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oz

Reklamlar, cesitli mitler, sdylemler ile bireyleri tuketime yoénelten, tuketim kulturunun de
onemli bir kaynagidir. Reklamlar sadece birbirleriyle yarismazlar ayni zamanda genel bir
oneri yapmak adina kendilerine 6zel bir dil kullanirlar. Tuketim kultrandn en etkili aracgla-
rindan biri olarak kabul edilen reklamlarda hedef kitleye bir nesne satin alarak yasamlarini
degistirmeleri onerilir. idealize edilmis bedenlerin reklam iceriklerinde cekicilik unsuru
olarak kullanimi reklamin ideolojik islevlerini de yerine getirdigini gdstermektedir. Rek-
lamcilik, gorsel 6gelerin kulturel kodlardan gecerek tuketim nesnelerine dénusmesinde
onemli rol oynayan araglardan biridir. Bu baglamda reklamlarda idealize edilmis kadin ve
erkek bedeninin kullanimi sé6z konusudur. Kiskanilacak duruma gelen bireylerin gosteril-
mesiyle hedef kitle bu gerceklige inandirilmaya calisilir. Bireylerin kiskanilacak bir goru-
numde olmasi ¢ekici olmayi ifade etmektedir. Reklam ise, cekicilik yaratma surecidir. Hedef
kitlenin reklami yapilan Urinu temin ettigi zaman kendisinin erisecegi durum ile kendisi-
ni begenip kiskanmasi da beklenir. Reklamin amaci, hedef kitlenin yasamindan yeterince
memnun olmadigi duygusunu vurgulamaktir. Reklam hedef kitleye, sundugu UrUnu satin
aldigi takdirde yasaminin daha guzel olacagini ifade eder, ona mevcut yasamindan daha
guzel bir yasam onerir. Bunu yaparken de idealize edilmis insan bedeninin sunumundan
yararlanir. Bu ¢calismanin amaci reklamlarda idealize edilen bedenin tuketim nesnesi ola-
rak sunumunu Mavi Jeans reklamlari Uzerinden irdelemektir. Reklamlarin idealize edilmis
beden algisi ile metalastirilarak tuketimi desteklemesi, Roland Barthes'in gostergebilimsel
¢cdzUumleme yontemi kullanilarak duz anlam, yan anlam ve mit kavramlari ¢cercevesinde
analiz edilmistir. Calismanin bulgularina gore, idealize edilen ve tek tiplesmenin bir sunu-
mu olarak gosterilen kadin ve erkek bedeni algisinin, bireylerin haz ve duygularina yonelik
soylemlerle birer tuketim nesnesi haline donusmesi gorulmektedir.
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ABSTRACT

Advertisements are an important source of consumption culture, which leads to
consumption by various myths, rhetoric and individuals. Advertisements don't just
compete with each other, they also use their own language to make a general suggestion.
Advertisements, considered one of the most effective tools of consumption culture, are
encouraged to change their lives by purchasing an object to the audience. The use of
ideological functions of the advertisement as a charm in the content of advertising by
the ideological functions of the ideological body. Advertising is one of the tools that plays
an important role in transforming visual elements into consumption objects through
cultural codes. In this context, the use of an idealized male and female body is the
subject of advertising. The audience is tried to be convinced of this reality by showing
the individuals who are in a state of envy. Being in an enviable appearance means being
attractive. Advertising is the process of creating attractiveness. When the target audience
provides the advertised product, it is also expected that he will be pleased and jealous of
the situation he has access to. The purpose of the ad is to emphasize the feeling that the
audience is not satisfied with their life. Advertising means to the audience that if they buy
the product they offer, their life will be better, and it will offer them a better life than their
current life. And in doing so, it uses the presentation of the idealized human body. The
purpose of this study is to analyze the presentation of the body idealized in advertising as
a consumption object through the Blue Jeans ads. The metallization of advertisements
with idealized body perception and supporting consumption was analyzed within the
framework of the concepts of straighter meaning, resonance and myth using Roland
Barthes's demongesscientific analysis method. According to the findings of the study, the
perception of the female and male bodies, idealized and represented as a presentation
of monopolization, is transformed into a consumption object with discourse toward the
pleasures and emotions of individuals.
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GiRIiS

Reklam, bir drinun tanitiminin gercek-
lestirilmesine hizmet eden etkinlikler
toplamidir. Reklamlardan kar elde et-
menin yaninda toplumsal degerlere yén
verilmesi adina yararlanilmaktadir. Top-
lumsal ve kulturel mesajlarin aktarimi,
cesitli simgeler araciligiyla gerceklesti-
rilen algl yonetimini de belirlemektedir.
Markanin, rakiplerinden siyrilmasi icin
kullandigi reklamlar bireysel tercihlerin
yonlendirilmesi adina bircok o6geyi de
barindirmaktadir.

Reklamlarin  bireyleri yonlendirmele-
rinden biri de ideal beden algisinin ya-
ratilmasidir. ideal beden kavrami Antik
Yunan'da dunyayi say! ve oranlar ile ifa-
de eden Pithagoras’a dayanmaktadir.
OrantikavraminidaortayakoyanPithago-
ras, beden egitiminin sayilar ve ayni za-
manda muzik ile birlikte verilmesini
savunmaktadir. Bu baglamda sayilar,
oranlar ve muzik esliginde olusan ahenk
insan bedenine uygulanmis olacaktir.
Insan bedeni boylece orantisal bir sekle
sokulmaktadir (Topaloglu, 2010, s. 268).
ideal bedenlerin sunumu, cesitli kit-
le iletisim araclari ile belli forma sokul-
maktadir. Belli basli kaliplar yaratilarak
bireylerin kendi bedenlerinden rahatsiz-
ik duymalarina ve bedenlerini sorgula-
malarina sebep olmaktadir. Bireylerin,
giyim, kozmetik ve spor gibi sektorle-
rin tuketici konumunda olmalariyla bir-
likte beden, ekonomik sistemlerin eline
gecmistir. Beden ekonomik dongunun
onemli bir parcasi haline gelmektedir.
Bu sureg, bedenin metalasmasi olarak
ifade edilen ayni zamanda Kkitle iletisim
araclarinda yayinlanan reklamlar ile ide-
alize edilmis bedenin sunumuyla ger-
ceklesmektedir.

Tuketim kualturd baglaminda ise be-
den, belli basli standartlari olan beden
algisinin olusturuldugu, degerler ve ar-
zularin Uretildigi bir sermaye seklinde
algilanmaktadir. Tuketim toplumunda
bedenler, bireylerin kimliklerini meyda-
Nna getiren ve tuketilen birer nesne hali-

ne donusmektedir. Tuketici konumunda
olan bireyler modaya uygun giyinme,
makyaj yapma, spor yapma, yeme icme
aliskanliklari gibi bedenlerini bicimlendi-
ren tuketim aliskanliklari vasitasiyla ken-
di kimliklerini olusturup bu kimlikler ile
kendilerini ifade etmektedirler (Dedeog-
lu ve Savascl, 2005, s. 80).

Reklamlarda bireylere sunulan mitler,
bireylerin bedenlerine olan bakislarini
da yonlendirmektedir. Reklamlar, birey-
lere ¢esitli rol modeller sunmak suretiy-
le belli kodlar ifade etmektedir. Bdyle-
likle bireylerin belirlenmis ideolojileri
6zumsemeleri saglanmaktadir (Ertung,
2013, s. 91). Reklamlar belli sdylemler ve
sunumlar ile ideoloji olusturarak, birey-
lerin bu ideolojileri icsellestirerek tuke-
time ge¢gcmelerini saglamaktadir. Beden
de bireylerin tuketime gecmeleri icin
kullanilan énemli 6gelerden biridir.

Reklamlarda ifade edilen séylemler yan
anlamlari ile birlikte bedeni metaya do-
nusturebilmektedir. Reklamlar Grun ta-
nitimiyapmaninyaninda bireylere yasam
tarzi da sunarak bireyleri meta seklinde
kullanmaktadir. Bireyler reklamlarda
hem hedef hem de ara¢ olarak temsil
edilmektedir. Hedef olarak birey, ideali-
ze edilmis bedene sahip olmak adina
reklamiyapilan Urunu veya hizmeti satin
alandir. Arag olarak birey ise; satin alma
davranisinda bulunandir. Kitle iletisim
araclarinda yayinlanan reklamlar ile tu-
ketim desteklenmektedir. Bireyler rek-
lamlar vasitasiyla kendilerine sunulan rol
modelleri ile 6zdesimde bulunarak este-
tik kaygilar ile tuketim surecine dahil ol-
maktadirlar. Bu surecte rol model olarak
benimsedikleri kisiler gibi olmayi, onlar
gibi gorunmeyi istemektedirler. Reklam-
lar vasitasiyla bedeni guzel ve degerli ya-
pan ideal beden algisinin olusturulmasi
reklamlarda kullanilan oyuncular Uzerin-
den tUketicilere sunulmaktadir. idealize
edilmis beden d&lculerine sahip olmak
kulturel bir 6ge olarak bireylere sunul-
makta ve bu baglamda beden guzellik
adina tuketilmektedir.
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Gergeklestirilen calismanin amaci, ideali-
ze edilmis bedenin tuketim nesnesi ola-
rak sunumuna yonelik reklamlari analiz
etmektir. Bu dogrultuda MaviJeans mar-
kasi icin Uretilen reklamlar baz alinmistir.
Calismanin amacina yonelik reklamlar
kapsamli bir sekilde analiz edilmistir. Ca-
lismada Mavi Jeans reklamlarinin secil-
me nedeni; reklamdaki kadin ve erkek
ana karakterlerinin Serenay Sarikaya ve
Kivan¢ Tathtug olmasindan kaynaklan-
maktadir. iki ana karakter de idealize
edilmis bedene sahiptir.

Calismanin hipotezi reklamlarin idealize
edilmis beden algisi ile tuketim kultUru-
NnU desteklemesidir. Calismanin evreni
idealize edilmis bedenin tuketim nesne-
si olarak sunumuna yonelik Mavi Jeans
reklamlaridir. Orneklemi ise Mavi Jeans
markasinin 2021 yilina ait reklamlaridir.
Reklamlarin analizinde gdstergebilim-
sel ¢cozUmleme ydntemi kullaniimistir.
Reklamlar, duz anlam, yan anlam ve
mit/sdylem kavramlari seklinde ele alin-
mistir.

1. TUKETIM KULTURU

Tuketim olgusu beraberinde tuketim
kaltura kavramini ortaya cikarmistir.
TUm bu surecler baglaminda tuketim
kdltdru kavraminin ortaya ¢ikisindaki te-
mel etkenleri degerlendirmek amaciyla
Fordizm ve Post-fordizm kavramlarina
deginmek gerekir.

Fordizm Urunlerin standartlasarak tek bir
model icin tasarlanan makinelerin genis
alanlarda kullanilmasina dayanan Kitle-
sel bir tuketim sistemidir (Callinicos, 2001,
s. 207). Kitlesel tuketimin basladigr bu
donemde yeni tuketici gruplari olusma-
ya baslamis, hayat tarzlarini ve dinlenme
faaliyetlerini de kapsayan bir alanda tu-
ketimin temposu hizlanmis, nesnelerin
parasal degerlerinin &tesine kulturel
degerleri  konusulmaya baslanmistir
(Chaney, 1999, s. 53). Gramsci, Fordizmi
tarihte tanik olunan en genis capli kol-
lektif girisim olarak nitelendirmistir (Har-
vey, 2010, s. 148) Bu baglamda kulturel

donusumlerin temelinin Fordizm ile atil-
digini belirtmistir. Bu donemde tuketi-
cilerin farkli begeni ve satin alma gucleri,
klasik toplumsal yapilarin incelenmesi ile
aciga cikarilmis ve genel olarak eglence
endustrisi tuketim pazarini gelistirmek
icin kullanilmaya baslanmistir (Dagtas,
2006, s. 10-11) Degisen ekonomik yaplya
paralel olarak toplumsal ve kulturel alan-
da da degisim baslamis ve bdylece For-
dist Uretim yerini Postfordist Uretim bigi-
mine birakmistir.

Postfordist sanayi dénemindeki tuketim
anlayisina bakildiginda Kkitlesel tuke-
ti-min yerine bireysel tuketimin gectigi
gorulur. Bu dénemde hayat tarzlarini
ve dinlenme faaliyetlerini de kapsayan
genis bir alanda tuketimin temposu hiz
kazanmis ve tuketim odakli bir anlayis
egemen olmaya baslamistir (Chaney,
1999, s. 53). Kulturel bir olgu olarak top-
lumdaki yerini alan postmodern tuke-
tim anlayisi, yukselen reklamciligin da
destegi ile televizyondan tatil paketle-
rine hatta sigara kullanimina kadar bir
cok tuketim aktivitesi kisinin kimlik gos-
tergelerini olusturmustur (Storey, 2000,
s. 136-140). Post-fordist Uretim sistemi-
nin egemen oldugu postmodern ola-
rak nitelendirilen bu ddénemde Uretim
iliskileri ile birlikte asiri boyutlara ula-
sanuretim,asiribirtuketimideberaberin-
de getirmistir (Konyar, 2000, s. 21)

Teknolojideki ilerlemeler ve kitle iletisim
araclarinin  kullaniminin  yayginlasma-
si, farkli statulerdeki bireylerin istekleri
ve tuketim aliskanliklarinin degismesi
ile farkh bir sUrece girmistir. Bu surecte
farklilasan tuketim aliskanhklari ile bir-
likte tuketimin bireyler icin birer tatmin
aracina donusmesi tuketim toplumu-
nun altyapisini olusturmaktadir (Veli-
oglu, 2013, s. 3-7). Tuketim toplumuna
olumsuz yaklasan bakis acisina sahip
Jameson’'a gore tuketim kualturdy, yalniz-
ca kendi kendini doyurarak varligini sur-
duren ve dis dunyada hicbir doyum yolu
bulamayan arzunun surekli bicimde co-
Jdaltilmasi ve kopyalanmasindan baska
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bir sey degildir (Jameson, 2011, s. 290).
1980'li yillarda adindan daha sik s6z et-
tiren tuketim kultdrd ya da tuketim
toplumu kavramlari, Chaney'in ‘Yasam
Tarzlar’ adli calismasinda insanlarin
ozelliklerini siralarken ya da kendilerini
konumlandirirken yararlandigi her tarlu
toplumsal etkinlik olarak tanimlanmistir
(Chaney,1999, s. 24)

Tuketim  kdltdrunun  baslangicinin
postmodern donemle birlikte basladi-
gini ifade eden Baudrillard, modern-
den postmoderne gecisi tuketim talebi
ile iliskilendirmis ve tuketimi, Uretim-
le yok etme arasindaki araci bir terim
olarak tanimlamistir (Baudrillard, 2020,
S. 47). Robins ise tuketimi gercek dun-
yayla basa cikmak icin gelistirilmis ku-
rumsallasmis bir toplumsal savunma
yolu olarak gérmektedir (Robins,1999,
s. 179). Bdylece gerceklikten, bas edile-
meyen korku ve kaygilardan uzaklasa-
rak tuketime siginildigint belirtmistir.
Bauman, haz ve gdsteris kavramlarinin
tuketimi destekledigini belirterek tuke-
timin goésteris¢i noktasina dikkat cek-
mistir (Bauman, 2012, s. 84-85). Burada
bahsedilen tuketimin zorunlu ihtiyac-
lardan dogan yasami surdurebilme ey-
lemi degdil, bunun &tesinde bir tuketim
bicimidir. (Bauman, 1999, s. 40). Baud-
rillard da tuketim toplumunu sadece
bireysel harcamalarin hizli artisiyla ni-
telendirmez, bireylerin yararina ozellikle
de yonetim tarafindan Ustlenilen ve bazi
kaynaklarin esitsiz dagilimini azaltmayi
amaclayan harcamalarin da artisini tu-
ketim toplumu ile iliskilendirir (Baudril-
lard, 2020, s. 30).

Bocock (2014), tuketimin insanlarin ya-
samlarinda bu kadar 6nemli bir konuma
ulasmasinin sebebini bireylerin kimlik
kazanma ve kimligin korunmasi surec-
lerinin kapsamina girdigini belirtir. Bu
baglamda tuketim, ekonomik dususe
gecildigi donemlerde bile yUkselisini de-
vam ettirme gucune sahip olmaktadir
(Bocock, 2014, s. 116). Belk ise bu durumu
tuketim kultdrinun en cok statu arama,

fark edilme, yeniligi takip etme gibi ar-
zulardan beslenen bir kultdr tanimi ola-
rak yapmaktadir (Belk'ten akt. Odabasi,
1999, s. 25). Tuketim toplumu ve tuketim
kaltdrdnun olusmasinda reklamlarin
cok buyuk bir yeri vardir. Olusturulan
mitlerle tuke-tim kulturdnun tum alt
katmanlari da desteklenmektedir.

2.ARASTIRMANIN YONTEMIi: GOSTER-
GEBILIM

Gostergebilim, Antik Yunan medeniye-
tinde isaret anlaminda kullanilan “se-
meiotikos” kelimesine dayanmaktadir
(Cobley ve Jansz, 1999, s. 4). Cesitli nes-
neneler ve olgular gdsterge icerisinde
yer almaktadir. Bu baglamda gosterge-
ler; nesneler, dilsel ve gdrsel 6gelere dair
kapsamli bir alani ifade etmektedir ayni
zamanda anlam barindiran kavramlar
olusturmaktadirlar. Gdsterge, anlamli
dizgelerin birarada bulunmasiyla olusan
yapidir (Rifat, 2009, s. 12). Barthes (1994,
S. 4), gostergebilimi icerisinde bulundu-
gumuz evrendeki ogelerin yorumlan-
masl olarak betimlemistir. Gostergebi-
lim, bugunku surece gelene dek bircok
asamadan gecerek gelismeler kaydet-
mistir.

M.O. 3. ylzyildan gunumuze kadar olan
surecte gostergebilimin yasadigi evreler
ise su sekildedir (GUnes, 2013, ss. 334-335);

- Geleneksel batl edebiyatina dair stoa-
cilarin yaptiklari gésterge sorunlari ile il-
gili calismalar gostergebilim alanindaki
ilk uygulamalardir.

- Orta Cag déneminde, Nominalist isimli
ekibin calismalari bulunmaktadir.

- 1267 yilinda Roger Bacon, “De Signis”
isimli eserinde goéstergeleri dilsel, dilsel
olmayan ve dogal gosterge seklinde si-
niflandirmistir.

- Bacon'in modellerini gdzlemleyen ve on-
lardan esinlenen John Poinsot, 1612'de “Trac-
tatus De Signis” adli calismasinda gosterge-
lerin bilimsel tarafi olduguna karar vermistir.
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- Gostergebilim kavrami ilk kez John Lo-
cke tarafindan, “An Essay Concerning
Human Understanding” isimli ¢calisma-
da kullaniimistir.

- Bolzano, Husserl, Lambert ve Hoene
Wronski, gdsterge kavrami ile ilgili calis-
malar gerceklestirmistir.

- Modern gostergebilim ise 20. yUzyilda
dogmustur. llk temsilcileri de Peirce ve
Saussure'dir.

Modern goéstergebilim temsilcisi olan
Peirce'in modeline gore gdsterge, yo-
rumlayici ve nesne 6geleri bulunmakta-
dir. Fiske, Peirce'in modelinde gosterge-
yi fakli bir kavramin yerini alabilen ayni
zamanda o yerine kondugu kavrami
karsilayan 6ge olarak ifade etmektedir
(2003, s. 65). Modelde bulunan nesne
gostergenin yorumlanmasini saglamak-
tadir. Bu baglamda nesne ve gosterge
arasindaki iliski, Peirce'in Uzerinde dur-
dugu konu olmustur (Fiske, 2003, s. 66).
Fiske, Saussure modelini gostergeler ve
nesneler ile olan iliskisinden ziyade gds-
tergeler ile arasindaki baglanti ile ifade
etmistir (2003, s. 66).

Peirce, mantikli temelleri ve dayanak-
lari olan gdstergebilimin varligina inan-
maktadir. Saussure ise; gdstergebilimin
toplumsal isleyisi ele alabilecek bir bilim
dali oldugunu ifade etmektedir (Rifat,
2009, s. 33). Saussure'un bu dusunce-si-
nin altinda yatan sebep gostergelerin
hangi ozellikleri icerip ne tur yasalar ile
bagintili olduklarina yénelik inceleme
gerceklestiren alan olmamasiyla iliskili-
dir (Rifat, 2013, s. 198). Roland Barthes'in
modelinde gdsterge, gdsterilen ve gos-
teren &geleri ile gostergebilim betim-
lenmistir. Barthes'a gére gdsterge; gds-
teren ve gosterilen kavramlarinin varhgi
ile olusacagi ifade edilmektedir. Goste-
reni, anlatim duzlemi, gosterileni ise ice-
rik duzlemi olarak belirtmektedir (1993,
s. 40). Barthes, Saussure'un calismalari-
NI baz alarak dili esas alan anlamlandir-
ma sureciyle yetinmeyerek, gdstergeleri

duz ve yan anlam seklinde siniflandir-
mistir. Barthes'in modelinde U¢ 6ge
yer almaktadir. Barthes (1979, s. 31),
goéstergeyi, belirti, géoruntu kelimeleri-
ne karsilik gelen, gésteren ve gdsterilen
ogeler araciligilyla gerceklestirilen bir
bag olarak ifade etmektedir. Gosterilen,
nesne seklinde kabul edilmeyip, tasarim
nesnesi seklinde belirtilmistir (Barthes,
1979, s. 35). Gosterilenin 6zelligi nesneye
aityapitileilgiliolmayip nesnenin neyiifa-
de ettigi ile ilgilidir. Ornegdin bicad ele
alacak olursak tanimi ve fiziksel yapisi
bellidir. Bicagin ifade ettigi anlami o es-
nadaki durumuyla farklilik gdstermek-
tedir. Bicagin belirttigi anlam, yemek
esnasindaki bir zaman dilimi olabilece-
gi gibi bir cinayet anini da betimleye-
bilmektedir. Barthes (1979, s. 40), duz
anlamin yani sira yan anlam baglamin-
da da gosterilenin belirttiklerine odak-
lanmaktadir. Gosterilen, tasarim veya
nesneolmayipsoylenebilenbirégeolarak
ifade edilmektedir Gosterene yodnelik
baglantisal bir 6ge tanimlamasi yapil-
maktadir.

2.1. Mavi Jeans Reklamlarinin Goster-
gebilimsel Analizi

Bu calismada 2021 yilinda yayinlanan
Serenay Sarikaya ve Kivang Tatlitug'un
oynadigli Mavi Jeans reklam filmleri in-
celenmistir. Reklam filmlerinde idealize
edilmis bedenin tuketim nesnesi ola-
rak sunumu irdelenmistir. Calismada
incelenen reklamlar, Roland Barthes'in
gostergebilim anlayisi dogrultusunda
analiz edilmistir. DUz anlam, yan anlam
ve mit/sdéylem seklinde ele alinan calis-
mada, reklamlardaki anlik tasarimlar ve
reklamlarin neyi ifade ettigi seklinde ele
alinmistir.
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Nesnesi Olarak Sunumu: Mavi Jeans Reklamlari

2.1.1 Serenay ile Yeni #maviicon: Sokak Sik 1

Resim 1: Serenay ile Yeni #maviicon: Sokak Sik
1. Reklam

Kaynak: https,/Mwwyoutube.comwatch?v=00nZINfIbOY

Reklamin DUz Anlami;

Reklam, Serenay Sarikaya'nin merdiven-
lerden inisi ile baslar. Sokaga ¢iktiginda
aracina dogru hareket eder. Aracinin
Uzerinde duran kediyi rahatsiz etme-
mek icin arabasina binmekten vazge-
cer. “Ya bakip gecersin ya da kendi yo-
lunu kendin secersin” slogani sdylendigi
esnada ise; Seranay'l bir marti scooter
Uzerinde giderken gorulerek reklam
sona erer.

Reklamin Yan Anlami:

Markanin reklaminda gunumuzun ideal
kadin sdylemine uygun Unld bir kadin
oyuncu yer almaktadir. Kusursuz kadin
bedeninin boydan kadraja yansidigi go-
ralmektedir. Ardindan MaviJeans logolu
kot pantolonun sunumu kadin bedeni
Uzerinden ifade edilmektedir. Bu sah-
nede kalca Uzerinde yakin cekim gozuk-
mektedir. Aracinin Uzerindeki kediyi go-
rap onu rahatsiz etmemek icin aracina
binmeyen ideal bedene sahip kadinin
guzelliginin yaninda ayni zamanda iyi ve
merhametli oldugu sunulmaktadir.

Reklamin Miti/Séylemi:

Reklam filminde kusursuz bedende
guclu bir kadin imaji sunulmaktadir.
Mavi Jeans giyerek sokakta sikligi sim-
geleyen kadin figuru maviicon olarak
sunulmaktadir. Maviicon hastagi ile su-
nulan reklam filminde ikon olarak yera-
lan kadin bedeni hem idealize edilmis
hem de &zgur ruhlu bir konumda su-
nulmustur. Populer kultur baglaminda
sik¢ca kullanilan ikon kavrami basarili in-
sanlar icin kullanilan bir kavramdir. Mavi
Jeans giyen guzel ve guclu kadinin “Ya
bakip gecersin ya da kendi yolunu ken-
din secersin” diyerek ayni zamanda &z-
gur bir kadin oldugu da belirtilmektedir.
Mavi Jeans giyerek tum bu niteliklere
sahip olunmasina dykundurme vardir.
Bdoylece Mavi Jeans markasini tercih
eden kadinlar kendilerini guzel, guclu ve
Ozguvenli hissedecektir.
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21.2. Serenay ile Yeni #maviicon: Sokak Sik 2

Resim 2: Serenay ile Yeni #maviicon: Sokak Sik
2. Reklam

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=00nZIN-

flbOY

Reklamin DUz Anlami;

Reklam, dort kadinin evde televizyon iz-
lemesiyle baslamaktadir. Ust kattan ge-
len muzik sesine kulak verdikleri sahne-
ninardindan Serenay Ust kat komsusuna
giderken goérunmektedir. “Ya muzige
kulak verirsin ya da muzigi yasarsin” slo-
ganilyla ortusur nitelikte 6nce Mmuzigin
sesine kulak veren Serenay, komsusuna
cikip “Su muzigin sesini biraz agsak mi?”
der ve ardindan kadin ve erkekler muzik
esliginde eglenirken sunulur. Serenay’'in
dans ederken tek basina oldugu sahne
ile reklam sona erer.

Reklamin Yan Anlami:

ReklamdaSeranay'inbedendilivemimik-
lerinden Ustkatkomsusundangelenmu-
zikten rahatsiz oldugu anlasiimaktadir.
Fakat Ust kat komsusuna ¢iktigr esnada
yine mimikleri sinirliymiscesine sunulur-
ken biraz duraksayip “Su muzigin sesi-
ni biraz agcsak mi?" diyerek eglence-ye
davetiye cikarmasi gorulmektedir. Bu
baglamda Serenay karakteri 6zgur ruh-
lu ve eglenmeyi seven seklinde vurgu-
lanmaktadir.

Reklamin Miti/Soylemi:

Reklamda eglenmek ve dzgurluk kalip-
larin disina ¢cikmak seklinde ifade edil-
mektedir. Reklam filminde vurgulanan
eglenmek eylemi tuketim kualtarunu
besleyen bir unsurdur. Burada kusursuz
fizikteki kadin beklenen tepkinin tersini
vererek “Ya muzige kulak verirsin ya da
MUuzigi yasarsin” sloganiyla kaliplarin di-
sina cikmaktadir. Reklamin son sahne-
sinde idealize edilmis bir bedene sahip
kadin tek basina, guclu ve eglenmeyi
seven kadin imaji sergiler. Boylece Mavi
Jeans markall Urunleri tuketerek hem
eglenmek hem de hayati eglence ile ya-
samak sunulmaktadir.
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2.1.3. Serenay ile Yeni #maviicon:
Sokak Sik 3

Resim 3: Serenay ile Yeni #maviicon:
Sokak Sik 3. Reklam

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=00nZIN-
fJbOvY

Reklamin DUz Anlami:

Reklam filmi sokakta 6zcekim yapan in-
sanlarin sahnesi ile baslamaktadir. Ar-
dindan Serenay ve iki kadin arkadasl
Istanbul sokaklarinda gezerken goérun-
mektedir. Fonda elektro muzik calmak-
tadir. O esnada “Ya Istanbul'da yasarsin
ya da Istanbul'u yasarsin” slogani sdylenir.
Elektro muzik, etnik tinilari olan muzige
donusmekte ve o sirada Istanbul denildi-
gi duyulmaktadir. U¢ kadinin sokakta Is-
lak hamburger yedigi gorulmektedir. Bu
sahnede etnik tinill mUzik elektro muzige
tekrar dénmektedir. Filmin sonunda so-
kak saticisinin standinin 6nunde U¢ kadin
durmakta ve Mavi Jeans logosu gorun-
mektedir.

Reklamin Yan Anlami;

Reklam filminin ilk sahnesi Galata Ku-
lesi'nin dnunde ozcekim yapan Kisilerle
baslamaktadir. Galata Kulesi'nin 6nun-
de olundugu telefon ekranindan fark
edilmektedir. Kentin kimligini olusturan
simgelerden biri olan Galata Kulesi bir
ekrana sigdirnlarak dijital ortamda izle-
yiciye sunulmaktadir. Ardindan idealize
edilen kadin olarak sunulan Serenay ikKi
kadin arkadasi ile birlikte ekranda beli-
rir. Geng, guzel, dinamik, 6zgur ve ener-
jik tarziyla istanbul sokaklarinda birlikte
eglenmeye cikmis Uc¢ kadin gérunmek-
tedir. “Ya istanbul'da yasarsin ya da Is-
tanbul'u yasarsin” sloganiyla sokakta
eglenerek ve dolayisiyla tUketerek Istan-
bul'un keyfinin cikarilacagini gosterir. Is-
tanbul'u yasamanin eylemlerinden biri
olarak kabul edilebilecek i1slak hambur-
ger yemek, Galata semtinde gezerek
gece yasaminin vurgulandigr gorulmek-
tedir.

Reklamin Miti/Soylemi:

Reklam sahnelerinin buyuk bir
bélumunde kullanilan &zcekim yapan
insanlarin ~ varhgl, tuketim  kulturu
baglaminda fotografi cekilen nesne veya
mekanin tuketilmesini gostermektedir.
GUzel kendindeneminve 6zgur dgkadinin
Istanbul gecelerinde gezmeye cikmasi
eglenmek ve dolayislyla da tUketmek
ile iliskilendirilebilir. Istanbul'u yasamak;
istanbul gecelerinde dolasmak, slak
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hamburger yemek, Galata kulesi onunde
ozcekim yapmak ile iliskilendirilmistir.
Elektro muzik ise eglenmek, gece hayati
tuketim kultara ile iliskilendirilmektedir.
Buradaki ana karakterler ise; idealize
edilmis beden olarak sunulan Serenay ve
iki kadin arkadasidir. Mavi Jeans giymek
6zgUrlik  ve istanbul'u  yasamak ile
iliskilendirilmistir.

2.1.4. SS21 #Serenayxmaviicon

Resim 4: SS21 #Serenayxmaviicon reklami

Kaynak: https://mwww.youtube.com/watch?v=uu-
URVXVF-ow

Reklamin DUz Anlami:

Reklam siyah beyaz cizgili eski tele-viz-
yon goéruntuleri ile baslamaktadir. Ar-
dindan o televizyon ekranlarinda Sera-
nay gorunmektedir. Reklam filmi bo-
yunca Seranay'in Mavi Jeans kiyafetle-
ri ile spot isiklari altinda poz verdigi ve
dans ettigi gorunmektedir. Son sahne-
de spot isiklari ile birlikte Mavi Jeans lo-
gosu yer almaktadir.

Reklamin Yan Anlami;

Siyah beyaz televizyon eskiyi gosterirken,
Serenay; gunumuzun, populerligin ve
modernligin gdstergesidir. Reklam filmi
boyunca idealize edilmis beden olarak
sunulan Serenay, beden dili ve hareket-
leri ile arzulanan bir kadin olarak su-
nulmaktadir. Spor ve rahat kiyafetlerin
icinde spot isiklari altinda isildayan bir
kadin gorunmektedir.

Reklamin Miti/Séylemi:

Mavi Jeans giyerek spor ve rahat kiya-
fetler icerisinde dahi idealize edilmis
kadin bedenine ddnusulecegi vurgu-
lanmaktadir. Reklam filminde Sere-
nay'in beden dilinde seksapalite mev-
cuttur ve spot Isiklarin altinda cekici,
dinamik, isildayan bir kadin bulunmak-
tadir. Reklam filminin spot isiklari ile
sona ermesi ise; gunluk ve rahat kiya-
fetlerden olusan Mavi Jeans koleksi-
yonun spot 1sigi etkisi yarattigr goste-
rilmektedir.
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2.1.5. Kivang Tathtug ile
#MaviDonusum Basladi!

Resim 5: Kivang Tatlitug ile #MaviD6nusum
Basladi! Reklami

" Geri d8nfUminemyent hgh, =
- -. - "

&y

» om0 Qs

Kaynak: https/Amwwyoutubecorminvatchv=xmx_Nkscsig

Reklamin DUz Anlami;

Kivang Tatlitug'un geri dénusum malze-
meleri ile dolu bir poset ile geldigi ve ekip
arkadaslariyla birlikte bu malzemelerin
onunde poz verdigi sahne ile reklam filmi
baslar. Plastik sise ve metal kutularin geri
donusum yapilarak birer MaviJeans urunu
haline donusturdldugu gérunmektedir.
Geri donUsum yapma isleminin asamalari
reklam filmine yansitilir. Plastik siselerden
Mavi Jeans icin kumas, metal kutulardan
ise Mavi Jeans icin dugme uretildigi goz-
ler 6Gnune serilmektedir. Reklamin son sa-
nesinde ise; Kivanc Tatlitug ve ekibi Mavi
Jeans giy-sileri ile ekranda gorunmektedir.
“Mavi geri donusumun en yeni hali” sloga-
nini ile reklam filmi son bulmaktadir.

Reklamin Yan Anlami;

Reklamda geri dénusum vurgusuyla
sosyal sorumluluk imaji sergilenmek-
tedir. idealize edilmis erkek bedeni olarak
sunulan Kivang Tathitug sorumluluk sahibi,
cevrebilincinesahipbirerkekolarakgosteril-
mektedir. Filmde bulunan kadin karakte-
rin plastik siseleri geri donustume hazir hale
getirirken bir is makinesi kullandigi gérun-
mektedir. Kadin bedeninin naifligi plastik
siseler Uzerinden ekrana yansitilmaktadir.
Bu naifligi kirllganhgi ezerek ortadan kaldi-
ran ise yine bir kadindir. Bu baglamda guc-
|G kadin imgesi vurgulanmaktadir. Kadin
ve erkeklerden olusan bir ekibin metal ku-
tulari getirdigi sahnenin ardindan Kivang
Tatlitug bu malzemeleri bir potada eritip
metal dugme haline donustUrmektedir.
Erkek bedeninin guclu, kuvvetli yapisi Ki-
vang Tathtug'un metalleri eritip sekillendir-
mesi ile ifade edilmektedir. Reklam filmi-
nin sonunda Mavi yazisinda bulunan “A”
harfi yerine geri dénudsum simgesi kulla-
nilarak sloganla ve reklamin konusuyla &r-
tusur nitelikte bir gorsel olusturulmustur.
Bu baglamda Mavi Jeans, geri donusume
vurgu yapmaktadir.

Reklamin Miti/Séylemi:

Reklamda sosyal sorumluluk olarak sunu-
lan geri donusum faaliyeti ile aslinda tuke-
tilen nesnelerin tekrar tuketilen farkli bir
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nesneye dénusmesi sdz konusudur. Mavi
Jeans markasini tercih ederek cevre bil-
inciyle sunulan geri dénusume bir fayda
saglamak vurgulanmaktadir. Bu baglam-
da tuketim tekrar tuketimi dogurmak-
tadir. Ayrica tUketilen nesnelerin dikkat-
le bakildigi zaman Coca-Cola, Fanta gibi
kudresel markalardan olustugu fark edil-
mektedir. Dolayl olarak o markalarin da
tuketilmesi Mavi Jeans tuketimini tetikle-
mektedir. Ustelik de bunu yaparak dogaya
bir fayda saglanacagi vurgulanmaktadir.
idealize edilmis bir erkek bedeni olarak
sunulan Kivang Tathtug sosyal sorumluluk
sahibi ve cevre bilinci olan yakisikli, etik ve
iyi bir erkegi simgelemektedir.

2.1.6. Kivanc¢ Tathtug ile Yaz Basliyor!
#MaviyeDogru

Resim 6: Kivang Tathtug ile Yaz Baslhyor!
#MaviyeDogru Reklami

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=1Xd-
OhAm-67Y

Reklamin DUz Anlami:

Reklam filmi dért gencin arabalari-
nin bozulma sahnesi ile baslar. Yol-
dan gecen Kivang Tatlhitug dort gen-
ci kendi arabasina alir. Arac¢ icinde
eglence ve nese ile giden gencler ve
fonda 80'ler pop muzigi duyulmak-
tadir. Oto tamircisinin yaninda bira-
kilan gencler Kivang Tatlhitug'dan ay-
rildiklari icin ¢cok uUzulur-ler. Bunun
Uzerine Kivanc¢'in gencleri tekrar ara-
basina davet ettigi goérulur. Cosku
ve nese ile araca binen gencler ke-
yifle yolculuk etmeye devam eder-
ler. Kivanc¢'in farkl kiyafet kombinle-
ri ile deniz kenarinda, yolda yurudu-
gu sahneler bulunmaktadir. Reklam
filminin sonunda Kivang ve genclerin
icinde bulundugu aracin sahil bandin-
da giderken gérundugu sahnede “Yaz
baslasin. Maviye dogru” slogani duyul-
makta ve gérunmektedir.

Reklamin Yan Anlami:

Arabalarinin bozulmasiyla Kivang Tat-
litug ile yollari kesisen genclerin arag¢
icinde neseli ve eglenceli halleri go-
ranmektedir. Yardimsever ve muteva-
Zi bir erkek olan Kivan¢ ayni zamanda
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sorun ¢odzucu olarak yer almaktadir.
“Ara bamiz bozuldu nasil olacak” so-
rusunu soran gence “Hallederiz” diyen
Kivan¢ hayata pozitif bakan ve moral
verici sekilde sunulmaktadir. Aracin
iceri-sinde 80'ler muzigi esliginde eg-
lenen gencler, genclik dinamizmini ve
enerjisini yansitmaktadir. Mavi Jeans
logolu kot pantolonlar erkeklerde tam
beden goérulur-ken kadinlarda daha
bolgesel sekilde goérulmektedir.

Reklamin Miti/Séylemi:

Mavi Jeans hedef kitlesi geregi uret-
tigi drunlerle cogunlukla genc¢ kadin
ve erkeklere hitap etmektedir. Giysi
kombinasyonundaki canli renklerden,
fon muziginin hareketli tonlarindan,
genclerin dans ederek ve eglenerek
konumlandirilmalarindan  gencligin
dinamizmine, heyecanina vurgu ya-
pilmaktadir. Yaz ve tatil unsurlari tu-
ketim kulturu ile iliskilendirilmekte-
dir. Mavi Jeans giyen idealize edilmis
erkek olarak sunulan Kivan¢ yardim-
severligi, pozitif enerjisi ile genclerin
hayran oldugu bir yildizdir. O da Mavi
Jeans tercih etmektedir, gencler de
Mavi Jeans drunlerini tercih etmek-
tedir. Bu baglamda ortak bir paydada
bulusmaktadirlar. “Yaz baslasin Mavi-
ye dogru” slogani ile yazi vurgularken
tatile de gdnderme yapilmaktadir yaz
ve tatil de tuketim kulturu ile iliskilen-
dirilebilen unsurladir. Reklam filminde
gerek kiyafetlerle gerekse deniz kena-
ri olmasiyla hem canliligi hem de yazi
ve yasama sevincini cagristirmaktadir.
Mavi Jeans de bu duygulari vaat eden
bir marka olarak sunmaktadir.

SONUC ve TARTISMA

Reklamlarlayaratilan mitler, bireylerin be-
denlerinebakisacisiniydnlendirmektedir.
Gorsel yonleri ile 6n plana c¢ikan te-
le-vizyon reklamlarinda, tuketiciye be-
lirlenmis rol modellerle ‘guzel’ ve ‘ya-
kisikll' kodlari sunularak , bedenlerin
idealize edilerek tuketim kulturunun
sdylemleri desteklenir. Bu baglamda

ideoloji olusturmada cok onemli bir
yeri olan reklamlarda, hangi Urunlerin
satin alinarak bu gérunumun elde edi-
leceginin rol modellerini olustururlar.

Calismada, bir jean markasi olan Mavi
Jeans’in 2021 yilina ait televizyon rek-
lam filmleri incelenmistir. Markanin
reklam filmlerinde gUnUmuzun ide-
al kadin ve erkek soylemine uygun
unlu iki oyuncu yer almaktadir. Ka-
din oyuncunun yer aldigr maviicon
reklam filmlerinde; Mavi Jeans giyen
guzel, guclu ve 6zgur bir kadin imaji
bulunmaktadir. Maviicon hastagi ile
sunulan reklam filminde ikon olarak
yer alan kadin bedeni hem idealize
edilmis hem de 6zgur ruhlu bir ko-
numda sunulmustur. Reklamlarda
eglencenin sunuldugu gérulmektedir.
Eglenmek, tuketim kultdrunu besle-
yen bir unsurlardan biridir. Guc¢lu ve
eglenmeyi seven kadin imaji sergiler.
Bdylece Mavi Jeans markall urunleri
tuketerek hem eglenmek hem de ha-
yati eglence ile yasamak sunulmak-
tadir. Maviicon Sokak Sikhigr reklam
filminde, &zcekim yapan insanlarin
varligl, tuketim kultdra baglaminda
fotografi cekilen nesne veya mekanin
tuketilmesini godstermektedir. Guzel,
kendinden emin ve 6zgur u¢ kadinin
Istanbul gecelerinde gezmeye cikmasi
eglenmek ve dolayisiyla da tuketmek
ile iliskilendirilebilir. Elektro muzik ise
eglenmek, gece hayati tuketim kultu-
ru ile iliskilendirilebilinir. Serenayxma-
viicon reklam filminde ise Mavi Jeans
giyerek spor ve rahat kiyafetler iceri-
sinde dahi idealize edilmis kadin be-
denine donusulecedi vurgulanmakta-
dir. Spor ve rahat kiyafetlerin agirlikta
oldugu bir marka olan Mavi Jeans gi-
yerek gunluk kiyafetlerle de bir yildiz
gibi isildanacagdr vurgulanmaktadir.
Kadinin vucut hatlarinin 6zellikle goés-
terilmesi, disiligini é6n plana cikaran
hareketleri, guzel ve seksi kadin alt
mesajlarini tasimaktadir. Boylece rek-
lamda, ideal kadin 6rnegi kadin tuke-
ticiye gosterilerek tum bu niteliklere
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sahip olunmasina dykundurme vardir.
Bdylece Mavi Jeans markasini tercih
eden kadinlar kendilerini guzel, gucg-
0 ve dzglUvenli hissedecektir. idea-li-
ze edilmis bir erkek bedeni olarak su-
nulan oyuncunun yer aldigl ‘Mavi'ye
Dogru ve Yaz Baslasin ‘ reklamlarinda,
sosyal sorumluluk sahibive ¢cevre bilin-
ci olan yakisikli, etik ve iyi bir erkek su-
nulmaktadir. Mavi Jeans hedef Kitlesi
geregi Urettigi urunlerle cogunlukla
genc kadin ve erkeklere hitap etmek-
tedir. Giysi kombinasyonundaki can-
Il renklerden, fon muziginin hareketli
tonlarindan, genclerin dans ederek ve
eglenerek konumlandirilmalarindan
gencligin dinamizmine, heyecanina
vurgu yapilmaktadir. Yaz ve tatil un-
surlari tuketim kualtarua ile iliskilendiril-
mektedir. Reklamdasosyalsorumluluk
olarak sunulan geri donusum faaliyeti
ile aslinda tuketilen nesnelerin tekrar
tUketilen farkli bir nesneye dénusmesi
sdz konusudur. Mavi Jeans markasini
tercih ederek cevre bilinciyle sunulan
geri donusume bir fayda saglamak
vurgulanmaktadir. Bu baglamda tu-
ketim tekrar tuketimi dogurmaktadir.
incelenen Mavi Jeans reklamlarinda
ana unsurlarin eglenmek, sokakta ol-
mak, hayatiyasamak, tatil yapmak gibi
eylemlerden olustugu gorulmektedir.
Bunlar da tuketim kultdrunu besleyen
unsurlardir. Bu unsurlarin idealize
edilmis kadin ve erkek bedeni Uzerin-
den sunulmasi ve tuketim kulturdnu
destekleyici sodylemlerin  bulunmasi
sb6z konusudur.
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