograftaki manken yerine kendilerini
koyduklarini, bu 06zdeslestirme durumuna gore reklamda yer alan iirlinii satin almayi

diistindiiklerini belirtmektedir.

Tablo 3.80 Moda Fotografeilar: ile Yapilan Derinlemesine Goriismeler — 5. Soru ve Moda

Fotografcilarimin Cevaplari

5. SORU Calismakta oldugunuz moda tasarimcilarimi neye gore tercih
ediyorsunuz?
Basak Boliim “Yalnizca arkadasim olan moda tasarimcilan ile c¢alistyorum. Diger
moda tasarimcilar1 bana ticari amacl geliyor”
Armagan “Moda tasarimcistyla kurdugum iletisime gore karar veriyorum. Moda
Aygencer cekimlerini yalnizca maddi amacgla yapmiyorum. Bu yiizden ¢ekimi

yaparken mutlu olmam ve kendime bir seyler katmam gerekiyor. Ortak
bir bag kurabildigim tasarimcilar ve sirketler ile calismayr tercih
ediyorum”

Oktay Bingol “Moda tasarimcisini benim se¢me liiksiim yok. Ben fotograf¢ciyim
ticari bakimdan diisiiniiyorsak ben sunu ¢ekmem, bunu ¢ekmem gibi
bir sey soyleyemem. Keyfi bakimdan bunu séyleyebilirim fakat ticari
bakimdan boyle bir sey sdylemek ¢ok dogru olmaz. Sonug olarak
ticaret yaptigim i¢in ben boyle bir tercihte bulunmuyorum”

Ferda Demir “Ben herhangi bir tercihte bulunmuyorum. Benimle calismay1 secen
moda tasarimcilari ile ¢alisiyorum”
Ece Giirlii “Daha ¢ok kendi tarzima uyum saglayabilecek, yaraticilik anlaminda

ayni dili konusabildigim tasarimcilarla ¢alismayi tercih ediyorum”
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Tablo 3.80°de wverilen cevaplardan anlagilacaglr iizere, moda fotografcilarinin
cogunlugu calisacaklart moda tasarimcisini, birbirleriyle kurduklart iletisime gore
segmektedirler. S6z konusu moda fotografcilari, duygu ve diisiince olarak ortak payda da
bulustuklar1 moda tasarimcilart ile ¢alistiklarini ifade etmislerdir. Moda fotografcilarindan
Basak Boliim, moda tasarimcisi arkadaslari ile calismayi tercih ederken, Ferda Demir ve
Oktay Bing6l’iin herhangi bir se¢im yapmadiklarini tamamen ticari perspektiften konuya
yaklastiklar1 goriilmektedir.

Moda tasarimcilar ile yapilan goriismelerde moda tasarimcilari, kendilerine yoneltilen
“Calismakta oldugunuz moda fotograf¢ilarint neye gore tercih ediyorsunuz?” sorusuna, ortak
duygu ve disiincede bulustuklari moda fotografcilar1 ile calismayr tercih ettiklerini
sOylemislerdir. Buradan anlasildig {izere arastirma kapsaminda goriisiilen moda tasarimcilari
ve moda fotograf¢ilari ayni soruya benzer yanitlar vermislerdir. Genel olarak aralarinda
kurduklar1 karsilikli iletisime gore calisip, ¢calismamayi tercih ettiklerini ama ilk basta moda
tasarimcilari, calisacaklari moda fotografcilarimi  secerken moda  fotografcilarinin
portfolyolarini incelediklerini de ifade etmislerdir. (Bk: Tablo 3. 70: Moda tasarimcilari ile

yapilan derinlemesine gériismeler — 6. Soru ve moda tasarimcilarinin cevaplari)

Tablo 3.81 Moda Fotografcilar: ile Yapilan Derinlemesine Goriismeler — 6. Soru ve Moda

Fotografcilarimin Cevaplar

6. SORU Sizce moda fotografcis: styling bilmeli mi?
Basak Boliim “Renkler, arka plan ve objeler fotografta ¢cok dnemli oldugu i¢in moda
fotografcisi styling bilgisine sahip olmalidir”
Armagan “Moda fotografi ¢ceken fotografgilarin bir stili olmali. Moda tarihini
Aygencer bilmese de {irliniin gelisim siirecini bilmeli ve ona yonelik bir stil

olusturmalidir. Fotograf ¢ekimi yapilan {iriiniin satiginin olugmasi i¢in
moda fotograf¢is1 az da olsa styling bilmelidir”

Oktay Bingol “Moda fotografcis1 styling bilmeli ama bir yere kadar bilmeli. Her
fotografci bilmeyebilir. Fakat moda ¢ekimi yapiyorsa mutlaka bir gozii
ve bakis agis1 olmasi gerekir. Ayrica zamanla moda alaninda ¢alistik¢a
neye dikkat edilmesi gerektigini 6greniyor insan”

Ferda Demir “Zaten cevremizde bu isi profesyonel yapan insanlar oldugundan
dolay1 isi stylistlere birakmanin dogru oldugunu diisiiniiyorum”

Ece Giirlii “Kesinlikle bilmeli konsepti yaratirken gorselin her ayrintisina
odaklanmalidir”

Tablo 3.81’de verilen cevaplar incelendiginde, s6z konusu moda fotografcilarinin
cogunlugu “Sizce moda fotograf¢isi styling bilmeli mi?” sorusuna “Evet, bilmeli” cevabini
vermistir. Moda fotografcilarinin mutlaka biraz da olsa styling bilgisine sahip olmasi

gerektigini, fotografi ¢ekilen iiriiniin satisinin arttirilmasina destek olabilecek styling bilgisine
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sahip olmasi gerektigi cevaplarda vurgulanmistir. S6z konusu moda fotografcilari, moda
fotografcist olan tim fotografcilarin mutlaka styling bilgisine sahip olmasi gerektigini ifade
etmislerdir. Moda fotograf¢is1 Ferda Demir, stylingin uzmani olan Stylistlerin oldugunu bu
ylizden styling olaymin tamamen onlara birakilmasi gerektigini sOylemistir. Demir, bu

diistincesi ile diger moda fotograf¢ilarindan ayrilmaktadir.

Tablo 3.82 Moda Fotografcilar: ile Yapilan Derinlemesine Goriismeler — 7. Soru ve Moda

Fotografcilarimin Cevaplari

7. SORU Fotograf cekimlerinizde stylist ile c¢alisiyor musunuz?
Calisiyorsaniz stylisti neye gore tercih ediyorsunuz?
Basak Boliim “Profesyonel ¢ekimlerde bir stylist ile ¢alistyorum. Calisacagim stylisti
portfolyosuna gore tercih ediyorum”
Armagan “Cekimini yaptiZim isten ise degisiyor. Eger bir marka ile calisiyorsam
Aygencer mutlaka markanin stylisti oluyor. Eger bir tasarimci ile ¢aligtyorsam

yapacagimiz ¢ekimde bir stylistin olup olmayacagini soruyorum.
Sonrasinda calisacagim stylist ile toplantilar alarak ortak payda da
bulugmaya calisiyoruz”

Oktay Bingol “Cekimlerimde tabii ki bir stylist yer aliyor. Stylist olmazsa firtinleri
birbirine entegre etmek ¢ok zor olacaktir. Onlarsiz olmaz. Calisacagim
stylisti cekecegim konsepte gore belirliyorum. Ornegin abiye ¢ekimi
gerceklestireceksek abiye stylingi yapan, arkadasimiz varsa onunla
caligsmayi tercih ediyorum. Ciinkii ¢cekim i¢in gerekli aksesuarlar1 daha
hizli bir sekilde temin edebilir. Ayni zamanda bir dergiye cekim
yapryorsak dergi deneyimi cok olan stylistler ile calismayi tercih
ediyorum. Sonug olarak ¢ekecegim iiriine, konsepte gore galigacagim
stylisti tercih ediyorum.”

Ferda Demir “Cekimlerimde mutlaka bir stylist ile ¢calistyorum. Genelde calismaktan
zevk aldigim ve islerini sevdigim insanlarla ¢alistyorum”
Ece Giirlii “Evet, eger ¢alistiZim markanin {irtinii detayli bilen, kendi ekibinden

bir stylist yok ise, siirekli ¢alistigim, dilini ve zevklerini bildigim stilist
arkadaslarimla ¢alistyorum”

S6z konusu moda fotograflarinin geneli fotograf ¢ekimlerinde stylist ile
caligmaktadirlar. Moda fotograf¢ilar1 ¢alisacak olduklari stylisti, stylistlerin portfolyolarina
gore tercih etiklerini ifade etmislerdir. Cekimin konseptine uygun daha onceden cekimler
yapmuis stylistler ile ¢caligmay tercih etiklerini sdylemislerdir.

Moda fotografcilart mutlaka bir stylist ile ¢alismay1 tercih ederken, derinlemesine
gorismeler yapilan moda tasarimcilarinin ¢ogunlukla bir stylist ile ¢alismayr tercih
etmediklerini, kendilerinin tasarimlarimi iiretirken styling ile birlikte trettiklerini ve bu
yiizden her fotograf ¢ekiminde bir styliste ihtiyag duymadiklarini ifade etmislerdir. Fakat
moda tasarimcilarindan Gokhan Yavas, fotograf ¢ekimlerinde stylist ile galismayi tercih

ettigini ve bu durumunda {irlinlerin satiglarint attirdigini dile getirmistir, bknz: (Tablo 3. 72
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Moda Tasaricilari ile Yapilan Derinlemesine Gortismeler — 7. Soru ve Moda Tasarimcilarinin
Cevaplar1). Tim bunlarin yan1 sira her iki odak grup goriismesinde katilimcilarin Gékhan
Yavas reklamindaki stylinge dikkat c¢ektikleri goriilmistiir. Reklamdaki gorsellerin
kendilerine stil Onerilerinde bulundugunu ifade etmislerdir. Bu durum da bizlere reklam
cekimlerinde stylist ile ¢alisilmasinin tiiketicileri etkilemeye destek verdigini gostermektedir.
Gokhan Yavas reklami iizerinde yer alan gorsellerin ¢ekiminde stylist desteginin alinmig

olmasi her iki odak grup katilimcilarinin gézlerinden kagmamastir.

Tablo 3.83 Moda Fotografcilari ile Yapilan Derinlemesine Goriismeler— 8. Soru ve Moda

Fotografcilarinin Cevaplan

8. SORU So6z konusu olan bu cekimin 6ncesi ve iiriinii teslim edene kadar
olan siireyi 6zetler misiniz?
Basak Boliim “Yigit benim ¢ok yakin arkadasim oldugu i¢in onun tarzini biliyordum.

Cekim yapmak benim i¢in zor olmadi. Yaptigimiz toplantilarda ¢cekim
yerini, mankenleri vs belirledik. Sonra ¢cekimi yapip katalog kapag i¢in
bolca goriigme yaptik”

Armagan “Tasarimer ile bir arkadas ortaminda tanistik. Bana c¢ekim yapmak
Aygencer istedigini soyleyince goriisme karari aldik. Yaptigimiz toplantilarda
konsepti, mekani, mankeni ve ¢ekim zamanini belirledik. Sonrasinda
Hem video hem de fotograf ¢ekimi gerceklestirdik.

Oktay Bingol “Oncelikle tasarimei ile toplant1 aldik. Nasil bir imaj olusturulacagini
ve konsepti belirledik. Sonrasinda cekimin yapilacagi yeri segtik.
Akabinde mankenleri ve stylingi olusturduk. Cekim bittikten sonra
gerekli 151k ayarlarini yaparak teslim ettim”

Ferda Demir “S6z konusu olan bu ¢ekim moda haftasinda defile giini
gerceklestirildi. Mankenlerin dogal hallerin yakalanmaya c¢alisildi.
Boylece giinliik yasam vurgulandi. Sonrasinda ¢ektigim fotograflarin
diizenlemelerini yapip tasarimciya gonderdim”

Ece Giirlii “Hayatimda yaptifim en eglenceli ve yaratict ¢ekimdi. Tiim ekibin
inanilmaz yaratici olmasi ve ¢ekim esnasinda siirekli liretiyor olmamiz
cok pozitif bir ¢ekim giinii gecirmemizi sagladi.Bu enerji post-
prodiiksiyon agamasinda daha iyi odaklanmamda ve yaratict olmamda
¢ok yardime1 oldu”

Tablo 3.83’de verilen cevaplar incelendiginde, moda fotografcilarinin her birinin
yaptiklar1 ¢ekimlerin siirecinin farkli oldugu goriilmektedir. Fakat s6z konusu moda
fotografcilarinin geneli dncelikle moda tasarimcist ile toplant1 yapmakta, bu toplantida ¢ekimi
yapilacak olan {irlinlere gore fotograf ¢ekimi konsepti belirlenmekte, akabinde ¢ekimde yer
alacak manken ve materyalleri belirlenmektedirler. Toplantida belirlenen detaylar sonrasi
cekim giinii, fotograf cekimi gergeklestirilmektedir. Moda fotografcilari, fotograf cekimi

sonras1 fotograflar1 gerekli diizenleme programlarindan gegirerek moda tasarimcisina teslim
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etmektedirler. S6z konusu moda fotografcilart farkli cimleler ile ¢ekim siireglerini anlatsalar

da genel itibariyle benzer bir ¢ekim siireclerinin bulundugu goriilmiistiir.

Tablo 3.84 Moda Fotografcilari ile Yapilan Derinlemesine Goriismeler — 9. Soru ve Moda

Fotografcilarimin Cevaplari

9. SORU S6z konusu olan bu ¢ekimde belirleyici oldugunuz bir unsur odu
mu? Olduysa nedir?
Basak Boliim “Bu fotograf ¢ekiminin yapilacagi mekana ben karar verdim”
Armagan “Kirmiz1 koltukta oturan manken gorseli kampanyanin kapak
Aygencer fotografinda yatay olarak kullanilan bir fotograf. Bu karenin

kreasyonun geri kalanin1 hissettirecek sekilde olmasi gerekiyordu. Bu
yiizden fotografin dikkat ¢ekmesi igin kirmizi elbise olmasini istedim.
Genel olarak mankene, kirmizi elbiseye ve fotograftaki poza ben karar
verdim”

Oktay Bingol “Bu fotograf ¢ekiminde ben mekana karar verdim. Ayrica 1518a ve
teknik detaylara karar verdim”

Ferda Demir “Bu fotograf ¢cekiminde yalnizca defile alaninda modelleri yonlendirip
¢ekim yaptim. Spontane bir ¢ekim amaglamigstik™
Ece Giirlii “Cekimdeki belirleyici unsurlarim; photo manipulation teknigim, 151k

kullanimindaki renkler ve cinemagraph teknigim oldu”

S6z konusu moda fotograflari, yaptiklar1 c¢ekimlerde farkli noktalarda belirleyici
olmuglardir. Tiim fotografcilarin tek bir seyde belirleyici olmadiklari her biri yaptig1 ¢cekimde
farkli bir noktayr yonlendirmis oldugu goriilmektedir. Moda tasarimcilart ise kendilerine
yoneltilen ayni soruya, fotograf ¢ekimlerinde mekana, mankene, stylinge karar verdiklerini
sOylemiglerdir. Belirleyici olduklari unsurlarda net bir ayrim bulunmamakta olup, reklam

cekimi siirecini birlikte yonlendirdikleri goriilmiistiir.

Tablo 3.85 Moda Fotografeilari ile Yapilan Derinlemesine Goriismeler— 10. Soru ve Moda

Fotografcilarimin Cevaplari

10. SORU Soz konusu olan bu reklam ¢ekiminin amaci nedir?
Basak Boliim “Bu reklam ¢ekiminin amaci bir fuar igin driin gorsellerinin
hazirlanmasiydi. Ayrica reklam ¢aligmalari i¢in hazirlandi.
Armagan “Yatay olacak bir katalog kapagi icin bu cekim yapildi. Ayni
Aygencer tasarimcinin reklamlarinda kullanilacak gorseller ortaya ¢ikarildi”
Oktay Bingol “Bu reklam ¢ekimin amac1 tasarimcinin koleksiyon tanitimidir.
Ferda Demir “Tasarimcinin moda haftasindaki defilesinin akabinde yapilacak olan
reklam ¢aligsmalarinin gorsellerini olugturmak™
Ece Giirlii “ Moda tasarimcist Hasan Koca’nin koleksiyon tanitimi.

Tablo 3.85°de yer alan cevaplardan anlasilacagi {izere, moda fotografcilarin ¢ekimini

yaptiklari her bir reklamin amaci farklidir. Bir reklamda amag¢ moda tasarimcisinin defilesinin
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tanittmin1 yapmak iken, bir reklamda ise amag katalog c¢ekimidir. Fakat cevaplardan
anlasilacagi lizere reklamlarin geneli, moda tasarimcisinin koleksiyonunun tanitma amaciyla
hazirlanmistir. Moda tasarimcilart ile yapilan derinlemesine goriismelerde, moda tasaricilari
kendilerine yoneltilen ayn1 soruya birlikte ¢alistiklar1t moda fotografcilar ile benzer cevaplar
verdikleri goriilmektedir. Bu durumdan da anlasilacag: iizere, moda fotografcilar1 ve moda
tasarimcilar gergeklestirdikleri reklam ¢ekimin amacinin farkindadir. Reklam g¢ekimlerini

ortak bir amaca hizmet etmesi i¢in gergeklestirmislerdir.

3.8. Stylistler ile Gergeklestirilen Derinlemesine Goriismelerin Bulgular:

Arastirma kapsaminda bes moda tasarimcisinin ele alinan reklamlarinin her birinin
olusumunda yer alan moda tasarimcilart ve moda fotograf¢ilar: ile derinlemesine goériisme
gerceklestirilmistir. Reklamda bulunan moda tasaricisi ve reklam gorsellerinin ¢ekimini yapan
moda fotografcilar ile yapilan goériismelerde stylisttin bulunup, bulunmadigi sorulmustur.
Yukarida bulunan cevaplardan da anlasilacagi {izere yalnizca Gokhan Yavas reklaminda
stylist, reklam siireci igerisinde yer almistir. Bu yiizden reklamlar iizerinde yer alan
gorsellerin  olusum siirecini ve olusturulma amaglarimi analiz etmek igin Yavas’in
reklamindaki gorsellerin olusumunda bulunan Stylist Taylan Giil’e kendisinin is yogunlugu
dolayistyla mail yoluyla ulasilmig ve daha Onceden arastirmaci tarafindan hazirlanip,
danigman onayiin alindig1 on adet soru Giil’e ulastirilmastir.

Taylan Giil ile yapilan derinlemesine goriigme sorular1 ve cevaplari; Taylan Giil ile
Gokhan Yavas reklamindaki styling siireci hakkinda sdylesi, 06.07.2018 tarihinde mail

araciligi ile gergeklestirilmistir.

1. Soru: Kendinizden bahseder misiniz?

Gaziantep Universitesi, Ingaat Miihendisligi'nde okurken boliimiin ilgimi
cekmemesiyle kendime bir kadin giyim iizerine tasarim butik ag¢tim. Bu vesileyle moda
sektdriine olan merakimi da isin icindeyken pekistirmis oldum. Daha sonra Istanbul Moda
Akademisi’nde styling egitimi aldim. Sonrasinda editorial (dergi c¢ekimleri) ve ticari (tv,
sinema, reklam filmleri, celebrity stil danismanligi, defile stylingleri) ¢ekimler yaparak
sektorde yer almaya bagladim. 6 senelik stil danismanlig1 kariyerimden sonra ise suan late.ist
adin verdigimiz halkla iligkiler ve prodiiksiyon ajansimizda branding, styling, sosyal medya

yonetimi ve moda yonetimi caligmalarini gergeklestiriyorum.
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2. Soru: Sizce moda nedir?
Sezonun 6ne ¢ikan trendleri, renkleri, sa¢ ve makyaj stillerinin bir araya geldigi ticari

bir harekettir.

3.Soru: Ne siklikla moda ¢ekimlerinde styling gerceklestiriyorsunuz?
Aylik olarak moda dergilerinde styling yapiyorum. Ayrica ¢alistigim inlii isimlere ise
giinliik yasamlarinda stil danismanlig1 veriyorum. Bunun yani sira tv ve reklam filmlerini de

sayarsak her giiniim styling ile i¢ i¢ce ge¢iyor diyebilirim. Anlayacaginiz hi¢ bos giiniim yok.

4. Soru: Sizce tasarimlarin hedef Kkitleye ulasmasinda stylingin etkisi varmm? Varsa
nedir?
Kesinlikle var. Her sezon degisen bir akim var ve insanlarin bu akima ayak

uydurabilmesi, giincel kalabilmesi i¢in styling onlara yol gosteriyor.

5. Soru: Sizce tasarimlarin hedef kitleye ulasmasinda fotografin etkisi var mi? Varsa
nedir?
Buna da kesinlikle var diyebiliriz. Ciinkii; yukarida bahsettigim stylingin insanlara

ulagsmasinda fotograf en destekleyici gorsel unsurdur.

6. Soru: Calismakta oldugunuz moda tasarimcilarini neye gore tercih ediyorsunuz?
Yapacagimiz ¢ekimler i¢in Oncelikle bir konsept olusturuyoruz. Bu olusturdugumuz

konsepte uygun moda tasarimcilari segiyoruz.

7. Soru: Calismakta oldugunuz moda fotografc¢ilarin neye gore tercih ediyorsunuz?
Her fotografcinin ¢ekim tarzlari farkli olabiliyor. Bu yiizden bizde hazirladigimiz

konsepte gore ¢cekim yapabilecek isimleri tercih ediyoruz.

8. Soru: S6z konusu olan bu ¢ekimin styling siirecini 6zetler misiniz?
Bu yapilan ¢ekim bir defilede yapilan stylingin ¢ekimi. Bu yiizden tasarimcinin o

sezon i¢in sectigi tema ne ise ona gore bir konsept olusturup styling siirecini tamamladik.

9. Soru: S0z konusu olan bu ¢ekimde belirleyici oldugunuz bir unsur oldu mu? Olduysa
nedir?
Yapilan tasarimlarin ayakkabi1 ve aksesuarlar ile birlestirilmesi benim bu ¢ekimde ki

belirleyici oldugum noktaydi.
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10. Soru: S6z konusu olan bu reklam ¢ekiminin amaci nedir?

Defile de yapilan stylingin ve Gokhan Yavas’in yeni koleksiyonunun tanitimi
amaclanirken, ayni1 zamanda gelen davetliler, moda editorleri ve stylistler i¢cin oniimiizde ki
sezona dair ipuglar1 vermesidir.

Taylan Giil’tin verdigi cevaplar dikkate alindiginda, Giil, farkli bir bolim okumasina
ragmen kendisini dis egitimler ile gelistirerek stylist gorevini silirdiirmektedir. Yasamini
yalnizca stylistlik meslegi ile slrdiirmektedir. Her giin mutlaka moda c¢ekimi
gerceklestirmektedir. Bu da kendisinin alandaki tecriibesini gdsteren ince bir detay olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Giil, tasarimlarin hedef kitleye ulagsmasinda fotografin biiyiik bir etkisi
olduguna vurgu yapmistir ve bu etkinin fotografla verilmesi planlanan mesajin tiiketiciye
ulagmasi olarak ifade etmistir. Ayrica Giil, kendisine yoneltilen, “Sizce tasarimlarin hedef
kitleye ulagmasinda stylingin etkisi varmi1? Varsa nedir?”’sorusuna, stylingin mutlaka bir etkisi
oldugunu ve bu etkinin de tiiketicilerin degisen modaya ayak uydurmasini saglatmasi
oldugunu soylemistir.

Taylan Giil de diger moda tasarimcilart ve moda fotografcilar: ile ¢alisacak oldugu
kisileri ¢ekimi yapilacak seyin konseptine gore karar vermektedir. Bu durumda kisilerin
portfolyoarinin dnemli oldugunu gostermektedir. Giil, Gokhan Yavas reklaminin amacinin
Yavag’in yeni koleksiyonunun tanittimi olarak ifade etmistir. Bu durum bizlere Moda
tasarimcist Gokhan Yavas’in, Moda fotografcist Ferda Demir’in ve Stylist Taylan Giil’lin
ayni verdikleri cevaplari birbiriyle ayn1 oldugu goriilmiistiir. S6z konusu olan Gékhan Yavas
reklam calismasini inceleyen her iki odak grup katilimcilari da inceledikleri reklamin
amacimin farkinda olduklar1 goriilmistiir. Katilimcilarin verdikleri cevaplardan da goriildiigii
tizere reklam g¢alismasi dikkat ¢ekici bulunmus, bu durumdan dolay: katilicilar reklama ilgi
duymus, sonrasinda inceledikleri gorselleri de begenmeleri sonrasi reklamda yer alan iiriinleri
satin almak istediklerini soylemislerdir. Bu durum bizlere Yavas ve ekibinin hazirlamig
oldugu reklam c¢alismasi amacinin, sdz konusu odak grup katilimcilarinca anlasildigini ve
reklamin amaca hizmet ettigini sonug olarak da etkiler hiyerarsisi modellerinin son asamasi

olan eylem asamasina tiiketicilerin zihinsel olarak gectigini gostermektedir.
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SONUC

Gecmisten gilinlimiize bir sosyal olgu olarak kabul edilen moda kavrami agisindan
baktigimizda, tiiketim aliskanliklarinin edinilmesi ayn1 zamanda sosyal bir ortamin kurulmasi
anlamina gelmektedir. Bu aligkanliklarin  kazandirilmasi ise, reklamlar aracilifiyla
olusturulmaktadir. Giiniimiizde reklamlar, bireylerin neyi, ne zaman ve ne sekilde tiikketecegi
konusunda onlar1 yonlendirmekte ve organize etmekte; bunun yani sira goriintliyli daha etkin
bir sekilde kullanarak tiiketim arzusu uyandiran yapilar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ciinkii
reklamlarla tliketicinin satin alma tercihlerinde tek basina karar vermesini engellemek ve belli
tiiketim normlarinin yayginlagmasini saglamak amaglanmaktadir.

Reklamlar, bireyler tarafindan tiiketimin olagan karsilanmasini saglayarak onu
mesrulastirma islevi gormektedir. Boylece kitle iletisim araglari, moda, reklam gibi unsurlarla
tiikketicilerde var olan tiiketme arzusunu daha da arttirmaktadir. Temelinde “toplumsal
etkilesim” bulunan moda kavrami toplum yasamima degisiklik gereksiniminden
kaynaklanarak giren, gegcici yenilik olarak ifade edilmekte; zaman igerisinde her kesimden
insan1 etkileyebilmektedir. Bu yaklasim, iretilen her iiriin ya da hizmet icin gecerli
olabilmektedir. Buna gore moda, toplum tarafindan gegici bir siire igin benimsenen bir anlayis
veya goOrliniistiir. Kavramin c¢ok anlamliligt olmakla birlikte, bu c¢alismada konu
sinirlandirilarak “giyim” modas1 ele alinmaktadir. Moda reklamlari, giyinmenin disinda
bircok anlami i¢inde barindirmaktadir. Tiketim kiiltiiriinlin 6nemli bir parcasi olan moda
kavrami ele alindig1 alana gore anlam kazanmaktadir. Fakat en genel tanimiyla, kitlelerin ayn1
anda kabul ettigi, onayladigi seyler anlamina gelmektedir.

Bir iletisim sekli olarak goriilen moda, bireylerin kendilerini ifade etmesini saglarken,
ayni zamanda bir statii gostergesi olarak kabul edilmektedir. Bireylerin, Modanin olusumunu
etkileyen bireysel faktorler, modanin birey iizerindeki etkisi, tasarim, tasarimci, modaci ve
tiriniin moday1 nasil etkiledigi gibi konulari igerirken gevresel faktorler ise, psiko-sosyolojik
faktorlerin ve egilimlerin etkisi, kitle, sosyal simif ve statii iligkisi, toplumsal etkilesim ve
degisimi igermektedir. Modadaki degisim olgusu; onun hem sosyal, kiiltiirel ve ekonomik
olmak tizere birtakim degerlerle i¢ ige olmasimni zorunlu kilmakta, hem de ge¢ici 6zelligi
sebebiyle yeni stratejilerin olusturulmasini gerektirmektedir. Reklam bu stratejik noktalardan
biridir. Yeni moda stratejileri birtakim Ongoriiler gerektirdiginden ve ancak bu Ongoriiler
cercevesinde yeni iirlinler iiretilebildiginden moda yaraticilart i¢in moda tasarimcisi, moda

fotografcist ve stylist tigliisii onem tagimaktadir.
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Moda tasarimcilarinin genis pazarlara ulagma istegi kiiresel ¢aligsmalara yon vermekte
ve modanin yaraticiligt konusunda farkli perspektifler olusturmaktadir. Moda olgusu
olusturulma siirecinde toplumsal mekanizmalarin etkisi altinda kalirken sonucu itibariyle de
kimi zaman insanlarin kendilerini ifade etme, kimi zaman statii simgesi olma, kimi zaman da
farklilik yaratabilme misyonunu sahiplenerek topluma Onciiliik etme egilimi gostermektedir.
Tasarimciya ¢ok fazla gorevin diistiigii bu silire¢ gercekte takim calismasiyla ve bu siirece
etkisi olan kisilerin bireysel becerileriyle deger kazanmaktadir. Bu anlamda siirecin
karmasikligi, biraz da kavramin sosyal bir olgu olmasindan ileri gelmektedir. Dolayisiyla da
modanin genis kitlelere sunulmasi gegmisten beri karmasik bir yapiya sahip olmustur.

Moda, kiiresel boyutta bakildiginda, kitle iletisim araglar1 vasitasiyla bir yandan
“moda kitleleri” yaratirken diger yandan bu kitleler arasinda kendini ifade etmeye calisan
bireysel farkliliklara da cesitli agilimlar sunmaktadir. Farklilagsma kavrami tiiketim igerisinde
de yer almaktadir. Modanin yayiliminda ‘Tabana inme Kurammi® savunan George Simmel,
farklilasma kavramima dikkat c¢ekerek; metalarin siirekli ve devinimli bir sekilde
farklilastigini, 6zellikle bu farklilasmanin moda da kendini gosterdigini ifade etmektedir.
Simmel ve Veblen, Tabana Inme Kuraminda moda déngiisii icerisinde moda olan {iriiniin
once st siniflar tarafindan kullanilip, zamanla alt siniflara dogru yayildigini; bu siire¢
icerisinde Ust smiflarin da alt siniflardan kendilerini farklilastirmak i¢in yeni modalar
{irettigini savunmaktadir. Tabana Inme Kuramina kars: Blumer’in ortaya attig1 kolektif segim
kurami ise moda Onderligini yalnizca st siniflarla sinirlandirmayip, bir¢ok bireyin ortak
begenilerinin bir noktada toplanmasi ile modanin olusup yayildigini vurgulamaktadir. Charles
W. King tarafindan olusturulan, yatay akim modeli olarak yapilandirilmis kitle pazari kurami
da modanin kitle {iretimin ve kitle iletisimin ayn1 anda hareket etmesi sonucu olusup, tim
sosyoekonomik siniflara ayni anda yayildigini1 sdylemektedir. Modanin yayilim sekillerinde
goriildiigii lizere tiim kuramlarda ortak olan sey giysi ve giyimdir. Giliniimiiz toplumlarinda
giyim modasi, bireylerin maddi ve manevi varligini tamamlayan, kimligini tanimlayan ve
kendilerini ifade etme tarzi olan temel bir gereksinim haline gelmistir. Bu yiizden degisen
moday1 ¢ok yakindan izlemek bireyler i¢in dnemli ve gerekli goriilmektedir. Giliniimiizde
modada Onciiltigii bir¢ok alanda oldugu gibi medya 6zellikle de gorsel medya belirlemektedir.
Iletisim teknolojileriyle her kesimden bireye aktarilmakta ve bdylece medya, modada dncii
caligmalarin mecrasi olarak tanitima destek vermektedir. Modanin toplum i¢inde goriintirligi
ilk adimda defilelerle baslamaktadir. Birbirinden farkli giysilerin podyumlarda kendinden
sitkca s0z ettiren mankenlerce sergilenmesi modaya olan dikkati artirmakta ve yeni bir

dongiiniin baslamasin1 saglamaktadir. Isin bir diger boyutu bu defilelerin kitle iletisim
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araglartyla hedef kitlelerine ulastirilmasidir. Bu konuya basin da biiyiik ilgi gostermektedir.
Boylece basin ve reklam araciligiyla moda toplumda goriiniir kilinmaktadir.

Moda sektorti, gelisen teknolojilerle birlikte yeni reklam alanlarin1 gézlemleyerek bu
alanlarda da reklam calismalar1 yapmaya baglamistir. Tiim bu alanlarin i¢inde, en etkili
reklam alanlar1 yazili ve gorsel basin mecralari olarak kabul edilmektedir. Bu mecralardan en
eskileri ise, gazete ve dergilerdir. Bu mecralarda markalar, {iriin veya hizmetleri hakkindaki
bilgileri hedef kitleleri ile paylagsmakta; tiiketicilere belli donemlerde yeni ¢ikan moda tiriinleri
alisilmisin disinda dikkat ¢ekici bir sekilde reklamlar araciligiyla sunulmaktadir. Dergilerde
yer alan reklamlarda gerek iiriin fotograflar1 gerekse markaya dair bilgileri iceren yazilar
birlikte yer alabilmektedir.

Gilinlimiiz  reklam diinyasinda reklam ve fotograf birbirilerinden ayr
diisiiniilmemektedir. Reklamlarda kullanilmak {izere hazirlanan fotograflar sayesinde
tiiketicilere verilmek istenen mesaj hizli bir sekilde aktarilmaktadir. Bu yiizdendir ki moda ve
cemiyet dergilerinin tamami farkli moda ¢ekimlerini barindiran fotograflardan olugmaktadir.
Moda markalari, tiiketicilere aktarmak istedikleri mesaji1 net bir sekilde ulastirmak amaciyla
reklam1 yapilacak olan {iriinlerin ¢ekiminde moda fotograf¢ilar ile birlikte ¢alismaktadirlar.
Moda firiinlerinin ¢ekiminde mankenler yalnizca aski olarak kullanilmamakta; tiiketicinin
mankenle kendisini 6zdeslestirmesi beklenmektedir. Moda markalar1 stylist destegi alinarak
tiiketicilere iriinlerin farkli stil Onerileriyle satilmasi saglanmaya calisilmaktadir. Tiim bu
caligmalar nihai olarak satislar1 arttirma amacina hizmet etmektedir.

Dergilerde yer alan moda reklamlar1 6nceden kurgulanmis ve bir takim tarafindan
emekle hazirlanmis caligmalardir. Her reklamda farkli bir sey anlatilmakta ve buna gore de
tiiketiciler belirli yonlerden bilgilendirilip, etkilenmeye c¢alisilmaktadir. Reklamlar genel
olarak tiiketicilere bilgi verirken ayni zamanda genis pazar ortaminda ilgili markay1
hatirlatmaya calisirlar. Ozellikle moda reklamlar tiiketicilerin ihtiyaglarini arzuya doniistiiriip
buna bagli olarak satin alma tercihlerini etkilemeye ¢alismaktadir.

Reklamlarin amacina ulasip ulasmadig ve tiiketicilerin karsilastiklar: reklamlar1 nasil
degerlendirdigi konusu da ge¢misten bu yana merak edilen konular arasinda yer almaktadir.
Ozellikle tiiketicilerin pazarlama iletisimi ¢abalarindan nasil etkilendigi, hangi siireclerden
gectigi, satin alma davramisina sebep olan faktorlerin neler oldugu merak edilen konular
arasindadir. Bu baglamda, “Etkiler Hiyerarsisi Modelleri” ortaya konulmustur. Bu
modellerden ilki olan AIDA Modeli sonrasinda NAIDAS ve DAGMAR gibi modellerin

olusumuna neden olmus ve kendisinden sonraki modellere kaynaklik etmistir. Bu modellerde
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temel amag, tiiketicilerin karar siirecini anlamak ve reklamlarin bu siirecte nasil bir etkiye
sahip oldugunu ortaya koymaktir.

Reklamlarin tiiketiciler tarafindan nasil degerlendirildigini anlamak reklamin
hazirlanma siireci kadar 6nem tagimaktadir. Markalar yapmis oldugu reklamlarla tiiketicilerin
dikkatini ¢ekmeyi, onlarin tercihlerini etkilemeyi ve sonrasinda ise satin alma siirecini
baslatmayr hedeflemektedir. Tiiketiciler dergilerde karsilagtiklart moda reklamlarinin
bazilaria dikkat edip ilgilenirken bazilarina da dikkat etmeden ve ilgilenmeden ge¢mektedir.
Dolayisiyla, markalarin yapmis oldugu bu reklamlarda tiiketicinin neden bazi reklamlarla
ilgilendigi digerleriyle ilgilenmedigi, bazilarinin tercihlerini etkiledigi digerlerinin
etkilemedigi konusu arastirilmaya deger bulunmustur. Arasgtirmada bu sorulara yanit
bulabilmek amaciyla, tiiketicilerin reklamlara yonelik diisiinceleri bir araya getirilerek
tilkketicilerin goziiyle moda reklamlar1 degerlendirilmistir.

Arastirma kapsaminda, modanin sektdrel olarak yaygin oldugu Istanbul ve izmir
illerinden toplamda on moda tasarimcisina aragtirmaya katilmalari i¢in davet gonderilmistir.
Arastirmaya katilmayr kabul eden Istanbul’dan ii¢, Izmir’den iki moda tasarimcisi ile
derinlemesine goriisme gerceklestirilmistir. Arastirmada yer alan moda tasarimcilarinin en
son yaptiklar1 yazili ve gorsel basinda, dergilerde yer alan reklamlar1 arastirma kapsaminda
ele alimmistir. Bu reklamlarin hazirlanma siirecinde yer alan moda tasarimcilari, moda
fotografcilar1 ve stylistler ile derinlemesine goriisme yapilmistir. Derinlemesine goriismelerde
s06z konusu olan her reklamin hazirlanma siireci ve nihai olarak hangi amaclara hizmet ettigi
belirlenmeye calisilmistir.

Arastirmada ele alinan reklamlarin tiiketicilerce nasil degerlendirildigi belirlemek
amaciyla iki adet odak grup olusturulmustur. Arastirmanin evrenini, moda ile ilgilenen, belirli
ekonomik serbestlige sahip, meslek sahibi, moda dergileri okuyan 25-50 yas araliginda
bulunan erkek ve kadinlar olusturmaktadir. Her iki odak grubun katilimcilarinin evreni en iyi
sekilde temsil etmesi i¢in 25-30 yas arasi iki kisi, 30-40 yas arasi iki kisi, 40-50 yas arasi iki
kisi se¢ilmistir. Her iki odak grup da alt1 katilimcidan olugmaktadir. Katilimcilara sirasiyla
aragtirmada ele alinan moda tasarimcilarinin reklamlar1 gosterilip, katilimecilarin reklamlar
hakkindaki fikirleri belirlenmeye calisilmistir. Boylece, ele alinan reklamlari olusturan moda
tasarimcilarinin, moda fotograf¢ilarinin ve stylistlerin hedeflediklerinin amacima ulasip
ulasmadigin1 goriinlir kilmak icin odak grup goriigmesine katilan katilimcilarin incelenen
moda reklamlar1 hakkindaki fikirleri alinmistir. Bu noktadan bakildiginda ¢alisma “tarama”
ve var olan durumu saptama niteligi tasimakta olup, herhangi bir hipotezi test etmesi soz

konusu degildir. Arastirma neticesinde ortaya ¢ikan veriler ve sonuclar reklam verenlerle
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tilkketiciler arasinda gerceklesen iletisimde reklamin istenilen amaglara ulasip ulagmadigi ve
bu amaglara ulasmada hangi unsurlarin 6nem tasidig1 ortaya konulmustur.

Arastirma sonuglarindan da goriilecegi tizere, tiiketiciler moda reklamlarindan
etkilenmektedir. Ozellikle reklamda yer alan markaya yonelik cesitli tutumlar incelenen
reklamlardaki 6gelere gore, yani moda fotografi, buna dair yazi, yazi ve gorsellerin boyutlari,
styling c¢aligmasi, manken, iiriiniin sunumu, renkler ve dergi dizayni gibi 6gelere gore
olusmaktadir. Arastirma kapsaminda tiiketicilerin ilgi alanlarina yonelik reklamlar1 daha ¢ok
inceledigi goriilmiistiir. Tiiketiciler karsilastiklar1 reklamda ihtiya¢ duydugu bir iiriin yer
aldiginda daha detayli bir sekilde reklami incelemektedir. Reklam c¢alismalarinin daha ¢ok
fotograflarinin  incelendigi, yazilarin ise yalnizca c¢esitli bdoliimlerinin  okundugu
gozlemlenmistir. Odak grup katilimcilarinin ¢ogunlugu, s6z konusu reklamlarda moda
tasarimcilarinin iiriin gorsellerinin sayica ¢ok oldugu reklamlarin daha nitelikli oldugunu
sOylemislerdir. Buna gore, yalnizca moda tasarimcisinin 6n planda tutuldugu reklamlarin
tiiketiciler iizerinde gok fazla etki olusturmadig gozlenmistir. Ozellikle reklam c¢alismasinin
ilk sayfasinin tiiketiciler iizerinde yogun bir etkiye sahip oldugu goriilmiis, ilk sayfada olusan
tutuma gore tiiketiciler reklami incelemeye devam etmis ya da etmemistir.

Moda tasarimcist reklamlarinda, reklami veren moda tasarimcisina ait gorselin
tilketicilerde ilgi ve merak uyandirmasi agisindan Onemli oldugu gorilmiistiir. Moda
tasarimcisinin kendi gorselinin tiiketicilerce begenilmesi reklamin incelenmesi agisindan
onemli bir etkiye sahiptir. Bunun yan sira, reklamlarda yer alan iiriin gorsellerinin sayica az
veya ¢ok olmasi ve bu gorsellerin dergi sayfalarinda yerlestirilme sekli tiiketicilerce dikkat
edilen unsurlardir. Reklamlarda Hasan Koca’nin reklam g¢alismasinda oldugu gibi yazilarin
yogun bir sekilde yer almasi tiiketicilerce olumsuz karsilanmakta; gorselden ¢ok yazinin yer
aldig1 reklamlarda, tiiketicilerin yalnizca gorselleri inceledigi belirlenmistir. Tiiketicilerin yazi
ve fotograflarin dagilimini dengeli buldugu reklamlar daha basarili olarak ifade edilirken,
Niyazi Erdogan’in ¢alismasinda oldugu gibi profesyonel fotograf ¢ekimi, iirlinlin daha net ve
anlagilir bir sekilde olmasi reklamin basarisin1 belirleyen faktorler olarak karsimiza
cikmaktadir. Tiiketiciler bu reklamlar1 daha c¢ok begeniyle karsilamis ve daha fazla
incelemeye deger bulmuslardir. Reklamlarda yer alan {irlin gorsellerinin boyutlar1 da
tiiketicilerce dnemli bulunmustur. Reklam iizerinde ¢ok kii¢iik boyutta yer alan {iriin gorselleri
tilketicilerce incelenmemistir. Bu durum, reklam sayfalarinda yer alan {irlin gorsellerinin
sunuldugu boyutlara dikkat edilmesi gerektigini gostermektedir.

Incelenen reklamlar arasindan yalmizca Gokhan Yavas’a ait reklamda yer alan

triinlerin  stylinine odak grup katilimcilart dikkat g¢ekmistir. Gokhan Yavas’la yapilan



162

derinlemesine goriismede reklaminda bir stylist ile ¢alistigini belirtmis; ancak goriismedeki bu
durumu bilmeyen odak grup katilimeilart reklamda bir styling oldugunu fark etmislerdir.
Katilimcilar reklam {izerinde yer alan gorselleri inceleyerek, bu reklamin farkli stil 6nerileri
sundugunu ve {riinlerin stylingini basarili bulduklarim1 ifade etmislerdir. Arastirma
sonuclarindan goriildigi lizere stylist destegi alinan moda reklamlar tiiketicilerin daha fazla
dikkatini ¢ekmistir. Styling sayesinde katilimcilar reklamda yer alan iiriinlerle kendilerini
i¢gsellestirmis buna bagli olarak satin alma tercihlerinde bu reklamin etkili olabilecegini
belirtmislerdir. “Etkiler Hiyerarsisi Modelleri”nde oldugu gibi, burada da tiiketicilerin satin
alma davranigi1 6ncesinde ilgi ve dikkatlerini ¢eken reklamlarin 6nemli oldugu goriilmektedir.

Birinci ve ikinci odak grup katilimcilarinin incelenen reklamlara iligkin goriisleri
benzerlik teskil etmektedir. Bu durum bizlere katilimcilarin incelemis olduklar1 reklamin
amacinin farkinda oldugunu gostermektedir. Ancak katilimeilar her reklama ayni diizeyde ilgi
gostermemistir. Bunun nedeni, dergi sayfasinin diizeni, sayfadaki gorsellerin sayisi, yazilarin
az ya da cok olmasi, moda tasarimcisinin kendisine ait fotograf, styling destegi olup
olmamasidir. Katilimcilar reklamda bir akis gérmek istediklerini, ne ¢cok yazi ne de ¢ok gorsel
olmasini, gorsellerin saytr ve diizen olarak beli bir oranda tutulmasi gerektigini
savunmuglardir. Tiim bunlarin yani sira reklamda yer alan iiriine yonelik katilimcilarin ilgi ve
ihtiyacinin olup olmamasi da katilimcilarin reklami incelemelerini etkilemektedir.

Moda tasarimcisinin reklam gorselleri arasinda fotografinin bulunmasi katilimeilarca
bazen begeniye sebep olurken bazen de elestiriye sebep olmustur. Buradaki belirleyici olan
unsur, s0z konusu tasarimcinin fotografinin tiiketiciler iizerinde olusturdugu algidir. Yigit
Eryendi’ye ve Niyazi Erdogan’a ait fotograflar katilimcilar tarafindan digerlerine gore daha
cok begenilmistir. Katilimecilar, acik, net, anlagilir tasarimer fotograflarindan hoslanmis, Nazlh
Terzioglu'na ait fotografta oldugu gibi bir konsept disinda, zitliklar icerisinde verilmis
tasarimct fotograflar1 hakkinda olumsuz goriis bildirmislerdir. Katilimeilar, dergi sayfalarinda
belirli akisa sahip olan reklamlardan etkilenmekte ve o reklamlarda ilgi alanlarinda bulunan
iriinleri inceleyerek reklami yapilan triinleri satin almak istediklerini ifade etmislerdir.
Katilimeilar yazili ve gorsel basinda yer alan reklamlarin, satin alma tercihlerini etkiledigini
ifade ederken, ayn1 zamanda dergilerin dijital hallerinin de satin alma tercihlerinde biiyiik etki
sahibi oldugunu sdylemislerdir.

Arastirma sonuglarinin da gosterdigi lizere, tiiketiciler yazili ve gorsel basin
reklamlarindan etkilenmektedir. Reklamda yer alan {iirline duyulan kisisel ilgi ve ihtiyag
reklamin dikkate almirligini belirlemektedir. Tiiketiciler satin alma davranigi gostermeden

once “Etkiler Hiyerarsisi Modelleri” zihinsel asamalarindan gectikleri gériilmiistiir. Buna gore



163

inceledikleri reklamlar arasindan ilk 6nce dikkatlerini ¢eken, akabinde ilgi ve istek uyandiran
reklamlar, tiiketicilerin satin alma tercihlerini giiclii bir sekilde yonlendirmektedir.
Bahsettigimiz siire¢ tam tersine dondiigiinde ise reklamlar tiiketicileri etkilememekte,
tiikketiciler karsilastiklar1 reklam sayfalarini hizla gegmektedirler.

Tiim bunlardan anlasildig1 iizere, yazili ve gorsel basin reklamlarindan, tiiketicilerin
dikkatini ¢eken, buna bagli olarak reklami yapilan iirline ilgi ve istek uyandirmayi bagaran
reklamlar tiiketicilerin zihninin etkiler hiyerarsisi modellerinin asamalarindan geg¢melerini
saglayarak nihai olarak satin alma asamasina kadar gelmektedir. Reklamin bu amagclarina
ulagmas1 i¢in reklam verenin fotograf ¢ekimi, styling, dergi sayfasinin diizeni gibi konulara
dikkat etmesinin gerektigi, bunun yani sira diizenli ve profesyonel reklam ¢alismasi
yapilmasinin 6nemi ortaya ¢ikmistir. Tiiketici géziinden bakildiginda, baska bir deyisle odak
grup Katilimecilarinin da ifadeleri, moda reklamlarimin etkili olabilmesi ve amacina

ulagabilmesi i¢in tasarimci, fotograf¢i ve stylist birlikteliginin 6nemine iligkin varsayimimizi

haklilagtirmaktadir.
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EK 1- ODAK GRUP GORUSMESI iCiN HAZIRLANAN SORU FORMU
1. Soru: Sizce bu ne reklami1? (Bu ¢alismada amaglanan sey nedir?)

2. Soru: Bu reklam ¢aligmasinda dikkatinizi ¢eken ilk sey ne oldu?

3. Soru: Tasarimciy1 merak ettiniz mi?

4. Soru: Sizde bu reklam satin alma istegi uyandirdr m1?

5. Soru: Bu reklam {izerinde yer alan yazilari okudunuz mu?

6. Soru: Yazili ve gorsel basin (Dergiler) satin alma tercihlerinizde etkili midir?
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EK 2- MODA TASARIMCILARI iLE YAPILAN GORUSMELER IiCiN
HAZIRLANAN SORU FORMU

1. Soru: Kendinizden bahseder misiniz?

2. Soru: Sizce moda nedir?

3. Soru: Tasarimlariizi hedef kitleniz olan tiiketicilere nasil tanitiyorsunuz?

4. Soru: Yazili ve gorsel basini tercih ediyor musunuz? Ne siklikla tercih ediyorsunuz?

5. Soru: Sizce, tasarimlarmizin hedef kitleye ulasmasinda fotografin bir etkisi var m1? Varsa

nedir?
6. Soru: Caligmakta oldugunuz moda fotograf¢ilarini neye gore tercih ediyorsunuz?

7. Soru: Fotograf ¢ekimlerinizde bir stilist ile ¢alistyor musunuz? Calisiyorsaniz stilisti neye

gore tercih ediyorsunuz?

8. Soru: Moda fotografciniz ve stilisttiniz ile s6z konusu olan ¢ekim icin ne kadar siire

calistin1z?
9. Soru: S6z konusu olan ¢ekimde belirleyici oldugunuz bir unsur oldu mu? Olduysa nedir?

10. Soru: S6z konusu olan reklam ¢ekiminin amaci nedir?
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EK 3- MODA FOTOGRAFCILARI iLE YAPILAN GORUSMELER iCiN
HAZIRLANAN SORU FORMU

1. Kendinizden bahseder misiniz?

2. Sizce “Moda” nedir?

3. Moda ¢ekimlerini ne siklikla gerceklestiriyorsunuz?

4. Sizce tasarimlarin hedef kitleye ulasmasinda fotografin etkisi var mi1? Varsa nedir?
5. Calismakta oldugunuz moda tasarimcilarini neye gore tercih ediyorsunuz?

6. Sizce moda fotografcisi styling bilmeli mi?

7. Cekimlerinizde stylist ile calistyor musunuz? Calisiyorsaniz stylisti neye gore tercih
ediyorsunuz?

8. S0z konusu olan bu ¢ekimin Oncesi ve lriinii teslim edene kadar olan siireyi Ozetler
misiniz?
9. S6z konusu olan bu ¢ekimde belirleyici oldugunuz bir unsur oldu mu? Olduysa nedir?

10. S6z konusu olan bu reklam ¢ekiminin amaci nedir?
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EK 4- STYLISTLER iLE YAPILAN GORUSMELER ICIN HAZIRLANAN SORU
FORMU

1. Kendinizden bahseder misiniz?

2. Sizce “Moda” nedir?

3. Ne siklikla moda ¢ekimlerinde styling gerceklestiriyorsunuz?

4. Sizce tasarimlarin hedef kitleye ulagmasinda stylingin etkisi var m1? Varsa nedir?

5. Sizce, tasarimlarinizin hedef kitleye ulagsmasinda fotografin bir etkisi var m1? Varsa nedir?
6. Calismakta oldugunuz moda tasarimcilarini neye gore tercih ediyorsunuz?

7. Caligmakta oldugunuz moda fotograf¢ilarini neye gore tercih ediyorsunuz?

8. S0z konusu olan bu ¢ekimin styling siirecini 6zetler misiniz?

9. S6z konusu olan bu ¢ekimde belirleyici oldugunuz bir unsur oldu mu? Olduysa nedir?

10. S6z konusu olan bu reklam ¢ekiminin amaci nedir?
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