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Bu ¢alismanin amaci, Tiirkiye menseli bir giyim markasi olan, giiniimiizde i¢ pazar disinda 17
iilkede satis yapan DeFacto'nun, 2008’de “Jean karsit1” olarak uygulamaya basladig: pazarlama
stratejisinin 2016'da “Jean taraftar’” olarak degisimini, markanin reklamlar1 {izerinden
inceleyerek aciklamaktir.

Bu calismada, markanin 2008, 2009, 2010, 2011 yilina ait 6 “Jean karsit1” televizyon reklamu ile
2016 yilma ait “Jean ¢ikt1” sloganli reklami gostergebilimsel ¢oziimleme yontemiyle analiz
edilmektedir.

Gostergebilim, dilsel ya da dilsel olmayan, iletisim amaciyla kullanilan her tiirlii gosterge
dizgelerini, bu dizgelerin yapilarin, isleyislerini, iletisimsel islevlerini inceleyen bilimdir. Hem
yasamu sekillendiren hem de yansitan bir baska deyisle hem iginde var oldugu kiiltiirden var
olan, hem de iginde var oldugu kiiltiirii yaratan ve yansitan énemli bir kiiltiirel 6ge olan reklam
da bir dizgeler biitiiniidiir. Bu calisma, bu dizgelerini ¢dziimlenip anlamlandirilmasi, kiiresel ve
kiiltiirel olgularin reklam ve dolayisiyla pazarlamaya nasil yansidigimin ortaya konmasinin yani
sira yerel ve Kkiiltiirel bir sdylemle yola ¢ikan yerel bir markanin, kiiresel kiiltiire direng
gosterememesinin de ortaya konmasi agisindan énem tagimaktadir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, reklam, kiiresel kiiltiir, yerel kiiltiir, gostergebilim

Reflections of Globalizing on the Marketing Strategy

Abstract

The purpose of this is study is exploring the alteration of the Turkish clothing brand DeFacto’s
marketing strategy from “opposing to Jean” to “fan of Jean” by the help of advertisements of
the brand.

Semiological analyze is used in this study. 6 “Jean opposite” TV advertisements those published
in 2008, 2009, 2010, 2011 and the advertisement that is the fan of Jean that published in 2016 are
analyzed. Semiology is a science that studies on sign systems that are linguistic or non-linguistic
used for communication. Semiology is keen on structures, communicative functions and
processing of this system. Advertising is a sign system that is already exist in the culture and
also reflector of the culture that it is belong to. Because of this study is not only revealing the
reflection of cultural and global values in advertising and marketing but also exposing the that
the brands can not resist the global culture necessities is worth.
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Giris
I¢inde yasadigimiz diinyada son zamanlarda teknolojik gelisimle sinirlarn
ortadan kalkmasi, insan ve toplumlarin yeryiiziinde olup bitenlerden
giderek daha ¢ok haberdar olmalari, birbirlerinin eylem ve deneyimlerinden
etkilenmeleri, bunlar1 paylasmalar1 pek ¢ok alanda etkisi yadsinamaz
degisimlere sebep olmustur. Kiiresellesme tiim toplumlar1 pek ¢ok alanda
etkileyen 6nemli bir olgudur. Isletmelerin sadece iiretim bicimlerine degil,
pazarlama stratejilerine de etki eden bu olgunun zorlayicit bir karaktere
sahip olmasi, isletmelerin Ozellikle pazarlama stratejilerinde kiiresel
egilimleri gormezden gelmesini imkansiz hale getirmektedir.

En temelde, diinyanin tek bir mekan olarak billurlasmasimi ifade eden
kiiresellesme (King, 1998: 28), her ne kadar ekonomik igerikli bir kavram
olarak ortaya cikmis olsa da (Akt.: Balay, 2004: 62) giiniimiizde politik,
kiiltiirel ve sosyal alanlarda da en az ekonomi tizerindeki kadar etkili
oldugu yadsinamaz bir gercektir.

Bilisim devrimiyle birlikte diinyamizi etkisi altina alan djjital teknoloji
insanlara muazzam bir iletisim imkani sunarak toplumlarin birbirlerinin
sosyal ve kiiltiirel yasantilarindan haberdar olmasina ve bu yasantilardan
etkilenmesine neden olmustur. Kiiresellesmeyle birlikte olusan ve
yayginlasmakta olan tiiketim kiiltiirii; birbiriyle siirekli etkilesim i¢inde olan
ve tiiketim aligkanliklar1 baglaminda birbirine benzeyen baska bir deyisle
tektiplesen bir tiiketici kitlesinin olusmasi ile sonuglanmistir. Kiiresel
heterojenlikten, homojenlige dogru kayis, kiiresel marka ve tiriinlerin ortaya
¢itkmasina neden olmustur (Nye ve Donahue, 2000: 349).

Kiiresellesme, diinya olgeginde ekonomik, siyasal ve kiiltiirel biitiinlesme,
fikirlerin,  goriiglerin, pratiklerin, teknolojilerin  kiiresel — diizeyde
kullanilmasi, sermaye dolasiminin evrensellesmesi, ulus-devlet simirlarim
asan yeni iliski ve etkilesim bi¢imlerinin ortaya c¢ikmasi, mekanlarin
yakinlasmasi, diinyanin kiigiilmesi, sinirsiz rekabet, serbest dolagim, pazarin
diinya Olgeginde biiyiimesi ve ulusal smnirlarin disina ¢ikmasi, kisaca
diinyanin tek pazar haline gelmesidir (Akt.: Balay, 2004:62-63).

DeFacto, 2007 yilinda ge¢miste Amerikan isgileri ic¢in tasarlanan ve en
belirgin 6zelligi kolay yipranmamasi olan, Amerikan yasam tarzinin triinii
jean'e ve jean’in rahat giyim olarak kabul gormesine karsit bir pazarlama
stratejisi karar1 ile koleksiyonlarindan jeani ¢ikarmis, Dechino pantolonlar:
jean pantolonlara alternatif olarak konumlandirmistir. Reklamlarinda da
Amerika ve Jean karsiti bir strateji izleyen marka, Jean Amerikanin
salvaridir slogan1” ile yaptig1 ve jeanin rahatsizligini vurguladigi lansmanin
ardindan jean'e karsi durusunu 2 yil boyunca "jean c¢ikacak" reklam
kampanyas: ile devam ettirmistir. Jean giyip dolasan, ama aslinda o
jean’lerin ig¢inde hi¢ de rahat etmeyen kisilere, “jean ¢ikarma kabin” lerinin
iginde “jean”lerini gikarttirip yerine DeChino pantolonlar giydirten ve onlar:
rahata kavusturan marka bu reklamlarin ardindan yine “Jean karsit1” bir
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stratejisi ile “Jean ¢ikarma” ya iinlii sanat¢t Hamdi Alkan’la devam etmistir.
Reklamlarinda absiirt mizah kullanmaya devam eden marka, Tiirkiye'yi
1972-1980 arast kasip kavuran seks filmleri doneminden kalan "civ civ
cikacak kus c¢ikacak” sarkisim1 da “cin ¢ikacak” seklinde uyarlayip bu
reklamlarin temel ¢ekiciligi olarak kullanmstir.

Jean {iiriinlerinin oldukg¢a popiiler oldugu diistiniildiigiinde kritik ve riskli
olan bu konumlandirma ilk yillarda ise yaramis ve jean yerine alternatif
olarak sunulan Dechino pantolonlarin satis1 2011 yilinda 6 milyonu asmustir.
DeFacto, 2016 yilina kadar koleksiyonlarinda jean bulundurmayan tek spor
/glinliik giyim markasi tinvaniyla pazarda yer almistir.

Jean tirlinlere savas agarak kendini farklilastiran marka, ilk yillarinda biiyiik
bir basar1 yakalamistir. Ayni segmentte yer alan rakiplerinin jean
pantolonda ataga kalkmasi, genclerin jean pantolona olan diiskiinliigii ve
jeanin pazar paymn yiksekligi, 2016 yilinda markanin rekabetteki
pozisyonunu kaybetmemek, ayakta kalabilmek ve dahasi kiiresel bir moda
markasi olabilmek icin kendi jean pantolon koleksiyonunu {iretme kararin
almasina neden olmustur. DeFacto, degisen bu pazarlama stratejisini “Jean
¢ikt1” reklamiyla duyurmustur.

Tek pazar haline gelen diinyada isletmelerin varhklarim1i devam
ettirebilmeleri igin kiiresel pazarin ihtiyag, beklenti ve taleplerini
karsilayabilmeleri gerekmektedir. Bu calisma, kiireselligin zorlayiciligin,
DeFacto'nun pazarlama ve reklam stratejisindeki degisim ve bu degisimin
reklamlara yansimasi baglaminda gozler oniine serdiginden, oOnem arz
etmektedir.

Bu calismada, DeFacto'nun eski ve yeni pazarlama stratejisinin reklama
yansimasi gostergebilimsel yontem ile incelenmektedir.

Kiiresellesme, Kiiresel Kiiltiir ve Kiiresel Tiiketim Kiiltiirii

Yeni diinya diizeninin olusum siireci, 2.Diinya savasimin sonrasinda
Amerika Birlesik Devletleri (ABD) ve Sovyet Sosyalist Cumhuriyetleri Birligi
(SSCB)'nin gilidiimiinde baslamis ve 20. yiizyil sonlarinda tiim diinyanin
koklii bir degisim siirecine girip sekillenmesiyle bugiinkii halini almistir.
1980lerde belirginlesen ve kiiresellesme olarak adlandirilan bu yeni
diizeninin olusumunda en temelde ekonomik siirecler yer almaktadir ve
dogal olarak ekonomik alanda yasanan bu degisimler sosyal, siyasal ve
kiiltiirel alanlara da niifuz etmektedir. Nihayetinde “alt yap1”, “iist yap1”y1
ister istemez belirlemektedir ki kiiresellesme artik bugiin birbiriyle i¢ ice
gecmis yapilarin, birbiriyle etkilesiminin sonuglarini, toplumsal degisme
alanlarinin  biitiinlinde kendini gosteren bir kavram haline gelmisgtir.
Calisma kapsaminda da bu nedenle iktisadi ve politik alanlarda
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kiiresellesme baglaminda yapilan tartismalar ayri bir basglik altinda ele
alinmamus, kiiresellesmenin kiiltiirel anlamda etkilerine odaklanilmistir.

Kiiresel kiiltiir, kiiltiirler arasi alisverisin hizlanmasi, sosyal ve Kkiiltiirel
sembollerin sinir 6tesinde taninir hale gelmesi, giyim kusam, yemek ve
eglence basta olmak tiizere zevkler ve renklerin birbirine daha ¢ok benzer
hale gelmesi siireciyle tanimlanmakta, iliskilendirilmektedir (Akt.: Sagir ve
Memis, 2006: 6). Kiiresel kiiltiir bu benzestirme ve aynilastirma g¢abalariyla
bir kitle kiiltiirii yaratmistir ki Hall'iin de 6ne stirdiigli iizere bu kiiltiir,
homojenlestirici bir kiiltiirel temsil bi¢imidir (Hall, 1998:47). Bu ¢alismada,
bu homojenlestirmenin olumlu olumsuz yanlar1 tartisiimaktansa bu
tektiplesme, artitk “kiiresellesmenin zorlayict karakteri” baglaminda
yadsimnamaz bir gercek, bir olgu olarak varsayilmistir. Bu varsayimin
temelinde, iletisim devrimiyle birlikte sinirlarin ortadan kalkmasi ve sinirlar
aras! etkilesimin ¢ok kolay hale gelmesiyle birlikte, ekonomisi giiclii uluslar
tarafindan sekillendirilen, yo6nlendirilen, yonetilen, empoze edilen
“kiiltiirtin” ¢ogunluk tarafindan kabul edildigi gercegi yatmaktadir.

XX. ylizyilin ortalarindan itibaren iletisim araglarinda yasanan devasa
gelismeler, bireyler, toplumlar ve kiiltiirleraras: iligkileri yogunlastirms;
kendi disindaki toplum ve kiiltiirlerden habersiz “kapali toplum”lar1 agik
topluma doniistiirerek bir bagka kiiltiirlerden etkilenmeyen kiiltiir
birakmamus; kiiltiirler arasi etkilesime yeni bir ivme kazandirarak diinya
Olceginde kiiltiirel akist hizlandirmistir (Mahirogullari, 2005: 1279). Kiiltiirel
bir olgu olarak kiiresellesmeyi tiirdeslestirici siire¢ seklinde gorenler
giyimden beslenme tarzina, televizyon dizilerinden bilgisayar
programlarina, kadin haklarindan escinsellerin 6zgiirliiklerine kadar diinya
Olceginde tektip bir kiiltiiriin dayatildigini, dayatilan bu kiiltiiriin de esasen
Bati1 toplumlarinin ortak kiiltiirii oldugunu ileri stirmektedirler (Ilgar ve
Ilgar, 2013: 28).

Ozellikle tiiketim aligkanliklar1 baglaminda tiim diinyaya egemen olan bir
kiiresel tiiketim kiiltliri bugilin tiim sirketleri diinyaya agilmaya
zorlamaktadir ¢iinkii kiireselligin zorlayict yapisi varligini devam ettirmek
isteyen isletmeleri buna mecbur kilmaktadir. Yine ekonomisi giiclii batilh
isletmelerin oOnciiliiglinde gerceklesen bu durum, yerel inang, yasayis,
aliskanliklardan es deyisle yerel kiiltiirden yola c¢ikan ve stratejilerini bu
kiiltiir dogrultusunda olusturulan gelismekte olan toplumlarin isletmelerini
de artik kiiresel kiiltiir dogrultusunda hareket etmeye mecbur kilmistir.
Ozellikle, “moda” denilen olgunun hakimiyetinin en fazla hissedildigi giyim
sektoriinde bugiin yerel kiiltiirden beslenen sodylemlerle bir seyler
satabilmek imkansiz hale gelmistir. Bu gergekligin farkina varan bir ¢ok
isletme, kiiresel markalarla rekabet edebilmek igin pazarlama stratejilerini
kiiresel tiiketim kiiltiirli baglaminda giincellemekte ve kiiresel bir marka
olabilmeye ¢alismaktadir.
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Yontem

DeFacto markasinin 2008 yilinda yayimnlanan 1, 2009 yilinda yaymlanan 2,
2010 yilinda yaymnlanan 2, 2011 yilinda yayinlanan 1, 2016 yilinda
yayinlanan 1 olmak {izere toplam 7 televizyon reklam filmi, nitel
arastirmalarda kullanilan 6rnekleme yontemlerinden olan amagli 6rnekleme
yontemi ile belirlenmistir.

Arastirmada kullanilan yontem gostergebilimsel analizdir. Gosteren ile
gosterilen arasinda bir iliski kuran gostergebilim, anlamlamanin, ifade ve
temsil etmenin altinda yatan sistem, siire¢ ve mitleri ortaya ¢ikarmayi
amaglar. Bu ¢alismada reklamlar, gosteren ve gosterilen iliskisi agisindan
Umberto Eco ve Judith Williamson'in, anlamlama siireci agisindan yine
Umberto Eco ve Roland Barthes'in c¢alismalari temel alinarak
¢Oztimlenmistir.

Eco’ya gore, bagka bir seyi temsil ederek, temsil ettigi seyin yerini alabilecek
nitelikteki her c¢esit nesne, olgu ve varlik, gostergedir (1976:7).
Gostergebilimi, anlamlama ve/ ya da bildirisim olgusunu kapsayacak bilesik
bir inceleme alani olarak goren Eco, alicinin insan oldugu (kaynagin mutlaka
insan olmasi gerekmez) iletisim siirecinde (Eco bunu “bildirisim siireci”
olarak adlandirir), alicinin somut olarak algilayabilecegi bir seyin baska bir
seyin yerini tuttugu her seferde, anlamlama olgusunun gergeklesecegini 6ne
surer (Akt.: Goksel, 2006).

Williamson, reklamcilik isinin bir anlamlama siireci oldugundan hareketle,
reklami incelerken “bi¢cim ve igerik” yerine “gosteren ve gosterilen” in
kullanulmas: gerektigini savunur (2001: 16) ciinkii ona gore reklamlarin ne
ifade ettigi, ancak onlarin nasil ifade ettiklerini ve ne sekilde islediklerini
¢ozlimleyerek anlasilabilir (2001: 15). Oysa bicim ve igerik, tekil olarak
yararli bir sekilde kullanilabilmelerine karsin, bir cift olarak anlamlama
siirecinde yararsizdirlar (Williamson, 2001: 16). Bu yararsizligi, “bicim-
icerik”, “goOsteren-gosterilen” karsilastirmasi  yoluyla nedenlendiren
Williamson, bigimin goriinmezligi yani soyutluguna, igerigin ise maddiligi
ima etmesine yani somutluguna isaret eder, buna karsin
gosterenler/gostergeler seyler oldugu icin somut, gosterilenler/gondergeler
diislinceler oldugu i¢in soyuttur (2001: 16). Bicim ve igerigin ¢ogunlukla
ayrilabilir goriiliirken ve bunlarin kavramsal birligi karsitlarin birligiyken;
gosteren ve gosterilen maddi olarak ayrilmazdirlar; ¢ilinkii onlarin
biitiinliigli olan gosterge icinde birbirine baghdir (Williamson, 2001: 16). Bu
bagintiyr bir baska ifadeyle iliskiyi, reklam iizerinde {iriiniin kendisine
aktarilan anlami temsil eder hale gelisiyle gosteren/gostergeye doniismesi ve
bu doniisiimiin gosterilen yani gonderge olan seyin anlami baglaminda
gerceklesmesi durumuyla agiklar (Williamson, 2001: 35). Gostergebilimsel
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yaklasimda gostergeler tek baslarina incelenemez, ¢iinkii gostergebilimcilere
gore anlam, gostergelerin gosterge sistemleri i¢indeki iliskilerinden dogar.
Bir bagka deyisle anlam, gostergeler vasitasiyla yaratilir.

Anlamlandirmanin iki diizeyi oldugunu ileri siiren Barthes, yan anlami, onu
kullananlarin duygular ve kiiltiirel degerleriyle karsilastiginda ortaya ¢ikan
etkilesim olarak betimler (Barthes, 1993: 70-71). Barthes, yan-anlam
kavramini, ikinci anlamlandirma diizeyinde gostergeleri betimlemek
(Barthes, 1993: 69) ve Kkiiltiirel ve edebi elestirilerin gostergebilimsel
¢oziimlemelerinde, metinlerde gizli ve gomdiilii olan anlami agiga ¢ikarmak
(Akt. Noth, 1990: 311), Gostergelerin ikinci diizeyde isleyisine iliskin olarak
Barthes tarafindan ortaya konulan ii¢ yoldan ikincisi mit araciligiyla olanidir
(Fiske, 2003: 118). Barthes’a gore mit bir sey {iizerinde diisiinme, onu
kavramsallastirma ya da anlamanin kiiltiirel yoludur (Fiske, 2003: 119).
Mitler, bir kiiltiirdeki kavramsallagtirilmis “seylerin” toplumsal olarak
paylasimim1  diizenler, iginde bulundugumuz kiiltiirde yasadigimiz
deneyimlerin anlam kazanmasini saglar (Chandler, 2002: 144).

Analiz

Reklam 1: Jean Amerikanin salvaridar.
Gosterenler/Gosterge: Jean, Dechino pantalon

Gonderge/Gosterilen: Akdeniz kiiltiiri, Amerikan “Jean” kiiltiirli, salvar
kiltiirtiBu reklamda Jean, gonderge olan Amerikan Jean kiiltiiri ve salvar
kiiltiirtiniin gosterenidir. Jean, bir gosteren olarak rahatsizlig1 ve demodeligi
temsil etmektedir. DeFacto iiriinleri de géndergesi olan Akdeniz kiiltiiriinii
temsil ederek rahatligin gostereni olmustur.

Coziimleme: Siyah ekrani kaplayacak sekilde biiyiik ve titreyerek ekrana
gelen “Jean Amerika'nin salvaridir!” slogan ile baslayan reklamda, salvar
sOylemiyle gonderme yapilan sistem gelenekselligi, cagdisilig1 temsil eden
sarki kiltiridir. Salvar, her ne kadar son zamanlarda farklilagtirilmis
cesitleri moda olsa da giintimiizde Ozellikle egitimli, sehirli bireyler
tarafindan tercih edilmeyen, genellikle kirsal kesimlerde giyilen bir giysidir.
“Jean Amerika’nin salvaridir” sOylemi ile gosteren olan Jean ile gosterilen
olan salvar bagdastirilmis ve geleneksellik ile cagdisiiga gonderme
yapilarak, jean kiiltiirti asagilanmistir. “Amerika’nin s6ziim ona rahatligina
kars1” alt baghginda yine Jean kiiltiiriine gonderme vardir, rahatlik vaadiyle
ortaya c¢ikan jeanin aslinda rahat olmadig1 ve rahathig: kullanarak cagdisi
kalmighgm Ort bas etmeye calistigi “soziim ona” deyisiyle sdyleme
gomiilmiis temel mesajdir. Salvar esasinda oldukga rahat bir giysidir fakat
temsil ettigi anlamlar yani ¢agdisilik, modern zamana uygun olmamak, geri
kalmiglik, giysinin rahatligini basite indirgemistir. Jean giymekle salvar
giymenin ayni sey olduguna gonderme yapan reklam, izleyiciye
cagdisiliktan, geri kalmisliktan, basitlikten kurtulmak ve modern tarzda
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rahathiga ulagmak icin iirinii &nermektedir. Uriinii 6nerirken, iiriiniin
Akdenizli olusuna yapilan vurgu ile gonderme yapilan sistem, rahatligs,
dogallig1, sicakligi, canlilifi, eglenceyi ve modern insani temsil eden
Akdeniz kiltiiriidiir. . “Amerika’nin s6ziim ona rahathigma kars1” alt
bashginda yer alan “kars1” deyisi ile okuyucunun zihninde “cagdas” olan
kars1 “cag dis1” olan; “rahat olan” a karsi “rahatsiz” olan; “moda” olana
kars1 “demode” olan ikilemi yaratilmaya ¢alisilmistir.

Reklam 2 ve 3: Jean Cikacak, “Jean Cikarma Kabini”
Gosterenler/Gosterge: Jean, Dechino pantalon
Gonderge/Gosterilen: “Jean” modasi, cin miti, rahatlik hissi

Bu reklamda Jean, gonderge olan jean modas: ve dinlerde var olan cin
inancinin (mitinin) gosterenidir. Jean, gondergesi olan rahatsiz edici bir
varlik olduguna inanilan cinin gostereni olarak rahatsizlig1 temsil
etmektedir. Jean pantolon, cin gibi ¢arpmus etkisi yaratip rahatsiz ederek
cinin kendisi yerine ge¢mistir. Dechino pantolon ise gondergesi olan cin
mitindeki “cin ¢ikaran, cinlerden kurtaran” kurtaricinin gostereni, aymn
zamanda rahatlik hissinin {reteci oldugu ic¢in de gostergenin fiili
gondergesidir de.

Céziimleme: Uzerlerinde jean pantolon yani jean olan geng bir kadin, diger
reklamda da geng bir erkegin, jeanlerini ¢ikarmak iizere Jean ¢ikarma
kabinine alindig1 her iki reklamda dinsel bir mit olan cin, cin ¢arpmasi, cin
¢ikarma olgulari, isitsel benzesimden yararlamilarak kullamilmistir. Jean ile
cin kelimelerinin ayniymis gibi duyulmasindan faydalanilarak kiiltiirde var
olan cin inancina gonderme yapilmistir. Gondergenin cin miti oldugu
anlama siirecinde iirtin yani Dechino pantolon, gosteren olarak,
rahatsizliktan kurtaran bir kurtarici niteligine biirlinmiistiir. Jean ile cin
arasinda kurulan baginti, jeanin cinler gibi rahatsiz edici olusunun
vurgulanmasiyla saglanmistir. Jean giyen insanlarin hal ve hareketleri,
toplumda var olan cin carpma inancina dayanilarak cin carpmis
insanlarinkine benzetilmistir. Cin rahatsiz edici bir varliktir ve bedene
girdiginde tekrar rahata kavusabilmek igin bedenden c¢ikarilmasi gerekir.
Cin mitine has bu anlamlar jean’e transfer edilmistir. Uriine yani Dechino
pantolonlarina ise cin ¢ikaran, kurtarici anlamlari transfer edilerek, bu
bagintilandirma fonda calan “cin cin ¢ikacak, cin ¢ikacak” sarkisiyla
pekistirilmistir. Uriin bu noktada “kurtarici” olarak bir gdsteren yani bir
gostergedir.

Insanlarin kabinden mutlu bir yliz ifadesi ile ¢ikmalarini ve sonrasinda
rahathga kavustuklarimi ispatlarcasina dans etmeleri ya da ¢Omelip
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kalkmalar1 arzu ettikleri rahatliga kavustuklarinin gostergesidir. Onlara bu
hissi yasatan olarak tirtin yani Dechino pantolon, bu noktadan sonra rahatlik
hissinin {ireteci oldugu icin de gostergenin fiili gondergesi yani gosterilen
haline gelmistir. Williamson, bir iiriiniin, soyut bir niteligi ya da duyguyu
temsil edenden, o duygunun iireteci olmaya gectiginde artik sadece bir
gosterge degil, bu gostergenin fiili gondergesi de oldugunu ifade eder (2001:
36). Soyle ki bir tiriin icin bir duygunun, hissiyatin sembolii olmak baska bir
seydir, o duygunun kendisi olmak ya da onu yaratmak, iiretmek daha baska
bir seydir; gonderge olan bir duygunun gostergesi olan iiriin, satin alindig:
takdirde o duyguyu, hissi yaratacagini vaad ediyorsa artik o bir gostergeden
fazla bir sey olarak gonderge alamina girer (Williamson, 2001: 36-37). Uriin
arttk sadece duygulanimsal bir deneyimi temsil etmez, ayni zamanda
deneyimin kendisi olur ve onu iiretir dolayistyla bu noktada artik iiriiniin
gosterge ve gonderge olarak rolleri birbirlerinin {izerine ¢oker (Williamson,
2001: 38).

Reklam 4 ve 5: Jean Cikacak, “Cinci Hoca”
Gosterenler/Gosterge: Jean, Dechino pantolon, DeFacto elbise
Gonderge/Gosterilen: “Jean” modasi, cin miti, rahatlik hissi

Bu reklamda Jean, gonderge olan jean modas: ve dinlerde var olan cin
inancinin (mitinin) gosterenidir. Jean, gondergesi olan rahatsiz edici bir
varlik olduguna inanilan cinin gostereni olarak rahatsizlig1 temsil
etmektedir. Jean pantolon, cin gibi ¢arpmus etkisi yaratip rahatsiz ederek
cinin kendisi yerine gec¢mistir. Dechino pantolon ve DeFacto elbise ise
gondergesi olan cin mitindeki “cin ¢ikaran, cinlerden kurtaran” kurtaricinin
gostereni, ayni1 zamanda rahatlik hissinin iireteci oldugu i¢in de gostergenin
fiili gondergesidir de.

Coziimleme: Jean ¢ikarma kabinli reklamlarin devamai niteliginde olan bu
reklamlarda da absiirt mizah kullanilmistir. Bu reklamlarda, digerlerinden
farkli olarak bir dénem pek cok televizyon programina konu olan cinci
hocalar ve medyumlar mitine de gonderme yapilmistir. Bu mitlerden
faydalanilarak anlamlandirilan reklamlarda, “Jean’lerinden sikinti duyan
gen¢ insanlar, jean c¢ikarmada iniinii duyduklar1 bir hocaya (Hamdi
Alkan’a) bagvurarak dertlerini ona acar ve Hamdi Alkan (Jean ¢ikaran hoca)
jean’lerin ruhu siktigini, biinyeyi daralttigini ve 1zdirap verdigini
soyledikten sonra kendisinin de 5-6 tane jean’i oldugunu, hepsini ¢ikartip
attigini ve rahatlayip huzura erdigini ifade eder. Ardindan, el girpmasiyla
yukaridan inen bir DeFacto kabininin iginde “Cin, cin ¢ikacak, cin ¢ikacak”
miizigi esliginde jean magdurlarin Jean'lerini ¢ikarttirip yerine DeFacto
driinleri giydirterek Jean magdurlarinin gergek rahatliga kavusmasini,
huzura ermesini saglar. Reklamin sonunda jeanlerinden kurtulanlar,
mutluluk ve rahatlikla dans ederken gosterilir. Bir 6nceki seri de oldugu gibi
bu seride de gondergeye doniisen {iiriin, bu duygunun {ireteci olarak hem
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gosteren hem de gosterilen rollerini tistlenmistir. $Syle ki, rahatsizlig1 temsil
olan jeanin alternatifi olarak sunulan ve rahatligi temsil eden DeFacto
iirtinleri bu noktaya kadar gosterendir (rahatsizliga karsi rahatin gostereni).
Jeanlerden (burada jean rahatsizhk gondergesinin  gOstergesidir)
vazgecildigi ve iiriin satin alindigr takdirde “mutluluk ve rahatlik”
duygularini yasatacagini vaad ettigi noktadan sonra ise artik gonderge
yapilan bu rahatlik ve mutluluk duygularmin {ireteci-yaraticisi olarak
gosterildiginden, gonderge yani gosterilen durumuna gelir.

Reklam 6: Dechino’nun Zaferi
Gosterenler/Gosterge: Jean, Dechino pantalon

Gonderge/Gosterilen: Akdeniz kiiltiirli, Amerikan “Jean” kiiltiirli, diello
miti

Coziimleme: Reklam, bir Amerikan kasabasinda ge¢mektedir. Jean giymis
bir Amerikali ile Dechino pantolon giymis Bir Tiirk’iin diiellosu konu
edilmistir. DeFacto'nun, "Jean Amerika’nin salvaridir” sloganiyla piyasaya
siirdiigii Dechino pantolon satislarinin 6 milyonu asmasinin {izerine bu
basarty1 dile getirmek amaciyla cekilen reklamda Vahsi Bati'min en azil
kovboylarindan biri, DeFactonun Akdenizli kahraman ile yaptig1 diiello
sonucunda, jean pantolonu iizerinden diismiistiir. Akdenizli Dechinolu
adamin kendisine firlattif1 jean pantolonu giydigini gérmesek de izleyen
sahnelerde bir jean pantolonun mezarliktaki bos bir mezarin {izerine
atilmasindan, jean pantolonu c¢ikarip Dechinoyu giydigi cikarsanabilir..
Kokleri Italya ve Fransa’ya dayansa da Kovboy filmlerinde siklikla
goriilmesi nedeniyle Amerika’'ya mal edilir hale gelen diiello mitinin
kullanildig1 bu reklamda, génderme yapilan sistem Amerikan Jean kiiltiirii
ve bu kiiltiire kars1 kazanilan zaferdir. Markanin lansman kampanyasinda
kullanulan “Amerika’nin s6ziim ona rahatligina kars1” deyisiyle baslattig:
savasin “zaferle” kazanildigi, kovboyun diiello sonucunda ¢ikardig jean
pantolonun, jean mezarlig1 oldugu mezar taslarindan anlasilan mezarliktaki
bir mezara atilmasiyla temsil edilmistir, bu temsil dis sesin “Amerikan
jeanine kars1 Dechino pantolonlarimiz sadece Tiirkiye’de 6 milyondan fazla
satt1. 6 milyon, Los Angeles niifusunun nerdeyse 2 kat1” seslendirilmesiyle
pekistirilmistir.
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Reklam 7: Jean Cikti
Gosterenler/Gosterge: DeFacto jean pantolon

Gonderge/Gosterilen: DeFacto'nun “jean ¢ikacak” reklami, Amerikan
“Jean” kuiltarti

Coéziimleme: 2016 yiliin Ekim ayinda yaymnlanan “Jean ¢ikti” sloganli
reklam filminde markanin jean pantolonu iinlii kullanimiyla tamitilmistir.
Jean kargsiti pazarlama stratejisini uyguladign donemdeki reklamlarda
kullanulan “Cin cin ¢ikacak, cin ¢ikacak” reklam miizigi, miizigin ritmi
yavaslatilarak ve sozleri “Jean Jean c¢ikti, Jean ¢ikt1” olarak degistirilerek
kullanilmis ve bu yolla eski “jean ¢ikacak” reklamlarina gonderme
yapilarak, “cikacak” denilmisti “gikt1” anlami yaratilmistir. Reklam filmi,
“Arkasinda Amerika yok DeFacto var” sloganiyla son bulmaktadir. Marka,
her ne kadar jean kargiti pazarlama stratejisinden vazgecmis olsa da
Amerikan jean kiiltliiriine gonderme yapmaktan vazge¢memistir.
“Arkasinda Amerika yok DeFacto var” soylemi ile diiretilen jean
pantolonlarin Amerikan jean pantolonlar1 gibi rahatsiz olmadig1 yan anlami
tasimaktadir. Bu sOylemle ayni zamanda, geri adim atarak pazara ilk ¢iktig:
stratejisinden  vazgecisini nedenlendirerek aciklamaya ¢alismaktadir.
“Arkasinda Amerika yok DeFacto var” soylemi ile ayni zamanda rakip
olunan Mavi Jeans’e de gonderme yapilmistir. Mavi Jeans markasinin
reklamlarinda kullandigr “Mavi Amerika” temasina istinaden yapilan bu
gondermede gonderge sistemi, bastan beri elestirilen ve kabul edilmeyen
Amerikan Jean kiiltiirtidiir. Yan anlamsal boyutta, Mavi Jeans’in tirettigi
jean pantolonlarin da Amerikanvari jeanler oldugu bu nedenle onlarin da
rahatsiz oldugu yan anlamina sahip bu gondermede aymi zamanda
milliyetcilik mitinden hareketle “DeFacto var” séylemi kullanilarak jeanlerin
Amerika tarafindan degil, kendileri tarafindan yapildigr kast edilerek
milliyetci duygulara oynanmustir.

Sonug

“Jean Amerika’nin salvaridir” reklaminda kara mizah kullanilmis ve Jean
giyenlerin, salvar giyenlerden farki olmadigina gonderme yapilmistir. Geri
kalmighgin temsili olan salvarin ozellikle Tiirk toplumunda var olan
anlamlar1 goz oniinde bulunduruldugunda Jean giyenlerin bir bakima hor
goriildiiglinii sdylemek yanlis olmayacaktir. Batililigin, modernizmin temsili
olan Amerika'nin en popiiler iiriiniiniin; sarkiligin, ¢agdisiligin temsili olan
salvarla bagdastirilmas1 yoluyla bu giyim kiiltlirliniin ¢agdisiligi ve
demodeligi ifade edilmekte, recete olarak da modernizmi, rahatlig1 temsil
eden iiriin sunulmaktadir. Bu reklam, Akdenizlilik gibi yerel bir kiiltiirel
olguyla, kiiresel olan kiiltiire acilan savasin ilandir.

“Jean ¢ikacak” reklamlarinda dinsel bir mitin benzesim ve cagrisim yoluyla

“

kullanildig1 goriilmektedir. Dine has olan cin inanct ve inancin “cin
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v

carpmast”’, “cin ¢itkarma” olgularina gonderme yapilan reklamlarda, jeanin
de tipki cin gibi rahatsiz edici oldugu ve kurtulunmas: gerektigi anlami
¢ikarsanmaktadir. Uriiniin vaadi olan "Jean’ den daha rahat, daha yumusak
ve daha kullanish olma” y1 gerceklestirdigi, reklamlarin sonunda
jeanlerinden kurtulan kisilerin mutlulukla dans etmeleri ve rahat hareket
edebilmeleri gosterilerek kanitlanmaktadir. Bu reklamda da yine yerel
kiiltiirel inanglarin reklama yansimasi goriilmektedir.

“Dechino’'nun zaferi” reklami, lansman kampanyasinda Amerikan Jean
kiltiirtine karsi agtig1 savast kazandigii Dechino pantolonlarinin sadece
Tiirkiye’de satisinin 6 milyonu astigini sdyleyerek duyurmaktadir. Diiello
mitinin kullanildig1 bu reklamda, diiello taraflarindan biri olan kovboy
Amerika'nin Jean kiiltiiriinii temsil etmektedir. DeFacto’yu temsil eden
Akdenizli karsisinda diielloyu kaybeden kovboyun diiello sonunda jeaninin
mezara atilmasi, jeanin Dechino pantolon karsisindaki yenilgisinin
gostergesidir.

“Arkasinda Amerika yok, DeFacto var” reklami, markanin Jean iiretimine
basladigini duyurdugu reklamdir. 10 yil sonra “Jean karsit1” stratejisinden
vazgecen DeFacto, Jean {iretmeye basladigini, jean karsiti donemde
kullandig1 reklam miizigini “Jean ¢ikt1” olarak uyarladig: ve tinlii kullandig:
bir reklamla duyurmustur.

Bu reklam, markanin, geri adim atarak 10 yil 6nce aldig riskli karardan
vazgegisinin yani kiiresellesmeye boyun egisinin ispatidir. Diinyaya hakim
olan tliketim kiiltiirii gercegi, markayr tiim diinyada rahat giyim
kategorisinin oldukca fazla talep goren vazgecilmezlerinden olan jeani
iretmeye zorlamistir. Rekabetin kiyict oldugu giiniimiiz pazarlama
diinyasinda, markalarin, pazarlama planlarinda basta gelen amaci kiiresel
bir marka olmaktir. DeFacto markasinin stratejisinde boyle bir degisiklik
yapmasi, pazarda varligini koruyabilmek ve devam ettirebilmek adina attig1
dogru bir adim olarak degerlendirilebilir. Etkilerinin olumlu ya da olumsuz
yanlarini tartismak bir yana, kiiresellesmenin, tiiketim ve tiiketim
aliskanliklar1 baglaminda birbirine benzesen, neredeyse birbirinin ayni bir
kiiltiir yarattig1 kabul edilmesi gereken bir gercektir. Insanlarin kabuliine
sunulan tiiketim kiiltiiri ve hayat tarzi biiyiik oranda kabul gormiistiir. Bu
noktada bu kiiltiire baskaldirmak, bu kiiltiire direnmek ya da bu kiiltiirii
yok saymak markalarin yapacag en 6liimciil hata olacaktir.
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Arastirmada incelenen reklamlarin erisilebilecegi web adresleri:

Reklam 1: Jean Amerika'nin salvaridir
https://www.youtube.com/watch?v=ZzyRH7UHhBU

Reklam 2: Jean Cikacak “Jean Cikarma Kabini” (Kadin karakter)
https://www.youtube.com/watch?v=Ead6mguiB38
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Reklam 3: Jean Cikacak “Jean Cikarma Kabini” (Erkek karakter)
https://www.youtube.com/watch?v=epws2brKtKc

Reklam 4: Jean Cikacak “Cinci Hoca” (Kadin karakter)
https://www.youtube.com/watch?v=Pr]ihSfilHU

Reklam 5: Jean Cikacak “Cinci Hoca” (Erkek karakter)
https://www.youtube.com/watch?v=geS QcO083U

Reklam 6: Dechino’nun Zaferi
https://www.youtube.com/watch?v=X1jc1gXoN-M

Reklam 7: Jean Cikt1
https://www.youtube.com/watch?v=zeG2zxys]6M
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