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OZET

Postmodern tiiketim kiiltiiriiniin yarattigi yeni yonelimler, reklam stratejilerinin de
doniistimiinti beraberinde getirmektedir. Tiiketicilerin rasyonel faydanin 6tesinde duygusal ve
sembolik fayda gozettikleri bu donem, markalarin tiiketiciye nasil sesleneceklerinin de
belirleyicisi olmaktadir. Bu baglamda bircok kiiresel marka, faaliyet gosterdikleri farkli
tilkelerde, kiiltiirel farklarin g6z Oniinde bulunduruldugu adaptasyon stratejilerini
benimsemektedir. Kiiresel Tlriin veya hizmetlerin yerel 06zelliklere adapte olunarak
sunulmasinin daha etkili olacagi varsayimindan yola ¢ikan kiireyellesme kavrami da, bu
adaptasyon stratejileri gercevesinde ortaya ¢ikmistir. Kiiyerel kampanyalar ile kiiresel markanin
faaliyet gosterdigi kiiltiir ile arasindaki uzakligin en aza indirilerek, iiriiniin ve markanin 0
kiiltiirin bir parcasi olarak sunulmasi amaclanmaktadir. En temelde ‘kiiresel diisiin, yerel
hareket et’ olarak sloganlastirilan bu strateji, kiiltiirlere ait unsurlarin kullanilmasina ve boylece
yerel bir imaj yaratilmasina dayanmaktadir.

Bir anlam {iiretme siireci olan reklamlarin en temelde sahip oldugu ortiik ideolojiler ve
toplumsal etki giicii g6z Oniine alindi1g1 zaman bu stratejilerin yalnizca iirlin satmaya ve kar elde
etmeye yonelik olmadig; ayn1 zamanda kiiltiirel bir doniisiim yaratmak i¢in birer arag olduklari
da soylenebilir. Reklam metinlerinde kiiltiirel gostergelerin ne sekilde karsimiza ¢iktigi ve
izleyiciler tarafindan nasil alimlandigi bu calismanin temel sorununu olusturmaktadir. Bu
amagla, diinyanin lider markalarindan biri olarak karsimiza ¢ikan Coca-Cola markasina ait
kiiyerel reklam filmleri gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi ile incelenmistir. Coca-Cola’nin
secilmesinin sebebi ise, sahip oldugu marka degeri kadar tasidig: kiiltiirel ve ideolojik degerdir.
Bununla birlikte, Tark uyruklu ve yabanci uyruklu katilimcilarin katildigi odak grup
goriismeleri gergeklestirilerek; markaya ait reklam metinlerinin ve igerdikleri kiiltiirel kodlarin,
farkli kiiltiirel arka plana sahip izleyiciler tarafindan nasil alimlandig: arastirilmstir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketim Kiiltiirii, Reklam, Kiiyerel Reklam, Coca-Cola.
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SUMMARY
GLOCAL ADVERTISING WITHIN THE FRAME OF CONSUMERIST CULTURE:
THE CASE OF COCA-COLA

New tendencies created by the postmodern consumerist culture bring transformation of
advertisement strategies with them. Consumers value sentimental and symbolic benefits beyond
the rational benefit of a product and this new phenomenon defines the ways through which
brands appeal to consumers. In this context, various global brands use adaptation strategies
which take different states and cultural differences into consideration and make necessary
adaptations. The notion of glocalization, based on the assumption that presentation of global
products and services by adapting them to local features is more efficient, has been shaped in
the frame of these adaptation strategies. Minimizing the gap between glocal campaigns and the
culture in which the global brand functions and presenting a product of as a part of that specific
local culture is the purpose. This strategy, which is essentially based on the catchword of “think
global, act local”, is based on the creation of a local image which is shaped on the basis of
specific, local cultural codes.

Commercials, which are the processes of creating a meaning, are established and formed
on the basis of implicit ideologies. When carefully analyzed, it can be claimed that these
strategies aren’t solely made for selling a product and making profit; at the same time, they are
significant modern instruments for making cultural transformations. The basic focus of this
study is to analyze the forms of cultural indicators in advertising copies, and how they are
perceived by audiences. For this purpose, commercial films of Coca-Cola, one of the leader
brands in the world, are analyzed in this study through semiotic analysis method. One of the
most important reasons why Coca-Cola is selected is that it not only has a brand value, but also
involves cultural and ideological values. Besides, focus group discussions involving Turkish
and foreign participators are held; it is attempted to determine and analyze the differences in
the perception of individuals with different cultural background about advertising copies of the
brand and cultural codes they involve.

Keywords: Consumerist Culture, Advertisement, Glocal Advertisement, Coca-Cola.



viii

TESEKKUR

Hayatimin en stresli, en yorucu ama ayni zamanda hem akademik hem de sosyal
anlamda en 6gretici donemini geride birakirken; degerli danisman hocam Prof. Dr. Figen Ebren
basta olmak lizere, gerek tezimin degerlendirme jiirisinde yer alarak gerekse sohbetlerimiz
sirasinda kiymetli fikirlerini benimle paylagarak calismaya yon veren ve beni motive eden tiim
hocalarima; vakit ayirarak odak grup goriismelerine katilan tiim 6grenci arkadaslarima; bu
yolda iyi niyetle yanimda oldugunu hissettiren tiim dostlarima, bana her konuda her zaman
Ozveriyle destek olan ve cesaret veren sevgili esim Dogacan Aktas’a, mesafeleri engel kabul
etmeden hep yanimda olan sevgili ablalarima ve abilerime, hayatimin her aninda oldugu gibi
bu siirecte de desteklerini ve sevgilerini her an {izerimde hissettigim ve bana olan inanglarindan

glic aldigim sevgili anneme ve babama sonsuz tesekkiirler.

Pelin UGUMU AKTAS
Antalya, 2019



ONSOZ

Postmodern tiiketim kiiltiiriiniin yarattig1 yeni tiiketim pratikleri ve tiiketiciyle kurulan
iliskinin degisen bi¢imi, reklam metinlerinde de kendine yer bulmaktadir. Reklamlarin
ideolojik birer metin ve anlam yaratma siireci oldugu varsayimini temel alan bu arastirmanin
amaci, kiiresel ile yerelin karsilasma noktasinda karsimiza ¢ikan ‘kiiyerel’ kavraminin ve bu
kavram c¢ercevesinde ortaya c¢ikan kiiyerel reklam metinlerinin tagidigi ortiik anlamlari
¢Oziimlemek, bdylece bu metinlerin tiiketim ideolojisine nasil katki sagladigini ortaya
koymaktir. Bu amagla, kiiyerel reklam denilince akla gelen ilk isimlerden olan Coca-Cola’ya
ait reklam filmleri gostergebilimsel ¢6ziimelemeyle incelenmis, ardindan reklamlarin izleyici
tarafindan nasil okundugunu c¢ozliimleyebilmek amaciyla odak grup goriismeleri
gerceklestirilerek alimlama analizine bagvurulmustur. Bu iki yontemin birlikte kullanilmasi ile
kiiyerel reklamlarda kullanilan gostergelerin ve izleyici tizerinde sahip olduklari etkilerin
betimsel bir ¢dziimlemesi ortaya koyulmaya calisiimistir

Calismanin ilk bolimiinde postmodernite, kiiresellesme, kiiltiir ve tiikketim kavramlari
tartigmaya agilmig; bu tartisma reklam kavraminin, stratejilerinin, toplumsal etkilerinin ve
kiiyerel reklamin ele alindig ikinci boliimle siirdiiriilmiistiir. Ayn1 zamanda bu bdliimde, Coca-
Cola’nin psikanalitik gelenek perspektifinde bir arzu nesnesi olarak degerlendirmesi yapilarak
konuya yeni bir pencere acgilmistir. Ugiincii boliimde ise arastirma sorularu baglaminda

gostergebilimsel ¢ozliimlemenin ve odak grup goriigmelerinin bulgular: tartigilmigtir.

Pelin UGUMU AKTAS
Antalya, 2019



GIRIS

Postmodern donem ve kiiresel diinya igerisinde her seyin yeniden kurulan anlam ile
birlikte tiiketime ve tliketiciye atfedilen anlam da doniisiime ugramistir. Tiiketim talebinin
merkezi bir konuma yerlestigi bu donemde tiiketimin dogas1 da degismis, tiiketim tercihlerinde
etkili olan islevsel 6zelliklerin yerini sembolik degerler almaya baglamistir. Bu donemin temel
diirtlisti ‘arzu’dur ve bireyler bitmeyen bir ‘isteme’ dongiisiine hapsedilmis durumdadir. Arzu
asla tatmin edilmemekte, tiiketim hi¢bir doyuma ulastirmamaktadir. Ciinkii siirekli yeni
ihtiyaglar yaratilirken her zaman tiiketilebilecek daha iyi, daha yeni, daha ¢ekici segcenekler
sunularak tiiketici hep daha fazlasini arzular durumuna getirilmektedir. Bu siire¢, susuzlugu
giderecegini iddia eden ancak aslinda daha ¢ok susamaya sebep olan kolayi, arzumuza asla
tatmin etmeyecegini bile bile, tiiketmeye devam etmeye benzer bir isleyis olarak karsimiza
¢cikmaktadir.

Kiiresel olarak ayni ya da benzer {iriinlerin tiiketiciye sunuldugu bu donemde
farklilasmanin yolu, iiriine yiiklenen anlam ve imajlardan gegmektedir. Kapitalist sistemde ana
belirleyici olarak iiretimin yerini alan tiiketim, birincil tartisma konusu olarak karsimiza
cikmaktadir. Kiiltiirlin belirleyici roliine vurgu yapan postmodern dénemde tiiketici ile olan
iletisim dncelik kazanmistir. Uriinlere iireticiler tarafindan yiiklenen anlamlarin yaninda artik
tiiketiciler tarafindan yiiklenen anlamlarin da s6z konusu olmaya bagladig1 bu donemde, kimlik
de artik tiiketim lizerinden kurulmaktadir. Bu noktada yerel kiiltiirel 6gelerin etkisi de 6nemli
bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kiiresel kiiltiiriin etkisi her gegen giin artarken, yerel
kiltiirlerin giicii de gozden kacirilmamakta, iiriinlere yiiklenen anlamlarin bir parcasi haline
getirilmektedir. Farkli pazarlarda farkli toplumlar ve kiiltiirler i¢inde faaliyet gosteren ¢ok
uluslu sirketler i¢in bu kiiltiirel farkliliklar1 g6z dnilinde bulundurmak, markaya ya da tirlinlere
yiiklenen anlam ve imajlarin 6nemli bir parcas1 olmaktadir. Bu baglamda kiiresel bir {iriin ya
da hizmetin yerel 6zelliklere adapte edilerek toplumlara sunulmasi ihtiyact ortaya ¢ikmis ve
“kiiresel” ve “yerel” kelimelerinin birlesimi ile “kiiyerellesme” —bir diger adiyla “glokallesme”-
kavrami hayatimiza girmistir.

Kiiyerellesme stratejisi kapsaminda kiiresel markalar ii¢ farkli stratejiye
yonelebilmektedir. Bunlardan ilki faaliyet gosterilen toplumun kiiltiirel 6zelliklerine uygun 6zel
tirtinler gelistirmek; ikincisi sartlara gore ortak bir yaklasim belirlemek; tiglinciisii ise standart
irtinleri toplumun kiiltiirel kodlariin kullanildigi reklamlar ile tanitmaktir. Bu ¢alisma, kiiltiirel

kodlarin reklamlarda kullanilmasi yolu ile gerceklestirilen kiiyerel reklamlara odaklanmaktadir.



Uriin ve hizmet tanitiminin 6tesinde kiiltiirel ve ideolojik metinler olarak karsimiza
¢ikan reklamlarda anlam her zaman acik degildir. A¢ik anlamlarin yaninda ortiik ideolojiler
tasiyan reklam metinleri, toplumsal etkisi de gz oniline alindigi zaman 6nemli bir arastirma
alan1 olarak literatiirde kendine yer bulmaktadir.

Kiiyerellesmenin reklamin ideolojik anlamlar1 ve amaglar1 dogrultusunda nasil
kullanildig ve kiiyerel reklamlarin farkl kiiltiirel arka planlara sahip izleyiciler tarafindan nasil
alimlandigi, bu ¢alismanin temel sorusunu olusturmaktadir. Calisma ile ‘reklam metinlerinin
ideolojik oldugu, kiiyerel reklamlarin da kiiltiirel kodlar yardimiyla bu ideolojik anlamlari
desteklemek ve hakim kiiresel ideolojiyle yerel kiiltiirleri kaynastirma ve nihayetinde tiiketim
kiiltiiriine katki saglama amacma hizmet ettigi’ hipotezini sinamak amaclanmaktadir.
Calismanin bir diger hipotezi ise ‘izleyicilerin reklam metinlerindeki kiiltiirel kodlar1 bilingli
ya da bilingsiz bir sekilde Oziimseyerek alimladiklar1 ve Kkiiltiirel kodlarin alimlanma
bicimlerinin markanin yarattig1 kiiresel kiiltiirii pekistirdigi” yoniindedir.

Aragtirmanin hipotezleri sinanirken, 6rneklem olarak Coca-Cola markasina ait reklam
filmleri segilmistir. Markanin kiiresel etkileri, marka degeri, reklam agimin genisligi ve temsil
ettigi ideoloji, bu 6rneklem seciminde amagsallik baglaminda belirleyici olmustur.

Calismanin ilk bolimiinde postmodernite caginda kiiresellesme, kiiltiir, tiikketim kiiltiiri
lizerine bir literatiir taramas1 gergeklestirilerek bu kavramlar arasindaki iligkiler ve bagintilar
incelenmistir. ikinci boliimde reklam kavrami, reklam stratejileri, toplumsal etkileri ve kiiresel
marka stratejileri baglaminda kiiyerellesme kavrami ele alinarak bu stratejinin dinamikleri
tartisilmistir. Bu tartismaya psikanalitik gelenegin bakis acisiyla yeni bir pencere agilarak Coca-
Cola bir arzu nesnesi olarak tasidigi anlam da bu boliimde tartisilmistir. Ardindan Coca-
Cola’ya dair kapsamli bir inceleme gerceklestirilmis, markanin tasidigi ideolojik anlam
tartisilarak kiiresel ve kiiyerel caligmalari iizerinden durulmustur. Uciincii béliimde ise
arastirma tasarimina ve bulgularina yer verilmistir. Arastirma, iki asamali bir ¢oziimleme ile
hayata gecirilmistir. Oncelikle bir anlam yaratma siireci olarak reklamlar ele alinarak, anlamim
nasil yaratildigiyla ilgilenen gostergebilim, etkili bir ¢oziimleme yontemi olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu amagla Coca-Cola’ya ait kiiyerel reklamlarin Ostergebilimsel ¢oziimleme
cergevesinden tartisilmasinin ardindan, reklamlarin alimlanma bigimlerini ortaya koyma
amaciyla odak grup calismalar1 gerceklestirilmis ve bu goriigmelerin sonuglar1 arastirma
sorular1 ¢ercevesinde tematik olarak gruplandirilarak niteliksel igerik ¢oziimlemesi 1s1ginda

yorumlanarak alimlama analizinin bulgular1 tartismaya agilmistir.



BIiRINCI BOLUM
POSTMODERNITE CAGINDA KURESELLESME, KULTUR VE TUKETIiM
KULTURU

Reklamlarin ve etkilerinin anlasilabilmesi ¢abasi, bu etkilerin arka planini analiz etmeyi
zorunlu kilmaktadir. Bu baglamda bakildiginda tiikketimin merkezi bir konuma ge¢mesinin
tetikleyicisi olan ‘postmodern’ doneme gegis, dnemli bir ¢ikis noktasi olarak goriilmektedir. Bu
boliimde postmoderniteye gecis donemi genel hatlariyla ele alindiktan sonra, yine ¢alismanin
arka planinda 6nemli bir kavram olarak karsimiza ¢ikan kiiresellesme siireci ve boyutlari
incelenmistir. Ardindan postmodernite ve kiiresellesme etkileri altinda karsimiza ¢ikan kiiltiir
ve tlketim kiiltiirine dair kavramlar aragtirmanin g¢ergevesini ¢izmek amaciyla ortaya

koyulmaya ¢aligilmistir.

1.1. Moderniteden Postmoderniteye Gegis

Ronesans ile beraber 15. ve 16. yy.’da ortaya ¢ikan modernlik kavrami, insan aklinin
iistlinliigline olan inang, cehaleti bilim yoluyla ortadan kaldirmak gibi idealler etrafinda
sekillenen bir kavram olmustur. Modernlesme Hollinger’e gore (2005: 9) geleneksel
toplumlarin modern toplumlara doniistiiriildiikleri siireci betimlemektedir. Bu noktada, iktisadi
ve yonetsel bir rasyonellesmeye ve farklilagsmaya isaret edilirken, buradaki doniistiiriilmeden
kasit iktisadi ve yonetsel olarak rasyonellesmek ve farklilagmak anlamina gelmektedir.

Modernite terimi, toplumlarda is boliimii, bireysellesme, sanayilesme gibi siireglere dair
deneyimleri igerir. Featherstone, (2005: 23) modernitenin, modernlik tecriibesine isaret ettigini
vurgular. Hollinger (2005: 10) ise modernitenin “endiistrinin, pazar kapitalizminin, burjuva
ailesinin dogusunun, sekiilerlesmenin, demokratiklesmenin ve toplumsal yasa koyuculugun gii¢
kazanmasi anlamina geldigini” belirtir.

Moderniteye dair bir¢ok farkli tanima rastlanmaktadir ancak bu tanimlarin ortak noktasi
kiiltiir vurgusudur. Bu baglamda kokleri Ronesans’a uzanan modernite, toplumlarin edebiyat,
sanat, mimari gibi alanlarda ortaya koymus oldugu eserlerin akimlarina ve bigimlerine isaret
eden bir terim olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Modernite, aklin egemenligini tartismasiz olarak
kabul ederken, insanin toplumu ve cevresini akil ile anlayip yorumlayabilecegini One siirer.
Featherstone (2005: 23) “modern insan, kendisini siirekli icat etmeye calisan insandir”
ifadesiyle, modernizmin igerdigi siirekli degisimi vurgulamaktadir.

Postmodernite ise birden ¢ok anlam tasiyan ve tanimlanmasi gii¢ bir kavram olarak

karsimiza ¢ikmaktadir. Hollinger (2005: 1) de postmodern liiteratiiriin ¢esitliginden ve



postmodernist yazarlar tarafindan paylasilan ortak hedef ve kabuller konusundaki belirsizlerden
bahsetmektedir. Featherstone (2005: 22) “post” 6nekinin moderne karsi tanimlanan, modernin
sonrasini, modernden bir kirilmay1 ya da kopmay1 gosterdigini belirtir. Hollinger (2005: 20) ise
Foucault ve Derrida gibi postmodernist yazarlarin aydinlanma karsit1 olmadiklarini vurgular ve
postmodern goriisiin modernizme her yoniiyle zit olmadigini ortaya koyar.

Postmodernizm, 20. yy. ortalar itibariyle modernizmin ile bir rekabet i¢ine girmis
goriinmektedir. Kiiresel etkiye sahip ekonomik krizler, savaslar ve toplumsal ayaklanmalar
modernist idealleri sarsmis ve postmodernizmi yiikseltmistir. Merkezi bir hiyerarsiden uzak
olan postmodernism, karsitlik ve celigkileri barindiran ve hosgdren bir yapiya sahiptir.
Bireysellik merkezdedir ve disiplinler arasindaki sinirlari reddeder. Modernitenin biiyiik
anlatilarina siipheyle bakmakta ve yerelligi 6vmektedir (Rickly, 2008).

Toplumun dilsel bir iletisim ag1 olarak degerlendirilmesini 6neren Lyotard, bilimi de bir
dil olarak goriir ve modern donemde hakikate ulasmadaki tek yontem olarak edindigi iistiin
konumun postmodern toplumda gegerli olmadigimi1 vurgular. Lyotard modernizm sonrasinda
biiytik anlatilarin “¢oktiigiinii” 6ne siirer. Modernizmin kendisinin, anlatinin gelenekselligine
kars1 ¢ikmakla beraber Fransiz devrimi ve Alman idealizmi gibi iki biiyiik anlatiya dayandigini
iddia eden Lyotard, bu anlatilar yoluyla modernitenin kendini mesrulastirdigini sdyler (akt.
Smith, 2005: 287). Featherstone (2005) ise sanat baglaminda postmodernizme atfedilen

ozellikleri su sekilde 6zetlemektedir:

Sanat ve giindelik hayat arasindaki sinirin silinisi; yiiksek kiiltiir ve kitle kiiltiirii/popiiler kiiltiir
arasindaki hiyerarsik ayrimin ¢okiisii; eklektizmi ve kodlarin harmanlanmasini destekleyen bir
tslup melezligi; parodi, pastis, ironi, oyunculuk ve kiiltiiriin yiizeysel “derinliksizligi”’nin
selamlanisi; sanat lreticisinin G&zglinliigiiniin/dehasinin  gozden diisiisii ve sanatin ancak

yinelenmeden ibaret olabilecegine dair varsayim (Featherstone, 2005: 28).

Postmodern kuramlarin énemli isimlerinden biri olan Baudrillard’a gore de tiiketim
toplumunda insanlar kendi kimlik ve farklarini1 dogrulama arayisindandir. Bu dogrultuda satin
alian ve tiiketilen sey, paylasilan bir isaretler sistemidir (Smith, 2005: 297).

Gorildiigii  gibi, farkli c¢alismalarda farklt postmodernite anlayislarina ve
tanimlamalarina rastlamak miimkiindiir. Smith (2005: 290), postmodernin kiiltiir ve toplum
tasarisi iizerine ortak bir anlagmaya varilmis 6zellikleri su sekilde listelemistir:

- Kiiltiir ve kitle iletisim araglar1 toplumsal yasamda oncesinden daha gii¢lii ve dnemli
hale gelmistir.

- Ekonomik ve toplumsal yasam, sanayi emegi araciligiyla mallarin {iretiminden ¢ok,



sembollerin ve yagam tarzlarinin tiikketimi etrafinda doner.

- Gergeklik ve onun temsili hakkindaki fikirler sorunlu gosterilir.

- Imge ve mekan, kiiltiirel iiretimin diizenleyici ilkeleri olarak anlat1 ve tarihin yerini
almstir.

- Parodi, pastis, ironi ve pop segmeciligi gibi tislupla ilgili 6zellikler 6ne ¢ikmustir.

- Tiiketim temelli kent alani kirsal bigime hakim olmustur. Bu, ekonomik iiretim etrafinda
diizenleniyor olmaktan ¢ok, kendi dinamigi olarak eglenceye, bos zaman kosuluna ve yasam
tarzi1 hizmetlerine sahiptir. Aligveris merkezleri, eglence parklar1t ve g¢esitli yerlesim
kompleksleri bunun 6rnekleridir.

- Melezlik; kat1 siirlar ve siniflandirmalarin yerini almaya baslamistir.

Genel olarak postmodern sdyleme bakildiginda insan toplumunun ya da daha somut bir
ifadeyle kapitalizmin yeni bir asamaya ulastigi diisiincesinin alt1 ¢izilmektedir. Kapitalizm
kapsamli ve karmasik bir yeniden yapilanma siirecine girmistir; evrensellesme ve metalasma
gibi gelismeler de bu yapilanmanin iiriinleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Saylan, 2016: 358-
361). Postmodern ozellikler, topluma yeni bir bi¢im vermekte, moderniteye dair anlayis ve
degerlerde tiimden bir degisim gézlemlenmektedir. Odabagi (2017: 119-120), postmodern
benligin, tiikketim ve deneyimle belirlenen bir olgu olarak tanimlanabilecegini belirtmekte;
iiriinlerin islevsel degerlerine yiiklenen sosyal ve kiiltiirel anlamlara deginmektedir. Ureticilerin
retttigi anlamlara ek olarak, artik pasif konumundan aktif konumuna gectigi kabul edilen

tiiketici de kendi anlamlarini tiretmekte, buna bagl olarak sembolik anlamlar yaratilmaktadir.

Firat ve Venkatesh, (1995: 251) postmodernitenin en dikkat ¢ekici kosullarini su sekilde
siralamaktadirlar:

1. Hipergerceklik (Hyperreality)

2. Parcalanma (Fragmentation)
3. Oznenin Merkezlestirilmemesi (Decentering the Subject)
4. Tiiketim ve Uretimin Yer Degistirmesi (Reversal of Production and

Consumption)
5. Karsitlarin Birlikteligi (Juxtaposition of Opposites)
Postmodernizm kavraminin ¢atismali fikirlerin ve politik gili¢lerin savas alani haline

geldigine dikkat ¢geken David Harvey, bu noktada Huyssens’in Onerisini aktarmaktadir:

Bir diizeyde son zamanlarin gecici hevesi, reklam taktigi ya da i¢i bos gdsterisi gibi goriinen sey, Bati
toplumlarinda agir agir belirmekte olan bir kiiltiirel doniisiimiin, bir duyarlilik degisiminin parcasidir.

‘Postmodern’ terimi, hi¢ olmazsa simdilik, bu degisimi ifade etmek i¢in biitliniiyle yeterlidir. S6zkonusu



doniisiimiin dogas1 ve derecesi tartisilabilir, ama doniisiimiin kendisinin varligi tartismasizdir. Yanlis
anlasilmasin, kiiltiirel, toplumsal ve ekonomik diizenlerde toptan bir paradigma degisimi yasandigim
iddia etmiyorum; buna benzer herhangi bir iddia agiktir ki, sisirilmis olacaktir. Ama kiiltiiriimiiziin nemli
bir kesiminde, duyarlilikta, pratikte ve séylem olusumunda gozle goriilebilir bir degisim yasantyor. Bu
degisim, bir dizi postmodern varsayimi, deneyimi ve dnermeyi daha 6nceki déonemden ayirir (akt. Harvey,

2014: 54).

Gorildiigii tizere, postmodernite her ¢alismada farkli ve yeni bir tanimla karsimiza
cikabilen bir kavramdir. Ancak tartismalar bireysellige yapilan vurgu, tiiketimin semboller
lizerinden yapilmaya baslanmasi, kitle iletisim araglarinin 6neminin artmasi, kat1 sinirlarin
melezlesme ile ortadan kalkmaya baslamasi ve gerceklik kavraminin tartisilir olmast
noktalarinda birlesmektedir ve postmodern donemin bu caligma agisindan tasidigi anlam
kendini bu noktalarda gostermektedir.

Moderniteden postmoderniteye gecise dair tiim tartismalarin isaret ettigi degisimler,
pazarlama arastirma yaklasimlarinda da kendini gostermistir. Bu degisim Tablo 1.1.°de

goriilmektedir:

Tablo. 1.1 Modern ve Postmodern Arastirma Yaklasimlar *

Mikro / Yonetimsel
- Satin almaya odaklanma

- Bilince yapilan vurgu

Modern Postmodern
Pozitivist Pozitivist Olmayan

- Deneyler / Anketler - Etnografi

- Nicel - Nitel

- Onsel (a priori) kuram - Ortaya ¢ikan kuram
Ekonomik / Psikolojik Sosyolojik / Antropolojik

Makro / Kiiltiirel
- Tiketime odaklanma

- Duygulara yapilan vurgu

- Amerikan - Cok Kiiltiirli

Tablo 1.1°de goriildiigii gibi, moderniteden postmoderniteye ge¢is ile birlikte arastirma
yaklasimlar1 da kiiltiirel degerlere ve duygulara yonelmeye baslamistir. Modernitede akil
oncilliigiinde degerlendirilen pazarlama, postmodernite ile birlikte antropolojik ve sosyolojik
yaklasimlar1 6ncelemeyi zorunlu kilmistir. Satin alma ve biling lizerindeki vurgu yerini tiiketim
ve duygulara birakmis; ¢ok kiiltiirliigiin kabul edildigi ve stratejilerin de bu kabul iizerine insa

edildigi bir yapiya donilisiim yasanmuigstir.

! Kaynak: Belk’ten akt. Brown, 2003: 26.



1.2. Kiiresellesme
1.2.1. Kiiresellesmenin Tanim ve Gelisimi

Kiiresellesme, 6zellikle doksanli yillardan itibaren sosyal bilimlerde popiiler bir tartisma
alan1 haline gelmis ancak net bir tanim lizerinde uzlasma saglanamamustir. Genel olarak
kiirsellesme olgusu, “ililkeler arasindaki iliskilerin yayginlagmasi ve gelismesi, ideolojik
ayirimlara dayali kutuplagmalarin ¢éziilmesi, farkli toplumsal kiiltiirlerin, inang ve beklentilerin
daha iyi ancak, birbirleriyle baglantili olgular1 igerdigi, bir anlamda maddi ve manevi degerler
gergevesinde olusmus birikimlerin milli smirlar1 asarak diinya ¢apinda yayilmasi” olarak
tanimlanmustir (Ozdemir, 1998: 171).

Kiiresellesmenin ne zaman basladig1 hususunda teorik tartigmalar ii¢ olasilik tizerinde
durmaktadir. Bu olasiliklar su sekilde siralanabilir (Esen,1997: 26):

1- Kiiresellesme tarihin baslangicindan beri varolan bir siiregtir. Ancak son yillarda
ani bir artis gergeklesmistir.

2- Modernlesme ve Kkapitalizmin gelismesi ile kiiresellesme yasittir. Su andaki
durum, bu siirecin hizinda bir artis yasanmasi olayidir.

3- Kiiresellesme son yillarda ortaya ¢ikan bir olgu olmakla birlikte sanayi Otesi
toplum ve kapitalist diizenin ¢ozlilmesiyle giindeme gelmistir.

Diinyada hizla yayilan teknolojik gelismeler, yenilikler, bilgisayar ve internet
kullanimindaki ilerlemeler, iletisim teknolojisinin yayginlasmasi, yeniliklerin diinya ¢apinda
hizla yayilmasina, kullanilmasina ve yeni teknolojilerin iiretilmesine neden olmustur.
Diinyadaki bu degisim, tiim diinya ¢aginda benzerliklere neden olmustur. Bu benzerliklerin
ekonomiye yansimasi ise diinyadaki kiiresellesme egilimlerini hizlandirmistir (Paksoy, 2000:
7).

Kiiresellesme, “kitle iletisim araglarinin yayginlagsmasina paralel olarak diinya
toplumlarinin ekonomik, politik ve kiiltiirel diizeyde ¢ok yonlii olarak i¢ ice girdigi ve diinyanin
bir ucunda olusmakta olan olaylarin, kararlarin, ¢calismalarin ve etkinliklerin, yoresel ve ulusal
siirlar 6tesinde toplumlar1 etkileyebilmesi” olarak tanimlanmaktadir (Sugur’dan akt. Ulug,
2003: 173).

Bir diger sOyleyisle kiiresellesme, “iletisim ve insani etkilesimin diinya 6lgeginde hizla
yayilmasiyla birlikte, uluslararasindaki cografi sinirlarin Gnemini yitirmeye baslamasi
sonucunda insani giindem ve ilgilerin diinyalasmas: siireci”dir. Ozetle kiiresellesme, her alanda
mesafenin daha az Onemli hale gelerek, siyasal, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel alanlarda

diinyanin daha ¢ok biitiinlesmesidir (Ulug, 2003: 174).



William Greider (2001) kiiresellesmeyi kusursuz bir makineye benzetmektedir. Modern
ziraat makineleri gibi biiyiik ve hareketli, ayn1 zamanda karmasik ve giicliidiir. Zengini daha
zengin, fakiri daha fakir yapan, arkasinda biiyiik tahribatlar birakan bu makine, hizini ve yoniinii
kontrol eden bir i¢ dinamikten yoksundur: “Makine, diinyay1 yeniden yapilandiran, kendi
kendine isleyen, bir ekonomik sistem dramasi olusturan, zorunlu kiiresel endiistriyel devrimin
zorunluluklar tarafindan yonetilen modern kapitalizmdir” (Greider, 2001).

George Ritzer (2011: 20) ise kiiresellesmeyi “Artan akiskanliklari, nesnelerin,
mekanlarin, bilginin biiyliyen ¢ok yonlii akintilar ile bunlarin karsilastig1 ve yarattigi yapilari
iceren gezegen ¢agindaki bir siireg ya da bir dizi siire¢” olarak ele almaktadir. Kiiresellegsmeye
dair bu tanim, diger tanimlardan farkli olarak, daha biiyiik bir biitiinlesmenin kiiresellesmenin
kacinilmaz bir bileseni oldugunu varsaymaz. Yani, kiiresellesme kendiyle birlikte daha biiyiik
bir biitiinlesmeyi getirebilir; fakat ayn1 zamanda biitiinlesme diizeyinin asag1 ¢ekilmesine de
hizmet edebilir (Ritzer, 2011: 20).

Kiiresellesme ile birlikte politikanin yerini biiyiik dl¢iide kiiresel piyasa almistir. Bu
baglamda kiiresel piyasay1 yonetenler, ortak paydada birlesen piyasalarin da kontroliine sahip
olmaktadir. Kiiresellesemenin bu ekonomik ayagi, uluslararasi sermayenin egemenligini ifade
eder.

Postmodernite tartismalari ¢ogu zaman kiiresellesme siireci tartigmalariyla cakismakta
oldugunu belirten Smith ve Riley bunun en 6nemli nedeninin kiiltiiriin postmodernlesmesi ile
iligkili toplumsal giiclerin de (6rnegin, medya, tiiketimcilik, turizm, ulus-Otesi sirketler),
giderek i¢ ice gecen bir diinya olusturmada merkezi bir rol oynamalar1 oldugunu belirtirler
(2016: 324).

Kiiresellesme, ii¢ temel boyutu igeren bir siire¢ olarak diistiniilebilir (Waters’dan akt.
Smith ve Riley, 2016: 324):

1. Ekonomik kiiresellesme, diinya finans piyasalariin ve serbest ticaret
bolgelerinin yiikselisi, mallarin ve hizmetlerin kiiresel degisimi, ulus-otesi sirketlerin hizli
biiyiimesi ile iliskilidir.

2. Politik kiiresellesme, uluslararast oOrgiitlerin (6rnegin, Birlesmis Milletler,
Avrupa Birligi) ulus devletin yerine gegmesi ve kiiresel politikalarin yiikselisi ile ilgildir.

3. Kiiltiirel kiiresellesme, diinya 6l¢geginde bilginin, isaretlerin ve sembollerin akisi
ve bu akisa tepkiler hakkindadir.

Featherstone’a (2005: 20) gore postmodernizmle beraber kiiltiiriin kiiresellesmesinden
bahsedilebilmektedir. Kiiresel kiiltiir baglaminda ortaya koyulan elestirel yaklasimlarin ana

iddialarindan biri de, kiiresellesmenin “Amerikanlagsmay1” da beraberinde getirdigidir. Smith



(2005: 309), sol egilimli elestirmenlerin bu noktada kiiltiirel emperyalizm vurgusu yaptiklarini
ve Amerika Birlesik Devletleri’nin kendi serbest piyasa ideolojisini diinyanin geri kalanina
ihrag ettiginin altini ¢izdiklerini belirtmektedir. S6z konusu kiiltiirel emperyalizm tartismalarina
caligmanin ilerleyen boliimlerinde deginilecektir.

Postmodern diinyada hareketsizligin imkansizligina deginen Bauman ise, iiriin ve
hizmetlerin postmodernizm ile beraber gelip gegici bir hal aldiklarini, kiiresellesmenin de bu
irlin ve hizmetlerin ekonomilerini istikrarsiz ve kestirilemeyen bir yapiya siiriikledigini
belitmektedirr. Hipergerceklik bagliminda siirekli birbirinin yerini alan gostergeler silsilesinin
kiiresellesme ile diinyanin dort bir yanina ulasarak tiiketicilere sonu gelmeyen vaatlerde

bulundugunu belirten Bauman (2006), bu durumu su sekilde agiklamaktadir:

Kiiresel rekabetin her yeri saran, “cigirindan ¢ikmis” sik ve karanlik ormaninda kendine ite kaka yol bulup
kamunun dikkatini iizerinde toplamak i¢in mal, hizmet ve imajlar, arzu uyandirmali ve bunu yapabilmek
icin de muhtemel tiiketicilerini ayartip, rakiplerini piiskiirtmelidir. Bunu basarir basarmaz ise kiiresel kar
ve hep daha biiyiik kar pesindeki siirek avi durmasin diye, 6teki arzu nesnelerine ¢abucak yer agmalidir.
Giintimiiz endiistrisi cezbetme ve ayartma tiretimine ayarlidir. Ve cazip seyler, dogalar1 geregi, ancak ve
ancak uzaklardan, gelecekten goz kirpip davet ediyorsa ayarti1 ve bagtan ¢ikarticidir(...)Arzular1 doyurma
degil de yeni arzular pesinde kosmanin goriiniir bir bitis ¢izgisi yoktur(...)ideal olarak higbir sey tiiketici
tarafindan sikica kucaklanmamali, hicbir ihtiya¢ doyurulmus olarak goriilmemeli, higbir arzu nihai

addedilmemelidir (Bauman, 2006: 95).

Kiiresellesmenin nasil tanimlanacagina dair tartismalarin yani sira; kiiresellesmede
kiiresel ve yerel olanin karmasik karsilikli etkilesimi de onemli bir tartisma konusu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu karsilagsmanin olas1 sonuglari, Smith ve Riley tarafindan su sekilde
ortaya koyulmaktadir.

Kiiresellesme, tiim gelisme ve degismelerin yaninda kiiresel bir kiiltiirel sistemin ortaya
cikisini da kapsayan bir siirectir. Buna gore kiiresel kiiltiirli ortaya ¢ikaran ¢ok ¢esitli toplumsal
ve kiiltiirel gelismeler Gordon Marshall (akt. Ozkul, 2008: 121)’1n “Sosyoloji Sézliigii’nde
sOyle siralanmaktadir:

1. Diinya capinda uydu enformasyon sisteminin varligi; kiiresel tiiketim ve
tilketicilik kaliplarinin ortaya ¢ikmasi.

2. Kozmopolit yasam tarzlarinin gelismesi; olimpiyat oyunlari, futbolda diinya
kupasi ve uluslar arasi tenis turnuvalar: gibi diinya ¢apindaki spor miisabakalarinin gelismesi.

3. Milli devletin hakimiyetinin gerilemesi; kiirsel bir askeri sistemin ortaya

citkmasi; AIDS gibi tiim diinyaya yayilan saglik problemleri ile karsilagiimasi.
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4. Milletler Cemiyeti ve Birlesmis Milletler gibi diinya ¢apinda siyasal sistemlerin
kurulmas.
5. Marksizm gibi ideolojik hareketlerin yayilmasi; insan haklar1 kavraminin

kapsaminin genislemesi ve diinya dinleri arasindaki karmasik etkilesimler.
Kiiresellesmeye iliskin yaklasimlara bakildiginda ise hiper kiireselciler, siipheciler ve

doniisiimciiler olmak tizere ti¢ farkli yaklagim karsimiza ¢ikmaktadir. Bu goriislerin temel

Ozellikleri asagidaki tabloda goriilebilmektedir:

Tablo 1.2 Kiiresellesmeye Yaklasimlar 2

Yeni olan ne?

Hakim o6zellikler

Ulusal hiikiimetlerin
giicil

Kiiresellesmenin itici

giicil

Tabakalasma
kaliplar

Hakim motif

Kiiresellesmenin
kavramlastirilmasi

Tarihsel yoriinge

Ozet

Hiper-kiireselciler

Kiiresel bir ¢ag

Kiiresel kapitalizm
Kiiresel yonetisim

Kiiresel sivil toplum

Geriliyor ve aginiyor

Kapitalizm ve
teknoloji

Eski hiyerarsilerin
asimmasi
McDonalds,
Madonna, vs.

Insani eylemin
¢ergevesinin yeniden
diizenlenmesiyle

Kiiresel Uygarlik

Ulus devletin sonu

2 Kaynak: Ulug, 2003: 176.

Kuskucular

Ticaret bloklar1

Gegmis donemlerden
daha zayif jeo-yOnetisim
(geogovernance)

Diinya 1890’larda

oldugundan daha az
karsilikli bagli.

Giigleniyor ve ¢cogaliyor

Devlet ve piyasalar

Giderek artan bir sekilde
Giiney’in
marjinallesmesi

Ulusal ¢ikar

Uluslararasilagsma ve
bolgesellesme..

Bolgesel bloklar

Uygarliklar catigmasi

Uluslararasilagma
devletin kabulii ve
destegine bagl

Doniisiimciiler

Tarihsel olarak esi
goriilmedik diizeyde kiiresel
karsilikli baglilik

Yogun ve derin (thick)
kiiresellesme.

Yeniden insa ediliyor

Yeniden yapilaniyor.

Modernitenin birlestirici
giigleri

Diinya diizeninin yeni
mimarisi

Siyasal toplulugun
transformasyonu

Belli bir mesafedeki
eylemlerin ve bolgeler arasi
iligkilerin yeniden
diizenlenmesiyle

Karsiliklt bagimlilik: kiiresel
biitiinlesme ve parcalanma

Kiiresellesme devletin
gliclinii ve diinya siyasetini
donistiiriiyor.
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1.2.2. Kiiresellesmenin Boyutlari
1.2.2.1. Kiiresellesmenin Ekonomik Boyutu

Kiirsellesmenin en ¢ok 6nemsenen ve vurgulanan boyutlarinin basinda gelen ekonomik
boyut, kiiresellesmenin aslinda kapitalizmin yayginlasmasi anlamina geldigi vurgusunu
tagimaktadir. “Kiiresellesme siirecinde kiiltiirel kimlikten ve ekonomik siirecten kaynaklanan
endiseler hizla yayginlasmaktadir. Ciinkii, kiiresellesme siireci biiylik 6l¢iide kapitalist iilkelere
calismaktadir” (Ozdemir, 1998: 171).

Giliniimlizde uluslararasi ekonomide benimsenen serbest ticaret anlayisi ile tim
diinyadaki ekonomi politikalar1 birbirine yaklagmistir. Bununla beraber artan uluslararasi
rekabet de goze ¢arpmaya baglamistir. Neo liberal politikalar da bu degisimi ve doniigiimii
hizlandirmastir. 20. Yiizyilda ortaya ¢ikan kitlesel tiretim ve tiiketim ile birlikte emek ve mal da
hizl1 sekilde tasinmaya baslanmis, bunun sonucu olarak da sirketler i¢in tiim diinya bir Pazar
haline gelmistir (Biiylikbaykal, 2014: 49).

Timur (2004) ise, cagdas kiiresellesmenin en biiyiik 6zelligini finans piyasalarinin
biitiinlesmesi, ikinci 6zelligini ise biiyiik 6l¢iide Amerika Birlesik Devletleri damgasi tagimasi
olarak ortaya koymaktadir. Buna gore, “Amerikan ekonomisi, boyutlar1 itibariyle kiiresel
kapitalizmin motoru olma durumundadir ve bu ekonomide patlak verecek kriz, tiim diinya
ekonomisini bunalima sokacak niteliktedir (Timur, 2004: 27). Bu noktadan bakildiginda
uluslararas1 sermayenin -Ozellikle Amerikan egemenliginde- gilindelik yasamda yarattig
tektiplesme karsimiza ¢ikmaktadir. Sermayenin egemenligi sinirlar 6tesidir. Bu baglamda ¢ok
uluslu sirketlerin etkilerini iy1 analiz etmek onemlidir. Kiiresellesme ile biitiin tilkeler tek bir
finansal sisteme entegre olmustur ve devletin ekonomik yetkileri ¢cok uluslu ortaklarin eline
geemistir (Bilgili ve Akbulut, 2008: 70). Bu noktadan baktigimiza bu ekonomik kiiresellesme,
giindelik yasamin her alalinda, 6zellikle de tiikketim boyutundan karsimiza ¢ikan 6nemli bir

belirleyicidir.

1.2.2.2. Kiiresellesmenin Siyasi Boyutu

Kiiresellesmenin siyasi ayagi, Sovyet Birligi’nin dagilmasindan sonra, diinyanin tek
kutuplu hale gelmesi, Amerika Birlesik Devletleri’nin siyasal egemenligi ya da diinya
tizerindeki siyasal jandarmaligi anlamina gelmektedir (Bilgili ve Akbulut, 2008: 70). Siyasi
kiiresellesme; esas itibartyla giiniimiiz diinyasinda “siyasi gii¢, egemenlik ve yonetim
bigimlerindeki yapisal doniisiim” olarak tanimlanabilmektedir. Giiniimiizde, niifuz alanini tiim
diinya olarak ilan eden “kiiresel siyaset” anlayisinin giderek giiclendigi goriilmektedir. Bu

durum, devlet merkezli geleneksel siyaset anlayisindan farkli bir yapiyr yansitmaktadir.
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1.2.2.3. Kiiresellesmenin Iletisim Teknolojileri Boyutu

Daha once de bahsedildigi gibi, teknolojik gelismelerin kiiresellesme iizerinde
belirleyici ve hizlandirici bir etkisi oldugu kabul edilmektedir. Tek belirleyici olarak teknoloji
gosterilemese de incelenmesi 6nemli bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Giddens’a gore
(2012: 84) “kiiresellesme herseyden once, diinyanin her tarafindaki insanlar arasindaki
etkilesimin hizin1 ve kapsamini artiran bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelisme tarafindan
yonlendirilmistir”.

Teknolojinin bilime katkilarini vurgulayan Ritzer, bilim insanlarinin artik yayinlarini
cevrimigi olarak kolayca yapabildiklerini ve yayimlanmalarin1 saglayabildiklerini vurgular.
“Boylece, kendi ¢alismalar1 da neredeyse aninda bunlardan etkilenebiliyor ya da okuduklari
metin hakkinda yazar(lar)ina hemen bir karsilik verip gerekli bulduklar diizeltmeleri
yapabilmektedirler, metnin yazar1 da bunu ¢abucak gozden gegirip yeni halini ¢evrimigi olarak
tekrar yayimlama imkanina sahip olabilir” (Ritzer, 2011: 65).

Teknolojik kiiresellesmenin bir baska ayagi da medyada yasanan degisim ve
dontisiimlerdir. Kiiresellesmenin etkisiyle iceriklerinin yayilimi ve etkisi artan medya yeniden
sekillenmistir. “Bu siire¢ medyanin toplumsal anlamda demokratiklesme ve Ozgiirlesme
olanaklarinin sinirlanmasini da beraberinde getirmistir (Bilgili ve Akbulut, 2008). Bu baglamda
bakildiginda medyaya yonelik elestiriler, bir ¢esit empeyalizm aracina doniismesi noktasinda
yogunlagmaktadir. Bunun sonucunda medyanin giivenirligi de tartigmali bir hal almstir.
Medynin kiiresellesmesi bir anlamda hizli yayillimin 6niinii acarken 6te yandan mesrulastirici

bir ideolojik islev de gormektedir.

1.2.2.4. Kiiresellesmenin Kiiltiirel Boyutu

Kiiresellesmenin igaret ettigi donilisiim siireglerinin kiiltlirel kavramlar araciligiyla
kavranmadigz siirece anlagilamayacigini belirten Tomlinson’a (2013: 11) gore, kiiresellesmenin
merkezinde kiiltiirel pratikler yatmaktadir. Bu doniigiimlerin kiiltiirel deneyimin temel yapisini
ve modern diinyada kiiltiiriin ne olduguna dair diistincelerimizi etkiledigi noktasindan hareket
etmek gerekmektedir. Kiiresellesmenin merkezinde kiiltiirel pratikler yatar. Joshua
Meyrosvitz’e gore ise, kitle iletisim araglar1 sosyal olarak tanimlanmig sinirlarin kaldirilmasina
destek olmakta hatta bu sinirlar1 yok etmektedir (akt. Bilgili ve Akbulut, 2008: 177).

Siyasi olarak merkezi konumda olan ve ekonomik giicii elinde bulunduran tilkeler kitle
iletisim araglarinin giiciinii de ellerinde bulundurmaktadir. Bu araglar1 kullanan iilkeler kendi
kiiltiirlerini diger kiiltiirlerin arasina sizdirmakta, o kiiltiirlerle ortaklik kurarak kendi

kiiltiirlerini domine etme yoluyla yayma imkanina sahip olmaktadir. Bu sekilde kiiltiirleraras:
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iletisim yogunlagsmakta ancak son kertede giiclii kiiltiirlerin baskinligi sonucunu dogurmaktadir.

Kiiltiirel kiirellesme, yerel kiiltiirlerin ortak bir noktada birlesmesine isaret etmektedir.
George Ritzer bu durumu “McDonaldlagsma” terimi ile ifade etmektedir. Bu kavram “Fast-food
restoranlarinin temelindeki ilkelerin, Amerikan toplumunun ve diinyanin geri kalan kisminin
gitgide daha fazla kismina egemen olma siirecini” (Ritzer, 2014: 24) ifade etmektedir. Amerika
menseili bir fast-food zinciri olan McDonalds’in 6nce Amerikan toplumunda sonrasinda da tiim
diinyada yerlestirmis oldugu fast-food kiiltiiriine isaret eden bu kavram; fast-fooda olan ilginin
yalnizca yiyecek sektoriinde etkili olmakla kalmayip kiiltiirel tiim siireglere sirayet ettigini ifade
etmektedir. Tipki McDonalds’1n tiim diinyada standart olarak sunulan mentileri ve iiriinleri gibi;
tim diinya ayn1 moda anlayisina, ayni televizyon sovlarina, ayn1 tiriinlere yonlendirilmekte ve
bunlarin tiiketimi her toplumda standartlasarak tektiplesmeye yol agmaktadir. Bu da
nihayetinde kiiltlirel sembollerin ve davranis bi¢imlerinin aynilagsmasi anlamina gelmektedir.
Ancak yerel kiiltiirler tamamiyle kiiresel olana tabi degildir. Yerel kiiltiirlerin kiireseli
yorumlama ve kendi bakis agilarindan yeniden tanimlama olanaklari da s6z konusudur (Ritzer,
2014). Yerel Kkiiltiirlerin kiiresel kiiltiirle yarattigi ortak ozellikle tasiyan “melez” bir kiiltiir
olusturmasi s6z konusudur.

Melezlesme, farkli kiiltiirlerin bilingli bir sentezine isaret etmektedir. Yerel 6zelliklerin
kiiresellesmesiyle birlikte ortak renkler tagiyan “melez” bir kiiltiir olusmaktadir. Melezlesmede,
yabanci ve yerli kiiltiir 6gelerinin bilingli bir sentezini yaratma ¢abasi s6z konusudur.

Melezlik diisiincesinde en temel unsurun basitge “karisim” oldugunu ve melezligin
“koklerinden kopma, ayrilma ve metamorfoz deneyiminin kendisinden” basladigin1 belirten
Tomlinson (2013: 208)’a gore; kiiresellesme siireciyle birlikte kiiltiirlerarasinda yogunlasan
trafik sonucunda kiiltiir ile yar arasindaki bag ¢6zlilmiis ve boylece yerinden ¢ikarilmis kiiltiirel
pratikler birbirine karisarak yeni, karmasik, melez kiiltiir bigimleri iiretmistir (2013: 206).

Ozbudun’a gore (akt. Giidekli, 2016: 35) kiiltiirel melezlesme; “kiiltiirel alanda yasanan
etkilesimin karsilikli bir formda viicut bulusu ile tikel/yerel kiiltiirlerin merkezden gelen
kiiltiirel etkilere edilegen bir bicimde teslim olmayarak onu kendi kiiltiirlerine gore
uyarladiklar, degistirdikleri ve kendi kiiltiirlerini dahil ettikleri bir siireci” tasvir etmektedir.
Bu noktada her ne kadar karsilikl etkilesim tasviri goriilse de daha ¢ok baskin giice ait kiiltiiriin

otekileri etkiledigi bir siirecten s6z edilebilmektedir (Giidekli: 2016: 35).
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1.3. Kiiltiir
1.3.1. Kiiltiiriin Tanimlanmasi

Postmodernite ¢aginda bireyler, tiiketiciler ve dolayisiyla reklamverenler i¢in oncelilkli
bir anlam kazanan kiltiir, tanimlanmasi oldukga zor ve tartismali bir kavram olarak karsimiza
cikmaktadir. Kiiltlirtin kelime olarak kokenini inceledigimizde, “Latince’de; 6zel bir alanin
degerlendirilmesi igin gosterilen 6zen ve bu alanin gerektirdigi uygulama anlamina geldigini
gormekteyiz” (Ozdemir, 1998: 195). Kiiltiir en genel anlamiyla; etnik bir gruba, bir ulusa, bir
uygarliga niteliklerini veren, bagka bir grupra bir baska ulusta bulunmayan maddi ve ideolojik

Fiske (1999: 35) kiiltiiriin yasayan, canli bir siire¢ oldugunu belirtir. Ona gore kiiltiir
toplumun i¢inden geliserek c¢ikabilir ve disaridan ithal edilen ya da dayatilan bir kiiltiiriin
yasayabilme olasiligi yoktur. Onun iddiasi, kiiltiire etkinin sadece halk kendi kiiltiiriinii
yaratirken kullanabilecegi ya da reddedebilecegi metinleri ya da diger kiiltiirel kaynaklari
saglamak olabilecegidir.

Thurumwald kiiltiir ve medeniyet ayrimini1 yaparken medeniyeti, teknik donanim ve
bilgi; kiiltiirii ise, bir insan toplulugundaki sosyal iliskilerin yapisi, zihniyet ve degerler olarak
ortaya koyarken, Siegelaub’a gore kiiltiir; “tarihsel olarak saptanmis bir grup veya sinifin kendi
maddi ve sosyal varligin1 yaratma, yeniden tiretme ve gelismedeki kendine 6zgii yoludur (akt.
Tomlinson, 1999: 25).”

Williams (akt. Smith ve Riley, 2016: 20) tarihsel degisimlerin 1s1ginda “kiiltiir”
teriminin bugiinkii ti¢ kullanim sekline dikkat ¢eker:

- Bir birey, grup ya da toplumun entelektiiel, manevi ve estetik gelisimini ifade etmek.

- Bir dizi entelektiiel ve sanatsal faaliyeti ve bunlarin {Uriinlerini (film, resim, tiyatto)
saptamak.

- Bir insanin, grubun ya da toplumun yagam bi¢iminin tiimiinii, faaliyetlerini, inanglarinm
ve goreneklerini belirtmek.

Literatiirde birgok farkli kullanimina rastladigimiz kiltiir teriminin mevcut
kullaniminda rastlanan temel temalar ise, Smith ve Riley (2016: 21) tarafindan su sekilde ortaya

koyulmaktadir:

Kiiltiir, maddi, teknolojik ve sosyal yapisal olana kars1 olma egilimindedir.

- Kiiltiir, ideal olanin, manevi olanin ve maddi olmayanin gergekligi olarak goriiliir.

- Kiiltiiriin ayn1 zamanda pratiklerle ve performanslar ile gii¢lii ve karmasik bir iliskiye
sahip oldugu kabul edilir.

- Kiiltiiriin “6zerkligi’ne 6nem verilir.

- Cabalar deger-tarafsizlig: siirdlirmek i¢indir.
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Kiiltiire en temel anlamiyla bakildiginda, karakteristigini olusturdugu toplumu
digerlerinden ayirmakta, toplum icindeki sosyal iligkiler ve davramis kaliplarmi
tanimlamaktadir. Toplumlarin gegmisten getirdikleri, insan eliyle olusturulan ve kusaklara
aktarilan degerler biitliniidiir (Elden vd., 5005: 255). Bu degerler biitiinii olarak kiiltiiriin
ekonomiyi etkiledigi ve ona yon verdigi postmodern agiklamalarda goze carpmaktadir

(Odabasi, 2017: 103).

Hofstede, temelde kiiltiirleri ulusal ve organizasyonel olarak ikiye ayirmaktadir.
Hofstede’in kiiltiir yaklasim iletisim, 6zellikle de reklamcilik {izerine yapilan ¢alismalar i¢in
Onem tasimaktadir. Hofstede’nin ortaya koydugu parametrelerle sosyo kiiltiirel agidan
incelenen reklamcilik {izerine yapilan arastirmalar da irdelenmektedir. Hofstede, kiiltiiri, “bir
insan grubunun diger bir insan grubundan ayirt edilmesi i¢in zihnin kolektif programlanmasi1”
seklinde ifade etmektedir. Hofstede’ye gore, gore bir toplumun kiltiriic farkli  boyutlarda
ele alindiginda daha anlasilir bir bi¢im kazanmakta, tiim kiiltiirlere temel olusturabilecek
dort parametre sunmustur. Bu parametreler; giic aralifi, belirsizlikten kaginma, erkeksilik-
kadinsilik, bireycilik- toplumculuk ve uzun ve kisa donem yonelim boyutlaridir (Sigr ve Tigli,
2006: 327). Hofstede, 40 iilkedeki 116 IBM calisani iizerinde gergeklestirdigi arastirmasinda
ortaya koydugu kiiltiir parametrelerini asagidaki gibi agiklanmaktadir: 3

- Gii¢ Aralig1 (Power Distance): Toplumda zayiflar ile giigliiler arasindaki iliskiyi ifade
etmektedir “Dar gii¢ aralig1” ve “genis giic aralig1” olarak ayrilir. Giig¢ aralig1 arttikca iliskiler
daha kat1 ¢cergevelerde kurulur.

- Bireycilik - Topluluk¢uluk (Individualism — Collectivism): Kiiltiiriin iiyelerinin
kendilerini tanimlama bigimlerini icerir. Bireyci Kkiiltiirlerde kisiler daha bagimsizken,
toplulukgu kiiltiirlerde ail eve topluluklar 6nem kazanmakta ve toplum c¢ikarlar 6n planda
goriiliir.

- Erkeksilik — Kadinsilik (Masculinity — Femininity): Erkeksilikte rekabet, hirs gibi
degerler 6n plana ¢ikarken; kadinsilikta iliskilere 6nem verme, esitlik gibi kavramlar 6nemli
gortliir. Erkeksi kiiltiirlerde gii¢ ve basar1 6n plandadir ve toplumsal cinsiyet roller dnemlidir.
Kadinsi kiiltiirlerde ise kisiler arasindaki uyum ve anlagsma 6n plandadir. Mutluluk ve huzur,
basar1 ve giicten daha 6nemli goriilmektedir.

- Belirsizlikten Kaginma (Uncertainty Avoidance): Belirsizlikten kaginma derecesinin
yiiksek oldugu toplumlarda bireyler daha net kurallar talep ederler. Belirsizlik karsisinda

tedirginlik fazladir. Belirsizlikten kacinmanin zayif oldugu kiiltiirlerde ise esnek kurallar

3 Kaynak: https://medyakulturvetoplum.wordpress.com/2010/03/12/hofstede-ve-kulturun-boyutlari/  (erisim
tarihi: 07.02.2017)



https://medyakulturvetoplum.wordpress.com/2010/03/12/hofstede-ve-kulturun-boyutlari/
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rahatsiz edici goriilmez.

- Uzun ve Kisa Dénem Yonelme (Long or Short Term Orientation): Uzun déneme
yonelen toplumlarda gelecege dair hareketler onemlidir. Bu toplumlarda israr, azim gibi
Ozellikler 6n plana c¢ikar. Kisa doneme yonelen toplumlarda ise geleneklere baglilik
gozlemlenir. Kuralcilik, degisime direng gosterme, gegmise ve geleneklere saygi gosterme gibi
ozellikler de bu toplumlarda karsimiza ¢ikar.

Kiiltiirlerin birbirlerine gore farklilik sergiledigi boyutlar konusunda Anholt (2003: 74)
da su sekilde bir katergorilestirme sunmaktadir:

- Evrensellik — Bireycilik

- Bireycilik — Toplumculuk

- Ozel - Ayrintili Olma

- Tarafsizlik — Duygusallik

- Basarili — Atif

- Zamanin Yonlendirilmesi

- Igsellik — Dissallik

Tiim bu kategoriler gostermektedir ki, kiiltiirel yap1 ve 6zellikler her toplumda farkl
sekillerde karsimiza g¢ikmaktadir. Kiiresellesme sonucunda bu farkliliklart tanimlamak ve
yorumlamak, Ozellikle kiiresel etkiye sahip ideolojiler i¢in kaginilmaz bir ara¢ halini
almaktadir. Cilinkii kiiltlir, yonetimle de iliskilendirilen bir kavram olarak karsimiza
cikmaktadir. Toplumlar1 yonlendirmenin ve yonetmenin 6nemli bir araci kiiltiirdiir. Adorno
(2014: 121), kiiltiirden s6z edilen yerde bilingli ya da bilingsiz bir sekilde yonetimden de
bahsediliyor oldugunu vurgulamakta; yonetim ile kiiltiir arasindaki bagin gii¢liiliigline dikkat
cekmektedir. Kiiltliire dayali yonetim ve ydnlendirme tartigmalarinin kendine en genis yer
buldugu noktada “kiiltiirel emperyalizm” kavrami karsimiza ¢ikmakta ve arastirma i¢in dnem

tasimaktadir.

1.3.2. Kiiltiirel Emperyalizm

Kiiresellesme ve kiiltiirel etiklerinin hayatimiza getirdigi bir diger onemli elestirel
kavram da kiiltiirel emperyalizm kavramidir. Kiiltiirel emperyalizm kavramini anlayabilmek
icin emperyalizm kavramina kisace deginmek yerine de olacaktir.

Ritzer’e gore (2011: 84), “Kiiresellesmenin kapsamina giren seylerin en azindan bir
boliimiine iliskin tarihsel ya da cagdas gercgekleri tasvir eden pek cok kavram arasinda en
onemlisi emperyalizm kavramidir”. Bu derece 6nem atfettigi emperyalizm kavramin ise su

sekilde tanimlamaktadir:
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Emperyalizm, bir tilkenin bagka bir iilke (ya da cografi bolge) iizerinde (bazen toprak fethi araciligiyla)
denetim saglamak ve akabinde bu denetimi o iilke (ya da cografi bolge) ve muhtemelen pek ¢ok baska
bir iilke tizerinde 6zellikle politik, ekonomik ve bolgesel olarak siirdiirmek amaciyla uyguladig: ¢esitli

yontemleri tanimlayan genis kapsamli bir kavramdir” (Ritzer, 2011: 84).

Ikinci Diinya Savasi’ndan sonraki donemde, uluslararasi iletisime modernlesme araci
olarak atfedilen deger, yerini yavas yavas, kiiresel iletisimin gelisme ve modernlesme, bu
paralelde biiyiime ve 6zgiirlesmeden cok, ulusal ve yerel kimliklerin yok oldugu ve kiiltiirel
homojenlesmenin s6z konusu oldugu yeni somiirgecilige yol agtig1 diislincesine birakmistir
(Ulug, 2003:106). Burada s6z konusu olanin sadece bir kiiltiir sorunu olmadigina dikkat ¢ceken
Ulug (2003), bunun devaminda yasam tarzinin, diisiince sistematiginin yani beiynlerin tek-
tiplestirilmesinin ve yeniden diizenlenmesinin geldigini belirtmektedir.

David Harvey (akt. Ritzer, 2011: 88), son donemde yeni bir emperyalizmin ortaya
ciktigi ve ABD’nin de bunun tek olmasa bile asli temsilcisi oldugu tezini ortaya atmstir.
Harvey bu durumu “kapitalist emperyalizm” olarak adlandirmakta ve ekonomi ile politikanin
celiskili bir kaynasmasi olarak gormektedir. “Harvey’e gore yeni emperyalizm, kapitalis
emperyalizmin kapsamli 6nciiliigiindeki iki tarzin rahatsiz edici bir karisimidir. Buna ek olarak,
burada, en azindan ingiliz emperyalimine kiyasla, ‘yeni’ olan sey, ABD’nin yeni emperyalizm
i¢in bir paradigm yaratmasinda ve onun lider olmasinda yatmaktadir” (Ritzer, 2011: 88).

Tomlinson ise, kiiltiirel emperyalizm kavraminin kendi sdylemine dayanilarak insa
edilmesi gerektigini savunmaktadir. Ona gore “kiiltiirel emperyalizm, yabanci bir kiiltiiriin
deger ve aligkanliklarini, yerli bir kiiltiir pahasina yaymak ve yiiceltmek i¢in ekonomik ve siyasi
giic kullanilmasidir” (Tomlinson, 1999: 14). Bunun yani sira Tomlinson kiiltiirel
emperyalizmden bahsetmenin dort yolu oldugundan bahsetmektedir. Bunlar; “medya
emperyalizmi olarak kiiltiirel emperyalizm, millet s6ylemi olarak kiiltiirel emperyalizmi,
kiiresel kapitalizmin elestrisi olarak kiiltiirel emperyalizm ve modernligin elestirisi olarak
kiiltiirel emperyalizm”dir (Tomlinson, 1999: 14-15).

Arthur Asa Berger ise (2014: 70), kiiltiirel emperyalizmi, “bir kisim Marksist diisiiniir
(ve diger elestirel diisiintirler) tarafindan Bati medyasinin (6zellikle Amerikan medyasinin)

biitlin diinyaya yayilmasinin etkilerini anlatan bir kavram” olarak tanimlamaktadir:

Elestirmenler, Amerikan kitle medyasinin burjuva degerlerini yaydigim ve bdylelikle 6zelikle Ugiincii
Diinya’daki insanlara kapitalist ideolojiyi asiladigini savunur. Boylece, bu insanlarin sdmiiriilmesini
kolaylastirir, sinif dayanismasinin gelismesini ve iilkelerinde ger¢ekte ne olduguyle ilgili
bilinglenmelerini engeller. Kimi zaman ‘Coca-Kolonizasyon’ kurami olarak da adlandirilan kiiltiirel

emperyalizm kurami, oldukga tartigsmalidir. (...) Bununla baglantili bir diisiince de Amerikan kiiltiiriiniin
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kirilgan Ugiincii Diinya kiiltiirlerini bogdugu ve Amerikan ve Bati Avrupa deger ve inanglarini bazi
durumlarda popiiler kiiltiiriinii yaydigidir. (...) Kiiltiirel emperyalizm kurami, kitle medyasinin ¢ok giiglii
ve insanlar lizerinde ve Amerikalilara gorece benzer sekilde medya tarafindan yayilan eserleri agimlayan
Ucgiincii Diinya’daki insanlar {izerinde biiyiik bir etkiye sahip oldugu diisiincesine dayamr (Berger, 2014:
70-71).

Bu agiklamalarin da gosterdigi sekilde, kiiltiirel emperyalizm kavrami yaygin olarak
Amerika Birlesik Devletleri ile 6zdeslesmistir. Kiiltiirel emperyalizm kurami, kitle medyasinin
giiciine ithafta bulunmakta ve Amerikalilara gorece benzer sekilde medyada yayilan eserlerin
ticiincii diinya tilkelerinde yasayan insanlar iizerinde biiyiik bir etkiye sahip oldugu diisiincesine
dayanmaktadir (Berger, 2014: 71).

Gegmis donemlerde dogal kaynaklar vb. nedeniyle yasanan somiirii giintimiizde farkl
sekillerde ve kanallarla devam etmektedir. Bu emperyalist somiiriiniin yeni kanali olarak
karsimiza ¢ikan en 6nemli unsur da hig siiphesiz medyadir. Kiiltlirel emperyalizm tartigmalari
da biiyiik dl¢lide medya tartigsmalar ile yiiriitiillmektedir. Bu siirecte merkezi konumda olan
medyanin rolii de Bat1 kiiltiiriiniin bir dayatmasi olarak yorumlanmakta; medyanin televizyon
programlar1 —haberler, reklamlar vb- medya firiinleri ile, gelismis ilkelerin diger iilkeler
tizerindeki kiiltiirel etkilerinden s6z edilmektedir (Biiyiikbaykal, 2014: 124-125). Steger de bu
stirecin iglevlerini ele alirken, toplumsal baglara verdigi zarar1 vurgulamaktadir: “Cok uluslu
medya kuruluslar1 tarafindan yayilan degerler, yalnizca popiiler Kkiiltlirlin tartisilmaz
egemenligini gilivence altina almakla kalmamakta, ayni zamanda toplumsal gercekligin
depolizasyonuna ve toplumsal baglarin zayiflamasina yol agmaktadir” (akt. Biiyiikbaykal,

2014: 124).

Ritzer’e (2011: 277) gore “Kiiltlir emperyalizmi fikriyle, bir ya da daha fazla kiiltiiriin
kendisini baska kiiltiirlere, az ¢ok bilingli bir sekilde dayatmasi kastedilir; boylece yerel
kiiltiirler bir biitiin olarak ya da ¢ogu kez kismen tahrip olur.” Bu baglamda ¢aligmanin
sorunuyla ortiisiir bigimde “Coca-Kolonizasyon™ olarak da ifade edilen bu kavram, ¢ok uluslu

Amerikan sirketlerinin diinya tizerindeki kiiltiirel etkisini de ortaya koymaktadir.

1.4. Tiiketim Kiiltiirii
1.4.1. Tiiketim ve Tiiketim Kiiltiirii Kavramm

Postmodernitenin kabullerinden biri, tiiketicinin pasif konumunda ¢ikarilarak aktif
konuma getirilmesidir. Bunun dogal bir sonucu olarak da, postmodern tiiketici 6zelliklerinin
farkli olacagi bastan kabul edilmek durumundadir. Bu noktada postmodern tiiketici sembol ve

imajlar1 hem tiikketen hem de {ireten konumdadir (Odabasi, 2017: 103).
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Uretimdeki gesitlilik tiiketimin de gesitlenmesine ve artmasina neden olmustur. Bu siire¢
icerisinde de tliketim, liretime katkis1 olmayanlarin ¢arsida, pazarda, evde yarattiklar1 hareketler
olarak yorumlanmistir. Genel olarak tiiketmek fiilinin sahip oldugu olumsuz etkiye ragmen
zaman icerisinde olumluluklar da yiiklenmeye c¢alisilmistir. Halen giiniimiizde de pek ¢ok
tartisma konusunun ana baglig1 olarak yer alan tiikketim kavramini toplumsal yasamda goriilen
degisimler dogrultusunda tarihsel siire¢ icerisinde de degerlendirmekte fayda vardir.

Ozellikle 18. yiizyilda tiiketim olgusu adina énemli degisimler yasanmistir. Insanlarin,
iirlin ¢esitliliginin farkina varmasiyla yasanan bu degisim genis Ol¢ekli endiistriyel liretimin
devreye girisiyle yeni fikirlerin ve yeni siniflarin da olusumuna neden olmustur. “Agir sanayide,
imalat sektoriinde ve mal dagitimi alanlarinda ¢alisan endiistri is¢ilerinden olusan bir sinif ve —
endiistri devrimi- diye adlandirilan bu donemde kurulan ve yeni girisimlerin kapitalist
sahiplerinden olusan burjuvazi sinifi gibi baska yeni smiflar da gelisti” (Bocock, 2009: 24).
Avrupa’da pek ¢ok sehirde bulvarlar isyancilarin kontrol edilebilecekleri yerler olmaktan
cikarak, iiriinlerin sergilendigi, vitrinlerin Olusturuldugu ve bunlarin gezilip goriilebildigi
alanlar halini almistir. Gilinlimiiz toplumunda tiiketim olgusu “tiiketimin insan yasamini
tamamlayici bir ritiiele doniismesi, ihtiya¢ odakli tatminin de dtesine gegen simgesel mallarin
tiketimiyle” (Kose, 2010: 19) farkli bir boyuta taginmustir.

Modernden postmoderne gecisle beraber tiikketim talebi iiretimin merkezi haline
gelmistir. Featherstone, postmodern tiiketim toplumununun yarattigi diinyayr iliski ve
tecriibelerinde yenin pesinden kosan, macera sever, hayatta zevk almak isteyenen ve bunun i¢in
cabalamak gerektigini bilen erkek ve kadinlarin diinyas1 olarak tanimlamaktadir (akt. Dagtas,
2012: 63).

Tiiketim kiiltlirline dair tartigsmalar incelendiginde kavraminda genel itibariyle iki
noktaya isaret ettigi goriilmektedir: Ilki; iiriin ve hizmetlerin tiiketiciye iletilmesinde kiiltiiriin
baskin roliidiir. ikincisi ise; aligkanliklari, bireysel tercih ve begenileri ve en nihayetinde
tiikketicilerin yasam tarzlarini ifade etmektedir.

Tiiketimin bir ihtiya¢ karsilama eylemi olmaktan ¢ikip bir yasam ritiieline donlisme ve
bir kiiltlir halini alma siirecine taniklik edilmektedir. Baudrillard (2013), insanlar1 kusatanin
baska insanlar degil nesneler oldugunu vurgulamaktadir. Bu vurgu, toplumlarda 6n plana ¢ikan
olgunun iliskilerden ziyade tliketim aligkanliklar1 olduguna vurgu yapmaktadir. Tiiketim
kiltiirii bireylere, kendilerini gergeklestirmenin yolu olarak tiiketimi sunmaktadir.

Lasn ise yiikselen bu tiikketim kiiltiiriiniin 6ziinde Amerikan kiiltiiriiniin yattigina dikkat

cekmektedir:
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Amerikan kiilttird artik halkin Giriinii degildir. Biiytiklerimiz komsularimiz, 6gretmenlerimiz tarafindan
nesilden nesile aktarilan hikayelerimizi, artik ‘anlatirken satmak isteyen’ bir takim sirketler iiretiyor.
Markalar, {irtinler, modalar, sohretler, eglenceler- kiiltiir iiretimini c¢evreleyen gosteriler- artik
kiiltiirimiiziin kendisi oldu. Bize bigilen rol daha ¢ok dinlemek ve seyretmek; daha sonra duyduklarimiz

ve gordiiklerimiz dogrultusunda satin almak (Lasn, 2004: 9).

Birg¢ok tiiketim kalibinin yayilma noktasi olan Amerika’nin kiiresel ve nihayetinde yerel
kiltiirler iizerinde sahip oldugu etki 6nemli bir tartisma konusu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Tim diinyaya satilan iiriinler ve popiiler igerikler sayesinde yayilimini siirekli arttiran Amerikan
kiltiri, tiketiciler igin kac¢inilmaz bir merkezi noktada konumlanmaktadir. Bu arastirmanin
tartisma konularindan biri ve en 6énemlisi de bu kiiltiirel yayilimda reklamlarin rolii olacaktir.

Tiiketim kiiltliriiniin hakimiyeti ve yiikselisi noktasindan bakildiginda dénemsel olarak
farkli katergorilendirmeler, kavramsallastirmalar karsimiza ¢ikmaktadir. Tiim bu tartigmalarin
odak noktasinda ise asil Onemli olan mesele yatmaktadir; tliketimin merkeziligi ve

belirleyiciligi. Bu durumu Ongur da su ifadelerle vurgulamaktadir:

Ister bu yapiya Theodor Adorno ve Max Horkheimer’in izinden gidip kiiltiir endiistrisi (the culture
industry) ismini verin, ister onu Guy Debord gibi gosteri toplumu (ia societe du spectacle/society of the
spectacle) olarak niteleyin, isterseniz de Jean Baudrillardc bir bakis agistyla tiiketim toplumu (consumer
society) ile dzdeslestirin. Burada isimlerin higbir énemi yoktur. Icinde bulunulan zaman1 modern, geg-
modern veya post-modern diye adlandirmak bir fark yaratmaz. Burada sifatlarin da bir 6nemi yoktur.
Onemli olan tek sey, su anda iginde yasanilan ve tiiketim kavramim merkez dinamiklerine yerlestirmis
toplumun, tiim bu sayilanlarin bir 6rnegi, melezi ve karisimi oldugu ve her seyin iizerinde egemenlik

kurdugudur (Ongur, 2011: 28).

Her giliniimiiziin tiikketim ile ilgili kararlar almakla gegtigini vurgulayan Ginsborg’a gore
gore tiiketimin arttirilabilmesi icin siirekli yeni ihtiyaclar yaratilmaktadir. Bu ozelligiyle
tiketimi durmadan kendi ekseni etrafindan donen bir makineye benzetmektedir. Basit bir
mekanizmayla isleyen bu sistemin basarisiz olmasi ise neredeyse imkansizdir ¢iinkii her seyin
yerine yenisini koymak bir zorunluluk haline gelmistir bile (Ginsborg, 2010: 105-107).
Ginsborg’un bu tartismasi, tiiketim Kkiiltiiriiniin ulastigi boyutlar1 ve toplumda yarattig
‘hedefleri’ net bir sekilde ortaya koymaktadir. Belirttigi gibi tiiketim kiiltiirii bizlere siirekli
‘istemeyi’ telkin etmektedir. Istediginiz seye ulasmak asla bir son degil, dongiiniin bir
parcasidir. Bocock da bu noktada tiiketim baglaminda yaratilan arzunun bu kiiltiiriin

devamliliginda oynadigi role deginmektedir.
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Insanlar, bir kez modern tiiketim ideolojisi ile ilgili sosyal ve kiiltiirel uygulamalardan etkilendikten sonra,
filmlerde, yazili basinda ve televizyonda sergilenen mallar1 satin almaya ekonomik giigleri yeterli olmasa
bile, 0 mallara sahip olmay1 arzu edebilirler ve etmektedirler de. O halde burada tiiketimin yalnizca
gereksinimlere degil ama gittikge artan bir sekilde, arzulara dayanan bir olgu oldugu goriilecektir

(Bocock, 2009: 13).

Yaratilan ihtiyaclar dogrultusunda tiikettigimiz higbir sey bize nihai mutlulugu veya
tatmini sunmamakta, yalnizca yeni bir ‘isteme’ siirecinin baglangici olmaktadir. Tiiketim
kiltiiriinde bu cark asla kirilmamakta, sistem kendini mutlaka yenilemekte ve biliytimektedir.
Onemli olan bu sistemde var olabilmek i¢in arzu etmeye devam etmektir. Arzunun paradoksu

ise asla tatmin edilemeyecek olmasinda yatmaktadir.

1.4.1.1. Tiiketimin Siniflandirilmasi

Postmodernizm, ekonomiye kiiltiirel boyuttan ve iiretime de tiikketim boyutundan
bakmayi, incelemeyi Onemli saymaktadir (Odabasi, 2017: 106). Tiiketim {izerine,
gerceklestirilme amaglar1 ve tiiketicinin tiiketirken gozettigi faydalar acgisindan farkli
yaklasimlarla siniflandirmalar yapilmaktadir. Genel olarak bakildiginda bu siniflandirmalarin
lic ana baslikta islendigi sdylenebilir. Bunlar; faydaci tiiketim, hazsal tiiketim ve sembolik

tiiketimdir. Bu tiikketim tiirlerinden kisaca bahsetmek yerinde olacaktir.

1.4.1.1.1. Faydaci Tiiketim

Rasyonel tiiketim olarak da karsimiza ¢ikabilen bu yaklasim, tiiketicinin bilgiyi
isleyerek bir karar verme siireci sonucunda tiiketimi gergeklestirdigi savina dayanmaktadir.
Tiiketimde 6n planda tutulan kistas, saglayacagi rasyonel faydadir. Tiiketim gercek ihtiyaclarla
giidiilenen bir eylem olarak goriilmektedir. Tiiketim, akilci siiregler izlenerek gergeklestirilir.
Bu noktada tiiketicinin bir {irlinden sagladig1 rasyonel fayda; {irlinlin fonksiyonel, nesnel ve
islevsel ozellikleri ile iliskilendirilir. Uriin segimlerinde asil belirleyiciler “fiyat, kalite ve

deger” olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Deniz ve Ercis, 2010: 145).

1.4.1.1.2. Hazsal Tiiketim

Bir diger ifadesi “hedonik tiiketim” olan bu yaklasimda ise tiiketimde hazzin
giidiileyiciligine yapilan vurgu 6nem kazanmaktadir. Hazsal tiiketimde yalnizca bir ihtiyag
karsilama istegi degil ayn1 zamanda tiiketimi bir haz araci olarak kullanma egilimi vardir.

Haz arayiciligi ifadesiyle insanin kendini zevke adamasi olarak kabul edilen hedonik ya
da hazci tiikketim, tiikketimin haz boyutundan alinan tatmini ifade etmektedir. Ciinkii tiiketim ve

tiiketiciyi arastiran bilim sahalar1 giiniimiiz tiiketicisinin sadece akilct davranan bireyler
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olmadigini gostermektedir (Babacan’dan akt. Aydin, 2010: 436). Bu baglamda iiriinler yalnizca
kullanim amaglariyla degil, verecegi haz gz onlinde bulundurularak degerlendirilmekte ve

tiikketilmektedir. Odabas1 da, hedonik tiiketimin dogasin1 su sekilde agiklamaktadir.

Cagdas anlamda zevk ve haz i¢in fanteziler, diisler ve imajlar ¢ok dnemli araglar haline gelmektedir. Diig
kurmayi, fantezi yaratmayi saglayabilen iiriinler hedonik (hazc1) tatmin yaratmanin ana kaynaklaridir.
Tiiketici, bu tatmini saglayabilecek iriinleri ve hizmetleri arama egilimindedir. Geleneksel duyusal
hedonizmden, fantezi ve diis {irlinii olan hedonizme dogru bi yonelde s6z konusudur. Boylece, gercek

tiiketimin Oniine, hatta onun yerine gecebilmektedir (Odabasi, 2013: 114).

Tartismalar 15181nda sOylenebilir ki, hazsal tiiketim en temelde duyulara ve beklentilere
seslenen; tiikketimin faydaciliginin Otesine gegerek tiiketiciye ifade edecegi anlam ve

saglayacagi haz boyutuna odaklanan bir yaklagimdir.

1.4.1.1.3. Sembolik Tiiketim

Postmodernizm gergevesinde en ¢ok karsilasilan tiiketim yaklasimi sembolik tiikketim
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Ciinkii postmodernizm oOziinde iiretim kiiltiirlinden tiiketim
kiltiirtine, triin kiltirinden marka ve imaj kiiltiiriine gecis ve doniisiim olarak ifade
edilmektedir ve fonksiyonel tiiketimden uzaklaip sembolik tiiketime yonelis her alanda
gozlemlenebilmektedir (Odabasi, 2017: 129). Semboller, bir nesne, duygu ya da benzer
herhangi bir seyin yerine gegen isaretler olarak tanimlanabilir ve tiiketim kiiltiirii igerisinde
etrafimizin  sembollerle ¢evrilmis oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Insanlar
yasamlarinin her alaninda sembollerle karar verme siire¢lerini islemektedir ve bu karar verme
siireglerinden biri de tiiketim kararidir. Sembolik tiikketim yaklasimina gore bir iiriin ya da
hizmetin tiiketiciye saglayacagi faydanin rasyonel kismi arka planda kalmakta; tiiketimin
yaratacag1 sembolik fayda gozetilmektedir.

Odabast (2013: 85), tiikketimin sembolik yoniiniin kendimizle ilgili bir seyler iletme
istegini ifade ettigini belirtmekte sembolik tiiketime yonelme sebeplerini ele almaktadir:

- Statii ya da sosyal sinifi belirtmek

- Kendini tanimlay1p bir role biiriinmek

- Sosyal varligini olusturmak ve koruyabilmek

- Kendisini bagkalarina ve kendine ifade edebilmek

- Kimligini yansitmak
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Sembolik tiikketim yaklagimina gore birgok iiriin sembolik bir anlam tagimaktadir.
Tiiketiciler kendilerini ifade etmek, bir kimlik olusturmak ya toplumsal bir yer edinebilmek i¢in
bu sembolleri kullanmakta; kim olduklarini tiikettikleri bu sembolik anlamlarla ifade etmeye
caligmaktadir. Postmodernite ile ortaya ¢ikan yeni tiiketici profili i¢in sosyokiiltiirel etkenler
marka ve iiriin seciminde temel etken olmaktadir. Uriiniin fiziksel ya da mantiksal islevlerinin
otesinde duygusal islevleri tiiketici i¢in Oncelik haline gelmekte ve boylece yeni bir kimlik ve
kiiltiir olusmaktadir. Tiikketim ile olusturulan bu kimlik, sosyal etkilesimlerin de temelini

olusturmakta postmodernitenin yapisi igerisinde oncelikli bir 6nem kazanmis gériinmektedir.
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IKINCi BOLUM
REKLAM, KUYERELLESME VE COCA-COLA

Postmodernite, kiiresellesme, kiiltiir ve tiiketim iliskisine dair tartismanin ardindan,
reklamlarin bu siireglerde oynadigi rol, toplumsal etkileri ve ideolojik boyutu, calismanin
amaglart dogrultusunda 6nemli bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu boliimde, reklam
kavramina dair tanimlamalara ve islevlerine deginilmisg; tiim bunlarin tesinde reklamlar
ideolojik ve kiiltiirel metinler olarak ele alinarak tagidigi oOrtiik anlamlarin ne oldugu ve

toplumsal baglamda ne gibi bir etkiyle karsimiza ¢iktig1 tartigilmustir.

2.1. Reklamin Tanimlanmasi
Pazarlama iletisimin en dnemli unsurlarindan biri hig¢ siiphesi reklamlardir. En temelde
bir satis ¢abasini iceren reklama dair literatiirde bir ¢ok farkli tanima rastlamak miimkiindiir.

Bu tanimlardan bazilari, Elden (2007: 16-18) tarafindan su sekilde ortaya konmustur:

- Reklam, kisisel olmayan bir satis ¢abasi, bir pazarlama iletisimi yontemidir.

- Reklam, bir igin, bir malin veya bir hizmetin para karsihiginda, genel yayn araglarinda, tarif edilerek
genis halk kitlelerine duyurulmasidir.

- Reklam yoluyla tiiketici malin yaptig1 isi ve sagladigi yararlari anlar, gordiigli, duydugu veya
okudugu bilgi kaynaklar1 sonucu iiriiniin vaatlerine inanir ve harekete gecerek alis aninda o markay1

rakiplerine tercih eder.

Bu tanimlara eklenebilecek bir diger tanimlamay1 Erol Mutlu sunmaktadir. Bu tanima
gore reklam, “Bir liriin veya hizmeti satmak {izere tasarimlanan ikna edici mesajlar, daha genis
bir tanimda ise, mallarin ve hizmetlerin elde edilebilirligiyle ne nitelikleriyle ilgili bilgilerin
genis bir kamuya bildirilmesi siireci ve araglar’”n1 (1998: 35) ifade etmektedir.

Reklamlarda ihtiyaglara seslenmek esastir. Bu ihtiyaglar var olan ihtiyaclar olabilecegi
gibi yaratilan ihtiyaclar da olabilmektedir. Bu baglamda bakildiginda “reklamu tiiketiciyi ihtiyag
duydugu belli bir iirlin ya da hizmeti satin almaya yoneltmek amaciyla {iriin/hizmetler hakkinda
fikirler olusturulmasi ve/veya iletilmesi olarak tanimlamak miimkiindiir (Elden vd., 2005: 64).

Reklam metinlerinin formatlarinda zaman igerisinde bazi degisim ve doniisiimler
yaganmustir. Pollay, reklam metinlerinin formatlarini bilgi verici (informational) ve doniistiirii
(transformational) reklam olarak ikiye ayirmaktadir. Bu ayrima gore bilgi verici reklamlarda
tiikketiciye iirtin hakkinda bilgi sunulurken; doniistiiriicii reklamlarda tiiketinin yasam tarzi,

kisisel ve toplumsal basar1 gibi tutumlar1 sunumu yer almaktadir. Bu ayrim 1s181nda Pollay (akt.
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Dagtas, 2009: 43-45) baslangicindan gliniimiize reklam metinlerinin formatini dért doneme
ayirmaktadir:

I. Dénem (1980-1925) Uriin-Bilgi Formati: Uriin merkezlidir. Reklam iletileri
rasyoneldir, {iriin islevi, faydalari, fiyat1 gibi bilgilere yer verilir.

I1. Dénem (1925-1945) Uriin-Imaj Formati: Uriin sembolleri —statii, endise, mutlu aile
vb.- kullanilmistir. Reklamin toplumsal baglami ve giiclii marka imaji 6n plana ¢ikmistir.
Uriiniin tiiketici i¢in ne anlama gelecegi sorgulanmistir.

II1. Donem (1945-1965) Kisisellestirme Formati: bu donem reklamlarinda insan kisiligi
ve psikolojik kavramlar 6n planda olmustur. Uriinii kullanmanin verdigi gurur, kullanmamanin
verdigi endise ve tliketimin yarattig1 doyum 6nemli olmustur.

IV. Dénem (1965 - ~ ) Yasam Tarzi Formati: Reklam metinlerinde yasam tarzi sunumu
on plana gikmaktadir. Uriinler ile yasam tarzlar1 arasinda baglanti kurulmaktadir ve tiiketim
gruplarinda farklilasma 6nem kazanmistir. Tiiketim, kimlik ve aidiyet ile iliskilendirilmektedir.

Tanimlarin ortak noktasin bilgi verme ve ikna etme noktasinda karsimiza ¢ikmaktadir.
En temelinde kar amaci giiden satis ¢abalarini ifade eden bu kavram, ¢aligma kapsaminda
elestirel bir bakis agisiyla ele alinmaktadir. Ozellikle yasam tarzi formati cercevesinde artik
tiketimin bir kimlik sunma bi¢imi ve aidiyet aract oldugu da gbz Oniinde bulundurularak,

reklamlarda goriinen ve ortiik ideolojiler tizerinde durmak 6nemlidir.

2.2. Reklamin islevleri

Reklamin islevleri s6z konusu oldugunda en temelde bilgilendirme, ikna etme ve satis
karsimiza ¢ikmaktadir. Bunlara ek olarak ‘dikkat yaratmak, ayrintili bilgi vermek, marka imaj1
olusturmak, iriinli almay1, kullanmay1, denemeyi hatirlatmak’ da eklenebilmektedir (Serttas
Etike, 2009: 25).

Mucuk ise reklamin 5 temel iletisim fonksiyonunu yerine getirmesinin, sahip oldugu
onemle iliskili oldugunu belirtmektedir. Bu 5 temel fonksiyon ise; ‘bilgi verme, ikna etme,
hatirlatma, deger katma ve isletmenin diger ¢abalarina yardim etme / destek olma’dir (Mucuk,
2001: 215). Bu baglamda bakildiginda en nihai amaci satis ve karlihig arttirmak olmakla
birlikte, bazi1 spesifik amaglarla da reklama bagvurulabilmektedir (Mucuk, 2001: 215):

1. Yeni mamiilii pazara sunmak veya yeni pazar boliimiine girmek.

2. Satin alma giidiilerine hitap ederek dar bir zlimrenin kullandig1 mali genis kitlelerin
kullanmasini saglamak.

3. Firma imaj1 ve markaya baghlik yaratmak.

4. Firmay1 ve malin 6zelliklerini anlatarak saticilara yardimci olmak.
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5. Talep diizeyini korumak i¢in, malin kullanim zaman ve adetlerini degistirmek.

6. Satigcilarin ulagamadig1 kimselere ulagsmak.

7. Onyargilari, yanls ve olumsuz izlenimleri diizeltmek.

8. Tiketicileri egitmek.

Tiim bu amaglarin 6tesinde reklamlarin sahip oldugu kiiltiirel ve ideolojik anlamlar
cergvesine doniildiiglinde, farkli amag ve islevlere sahip oldugu da agikardir. Bu baglamda sahip
oldugu farkli islev ve amaclar1 anlayabilmek igin, reklamlarin sahip oldugu toplumsal etkileri,

ideolojik boyutu agisindan irdelemek 6nem tasimaktadir.

2.3. Reklamin Toplumsal Etkileri ve Ideolojik Boyutu

Reklamlarin her zaman agik bir sekilde gozler oniline sermedigi ortiikk anlam ve
ideolojileri tasidiklari elestirisi genis bir literatiirce tartisilagelmistir. John Berger (2012: 139)
reklami tiiketici toplumun yarattig1 bir kiiltiir olarak tanimlamaktadir. Bu c¢alismanin temel
fikrinin de dayandigi iizere; reklam metinleri, {iriin ya da hizmet satmanin 6tesinde kiiltiirel ve
ideolojik bir anlam iiretme siireci olarak iglemektedir. Bu ideoloji ve anlamlar her zaman agik
bir sekilde goriinmezler. Bat1 (2012) da, s6z konusu ideolojinin siirecte goriinmez bir Ortii
vazifesi gordiiglinii ve ideolojinin reklamlarda farkinda olmaksizin tekrar tekrar yazildigini

vurgulamaktadir:

Anlam, tiiketici aracihigiyla yaratilir ve daha sonra tiiketici kendini yaratir. Reklamlarin ideolojisinde,
bizimle ilgili ‘zaten’ dogru gordiigiimiiz i¢in sorgulamadigimiz varsayimlar yapilir. Reklamlar, bireyler
olarak bizim kendimizle ilgili bir ‘olgular zatenligi’ yaratir. Zaten tiiketiciyiz; zaten belli degerlerimiz
vardir; zaten bu degerler temelinde seyler satin aliriz; zaten tiiketiriz. Ideolojiyi siireklilestirmek ve
kalicilagtirmak amaciyla reklamin temel argiimani olan dzgiir se¢im saglar sdylemi, siirekli olarak

tiikketicinin 6niine konur (Bati, 2012: 227).

Bu bakis agisi, reklamlarin yarattig1 bu ‘zaten’ligi ve tiiketici —ve dolayisiyla toplum
tizerinde sahip oldugu etkiyi onemli bir tartisma konusu haline getirmektedir. Ciinkii,
Williamson (2001: 11) tarafindan da vurgulandig: iizere, biitiin medyay1 kaplamis olan ve
sinirlart olmayan reklamcilik, agik¢a 6zerk bir varolusa ve muazzam bir etkileme gliciine sahip
bir listyap1y1 olusturmaktadir. Bu etki giicii de zaman zaman degisimler ve doniisiimler seklinde
karsimiza ¢ikabilmekte, reklam metinlerinin toplumsal etkileri yadsinamaz noktaya
ulagsmaktadir. Bu baglamda “Acik islevi belirgin olarak bizlere yani tiiketicilere talep yaratmak
suretiyle bir seyler satmak olan reklamlar, iirtinleri tiiketiciler i¢in bir sey ifade eder hale
getirmek amaciyla yeni anlam yapilar: olusturur. Bu cer¢evede reklamcilik, biitiiniiyle bir

anlam yaratma siirecidir” (Bat1, 2012: 21).
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Baudrillard’a (2013) gore c¢agdas tiiketici, kapitalizmde triinleri degil gostergeleri
tiketmektedir. Tiiketilen her nesne bir gosterge olarak karsimiza cikmaktadir. Iginde
yasadigimiz gostergeler diinyasinda da anlamlarin tasiyict olma rolii reklamlara ait
gorinmektedir. Tliketim ve dolayisiyla reklamlar kapitalist ideolojinin kalbinde yer almaktadir
ve kaginilmaz olarak bu ideolojik boyutu her metnine niifuz etmektedir. Bu noktada reklam
metinlerinin kiiltiirel ve ideolojik oldugun agikca ifade edilebilir.

Frankfurt Okulu tarafindan “kapitalizmi mesrulastiran kiiltiirel diizenlemeler” olarak
yorumlanan reklam ve medya endiistrisinin icerikleri, Ingiliz Kiiltiire] Calismalari’nin agtig1
yolda “kapitalizmin hakim degerlerinin yeniden {iretimini saglayan ideolojik metinler” olarak
da calisilmistir (Dagtas, 2009: 46-47). Reklam metinleri, kapitalizmin hizmetindedir ve hem
kiiltiirel hem de ideolojik yeniden iiretimin alanlar1 olarak islev goriir. Bunun icin kiiltiirii de
kullanmak durumundadir. Kiiresellesen kiiltlirler yaratmakla kalmaz, yerel kiiltiirleri de kendi
icine alir. Kiiltlirtin degerlerini, mitlerini ve sembollerini kullanir, béylece hakim degerleri
yeniden dretir. Mitlerin ve kiiltiirlerin reklam metinlerinde kullanimina dair ¢ok ¢esitli
yontemlerle analizler yapilagelmistir. Hepsinin ortak noktasi, reklamin ideolojik birer metin
oldugunu kabul etmeleridir.

Ozgiirliik olarak sunulan eylemler tiiketimle bagdastirilir ve toplum bitmeyecek bir
tiiketim yarigina yonlendirilir. Uriin 6zelliginin niine gecen imaj, tiikketimin gosteris¢i dogasini
da destekleyerek tiiketmenin manasini degistirir, hayatimizin merkezine yerlestirir. Bu
noktadan sonra iiretimin temel amaci talebi karsilamaktan oOte, iretilen firlinlere talep
yaratmaktir. Bunun i¢in de ihtiyagtan 6te duygulara ve kimlik kazanma arzusuna yonelinir.

Bu yeni tiiketim bi¢imiyle birlikte “arzu” kavrami da o©ne c¢ikmustir. Asla
doyurulmayacak arzular pesinde kosturulan tiiketici, bir gostergeler evrenine hapsedilir.
Ideoloji kiiltiirel ve simgesel metalar iizerinden isler ve kiiresel kapitalizmin &zgiirliik
simiilasyonunu yaratir.

Tiim bu siirecler, kiiresellesme ile birlikte hiz kazanmis ve etki alanini genisletmistir.
Daha genis kitlelere hitap eden reklam mesajlari, tasidigi ideolojiyi de genisletme sansi
yakalamislardir. Genel olarak bakildiginda kiiresellesmeyi diinyanin ekonomik, siyasal,
kiiltiirel] ve toplumsal anlamda ulusal sinirlarin asilabildigi bir etkilesim siireci olarak
nitelendirmek miimkiindiir.

Sennett (2009), Marx, Debord ve Goffman’in goriislerinden yararlanarak reklamlarin

yarattig1 degisim siirecini su sekilde ortaya koymaktadir:
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Tahayyiile katilmaya davet eden reklamcilik modern zamanlara 6zgii olmasa da, giiniimiizde belli bir
agirhgr var. Ornegin, Marx’m “kat1 olan ne varsa buharlagtyor” deyisi Kapital’in ilk cildinin son
sayfalarinda meta fetisizminin epeyce farkli bir analiziyle dengelenmistir. Marx’a gore, siradan seyler,
bir tiir kisisel miizede bulunan insan anlamlariyla biiyiili bir sekilde donatilmisti ve tiiketici
koleksiyonuna hep daha fazlasini ekliyordu; tiiketici hazinelerini istif ediyordu, amaci biriktirmekti.
Kendinden bunca yatirim yaptig1 bu fetislerden vazgecmek tiiketicinin isteyebilecegi son seydi. Simdi,
Debord ve Goffman i tarif ettigi tiketim tiirinde, bir nesneden vazgegmek kayip olarak
yasantilanmiyor. Aksine, terk etme, yeni uyaranlar bulma siirecine uygun diisiiyor; mallar temelde

standartlastirilmis oldugundan nesnelerden vazgegmek bilhassa kolay” (Sennett, 2009: 106).

Sennett’in vurguladigl bu vazge¢gme kolayligi da hig¢ sliphesiz tiiketim kiiltiirliniin bir
pargasi olan insanlarin i¢inde bulundugu durumu 6zetler niteliktedir. Stirekli yeni tiikketimlere
yonelen ve elindekinden vazgecerek tiiketenler, varoluslari bu tiiketim tizerinden kurmaya
meyilli hale gelmektedir. Bu kurgunun en 6nemli araclarindan biri de reklam metinleri
olmaktadir. Insanlar1 neyi tiiketeceklerini sdyleyen ve rizalarmi alarak ihtiyaglarini yaratan
reklamlar, olusan yeni kiiltiiriin de mimar1 olmaktadir. Ihtiyacin reklam sloganlar ile
yaratildigini diisiincesinden yola ¢ikan Illich de, insanlarin tiiketmeyi 6grenerek yasadiklarini

belirtmektedir:

Nasil gereksinim duyulacagi bigimsel olarak Ggretilmis ve ihtiyag - bu ister reklam ve regete sunma
seklinde, isterse toplu olarak veya avam olarak yapilan bir yonlendirilmis tartigma yoluyla olsun
kararlarin ve eylemlerin, artik tatmin konusundaki kisisel tecriibenin sonucu olmadigt ve adapte olmak
durumundaki tiiketicinin, hissettigi ihtiyacin yerine kendisine dgretilen seyi koymaktan bagka birsey
yapamadig1 her kiiltiirde kendisini gosterir. Insanlar, nasil ihtiyag duyacaklarim 6grenme konusunda
elverisli birer 6grenci haline geldiklerinde, istekleri tecriibe edilmis doyumdan sekillendirme kabiliyeti,
¢ok zengin kimselerin ya da ihtiyaclari ciddi olarak kargilanmamislarin az bulunur bir yetenegi olup gikar

(Illich, 2000: 55-56).

Ilich’in bu yaklagimi da gostermektedir ki, tiiketim ihtiyaclarimizin dayanagi cogu kez
toplumsal yonlendirmeler olmaktadir. Tiiketiciler bir seyi tilketmeye karar verirken elde edecek
rasyonel faydanin otesinde sembolik faydalara yonelmekte; varliklarii tiiketim iizerinden

kurgulamaktadir. Bunu yaptiran da reklamlar aracilig1 ile sunulan toplumsal ‘regeteler’dir.

Bauman ise tiikketim toplumunda reklamin etkisini ve islevini evlilik benzetmesi ile
aciklamaktadir. Reklam1 “en coskulu ve yiice ask siirleri” (Bauman, 2013: 95) olarak
nitelendirmektedir. Iliskide taraflar arasinda bir biiyii olusturan siire benzer sekilde, tiikketim de

tiikketiciyi biiylilemektedir.
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Debord da benzer bir etki tartisma tizerinden “gdsteri toplumu” kavramu ile, reklamlar
ile birlikte biitiin bir gosteri diinyasin1 hedef almaktadir. O’na gore gosteri bir goriintii
diinyasinin suiistimaline ya da imajlarin kitlesin yayilim teknigine isaret etmemektedir
“Gosteri, daha ziyade somutlasmis ve maddi olarak ifade edilen bir diinya goriintiisiidiir. Bu,
nesnellesmis bir diinya goriintiisiidiir. Gosteri dili, hakim olan iiretimin isaretlerinden olusur ki
bunlar ayn1 zamanda bu {iretimin nihai hedefleridir” (Debord, 2014: 35-36). Debord’un ortaya
koydugu bu kavramsallastirma, reklamlar i¢in de gegerli goriinmektedir. Karsimiza maddi
ifadedelerle ortaya konan bir diinya vardir ve bizi hakim {iretimin gostergeleri ile
kusatmaktadir. Bu agidan bakildiginda reklamlarin ideolojik boyutu daha da goriiniir hale
gelmektedir. Nihai amac¢ tliketime yonlendirmek, egemen olan tiiketim ideolojilerini
mesrulastirarak siirdiirmektir. Bu noktada ortaya reklamlar tarafindan kurulmus bireyler
cikmaktadir. Williamson bu durumu yabancilasma olarak nitelendirmektedir: “Reklamlar, bizi
kendimizin yapmasi gereken bir miibadelede nesnelerden biri olarak olustururken ve bdylece
bizim kendi ‘deger’imizi bize geri veren bir imgeyi bizden alip kendine mal ederken, bizim
kimligimizi yabancilagtirirlar” (2000: 65).

Bir diger bakis agisina gore reklamcilik, dnceden tasarlanmis bir islev degilse bile,
tiiketimi demokrasinin yerine gecen bir seye doniistiirmiistiir. Insanlarm tiiketecekleri seyi
secmeleri, siyasal se¢cimlerden dnemli bir hal alirken, toplumda eksik olan ya da demokratik
olmayan seyler de reklamlar vasitasiyla gizenebilmektedir (Berger, 2012: 149). Boylce reklam,

diinyanin yeni bir yorumunu sunmaktadir.

Tartis1ldig1 lizere reklamlar, iginde tretildikleri toplum tizerinde sinir1 belirlenmesi zor
bir etkiye sahiptir. Bu noktada tiiketicinin farkindalik diizeyinin yliksek oldugundan bahsetmek
pek miimkiin gériinmemekte; ¢ogu zaman maruz kaldigi etkinin farkinda bile olmadan tiiketime

3

yonelmektedir. Bu da yine reklamlar tarafindan yaratilan “zatenlik” duygusuna paralel bir
sonug olarak goriilebilir. Tiiketim kiiltiirii, tiikketerek var olmay1 mesrulastirirken; reklamlar da
bu mesrulastirmanin en etkili silah1 olarak giiciinii korumakta ve dahi arttirmaktadir.
Stiriiklendigi noktayr géremeyen tiiketici, sahip olduguna inandig1 —fakat elbette olmadigi-
Ozgiir segme giicline inandirilarak etrafindan ¢izilen ¢izgileri gérmesi zorlagsmaktadir. Yaratilan
bu ihtiyaclar ve sunulan segenekler arasindan suni bir se¢im hakki ile ‘diledigini’ segen tiiketici,
cogu zaman onu yonlendiren ideolojik siireglerin ayirdinda olamadan, tiiketim kiiltiirlinlin aktif
bir parcas1 olmaktadir. Sistemsel olarak ikna edildigi “ihtiyaglarini™ karsilamaya yoneltilen

tiiketicinin bu siiregteki yol gostericisi de yarattigi anlam ve ideolojiler ile reklam metinleri

olmaktadir.
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2.4. Kiiresel Markalarin Reklam Stratejileri

Kiiresellesme ile birlikte uluslararasi pazarlardaki rekabet ve varolma g¢abalar1 da
kendini yenilemis ve giiclenme yolunda mecburi adimlar atilmasina neden olmustur. Farkli
iilkelerde faaliyet gosteren ulus asir1 sirketler, tiiketiciye nasil sesleneceklerini belirlerken
kiiresel olan1 temel almay1 se¢seler dahi kiiltiirel karsilagsmalardan kagamamakta ve stratejilerini
bu dogrultuda kurmak durumunda kalmaktadirlar. Uluslararas1 pazarlarda basvurulan temel

stratejiler su sekilde siralanmaktadir (Kozlu, 2015: 113-116):

- Tek Uriin — Tek Mesaj: Firma farkl1 iilkelerde ayni iiriinii ayn1 kullanima yonelik
olarak ve ayn1 mesajla pazarlar.

- Ayn1 Uriin — Ayr1 Mesaj: Farkli iilkelerde farkli kullanim olanaklarina sahip olan
tirtinler bu ¢ergevede bir mesajla pazarlanir.

- Farkli Uriin — Ayn1 Mesaj: Uriiniin farkl1 pazarlardaki farkli ortamlarda ayn1 amagla
kullanilacagi durumlarda iirtin buna gore farkli tiretilir ancak ortak amaca uygun bir
mesajla pazarlanir.

- Farkli Uriin — Farkli Mesaj: Kullanim ortamindaki degisikligin hem iiriinde hem de
mesajda degisikligi gerektirdigi durumlarda bagvurulan stratejidir.

- Yeni Uriin Yaratmak: Hedef kitlenin mevcut iiriinii satin alma ihtimali olmadiginda

ithtiyaca yonelik ve satin alinabilir bir {irlin yaratilabilir.

Kiiresellesmenin bir sonucu olarak kendini yenileyen ve doniistiiren, pazarlama
karmasinin temel unsuru olan reklamcilik da, etkisini arttiracak stratejilere yonelerek kendine
yeni yollar agmaktadir. Kiiresel reklam kampanyalarinda benimsenebilecek dort farkli yoldan
bahsedilmektedir (Serttas Etike, 2009: 19):

1. Standartlagtirilmis marka/iirin ve standartlastirilmis iletisim teknikleri.

2. Standartlagtirilmig marka/iiriin ve yerellestirilmis iletisim teknikleri.

3. Yerellestirilmis marka/iiriin ve standart iletisim teknikleri.

4. Yerellestirilmis marka/iiriin ve yerellestirilmis iletisim teknikleri.

Kiiresellesme sonucunda kiiresel ve yerelin karmasik karsilikli etkilesimin yarattigi
tartismalara deginen Smith ve Riley (2016: 325-326), bu karsilagsmanin muhtemel sonuglarini
ic sekilde ortaya koymaktadir: Tiirdeslesme, melezlesme ve farklilik ile yerel olanin yeniden
dogrulanmasi. Bu baglamda kiiresellesme ile ortaya cikan stratejilere baktigimizda karsimiza

¢ikan ti¢ temel strateji; Standartizasyon, Ortak Yaklasim ve Adaptasyon stratejileridir.
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2.4.1 Standartizasyon Stratejisi

Bir strateji olarak standartizasyon / standartlastirma / uyumlastirma; tiim diinyada
tiikketici ihtiyag ve isteklerinin benzer ya da ayni oldugu kabuliinden yola ¢ikarak tiim pazarlarda
ayni mesajlarin kurgulanilarak kullanilmasi olarak 6zetlenebilir. Bu strateji dahilinde, aym
reklamlar farkli pazarlara dil cevirisi yapilarak ve kiigcliik degisikliklerle sunulmaktadir.
Standardizasyon sadece reklam konusunda degil pazarlama karmasinin tiim unsurlari dahilinde
kabul edilen bir pazarlama stratejisi olarak da degerlendirilmektedir. Standartizasyon stratejileri
sonucunda orataya ¢ikan kiiresel reklam, standart mesajlarin uygun oldugu endiistriyel ve
teknolojik iirtinlerde ve iirtin kullaniminda kiiltiirleraras1 bir fark olmadigi durumlarda uygun
olmaktadir. (Zhang ve Gelb, 1996: 29). Ancak yerel kiiltiirlerin etkisinin animsanmayacak
noktada oldugu kabul ediliginde, daha spesifik stratejilerin gerekli goriildiigli adaptasyon

stratejisine bagvurulmaktadir.

2.4.2. Ortak Yaklasim Stratejisi

“Birlesik Yaklasim” olarak da ifade edilebilen bu strateji standartizasyon ve adaptasyon
stratejilerinin arasinda, ikisinin bir sentezi olarak nitelendirilebilir. iki yaklasim birlikte
kullanilir ve stratei dahilindeki yaratici ¢alismalar i¢in kiiresel ve yerel bazda ortak bir ¢calisma
yuriitiiliir. “Bu yaklasimm en onemli nedeni, reklam etkinligini arttirma kaygisi olarak
belirtilebilir. Birlesik yaklagim uygulamalari, kiiresel markanin merkez reklam ajansi ile yerel
ajanslarin esgiidiim igerisinde, ¢ift yonlii iletisim halinde yonlendirilmesini 6ngormektedir”

(Karpat Aktuglu ve Temel Eginli, 2010: 170).

2.4.3. Adaptasyon Stratejisi

Adaptasyon stratejisi ise, yerellesme stratejisi olarak da ifade edilebilir. Bu stratejide
farkli 6zelliklere sahip pazar yapilar1 g6z onlinde bulundurularak yerel 6zellikler baglaminda
bir farklilasmaya gidilir. Kiiltiirel 6zellikleri analiz edilen hedef kitlelere farkli mesajlarla
seslenilen bu yaklagim, marka ve {iriin ile tiiketici arasindaki mesafeyi daraltmaya ve duygusal
bir etkilesim yaratmayi amaglamaktadir. Her pazarin farkli bir tiiketici 6zelliklerine sahip
oldugu kabuliine dayanan bu stratejide temel amag, seslenilen kiiltiire yakinlik kurarak
dolayisiyla tiiketici ile tirlin/marka arasindaki mesafeyi azaltmak ve her bireye kendi evinde
seslenebilmektir. Adaptasyon stratejileri dahilinde gergeklestirilen uygulamalar bizi

kiiyerellesme kavramina getirmektedir.
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2.4.3.1. Kiiyerellesme

Kiiyerellesme kavrami en temel anlamiyla kiiresel marka ve tirtinlerin yerel kiiltiirlere
uyumlastirilarak farkli pazarlarda izledigi farkli stratejileri ifade etmektedir. “Glokallesme”
olarak da karsimiza cikabilecek olan bu kavram, Ingilizce “global” ve local” kelimelerinin

3

birlesmesi ile (Glocal) olusturulmustur. Tiirk¢ede ise benzer sekilde “kiiresel” ve “yerel”
kelimelerinin bir sentezi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yerellesme olarak da ifade edilen bu
kavramin literatiirde yer edinmesi 1980°1i yillardan itibaren baglamistir. Kiiresel olarak
standartlastirilmis iiriin ve mesajlarin tiim diinyada ayni etkiye sahip olmasinin zorlugu, kiiresel

markalar1 yerelligi daha ¢ok dikkate almaya yonlendirmistir.

Kiiresellesen diinyada degisen tiiketici istek ve ihtiyaglarinin artan kabulii, adaptasyon
stratejilerine daha siklikla bagvurulmasi sonucunu dogurmustur. Bu adaptasyon stratejilerinden
bir olarak “Glokallesme / Kiiyerellesme” de kiiresel mesajlarin yerel olarak empoze edilmesini
kolaylastiran bir ara¢ haline gelmistir. Bu strateji, kiiresel iirlin ve hizmetlerin, yerel kiiltiirel
ozellikler goz oniinde bulunduruldugu siirece basaril bir sekilde pazarlanabilecegi kabuliinden
yola ¢ikmaktadir. Kiiresel bir iirlinli yerel 6zelliklere adapte ederek sunmak ve marka/iiriin
imaji kiltiirle kaynastirmak i¢in kiiyerel diizlemde uygulanan iki temel yaklasim vardir.
Bunlardan ilki; s6z konusu iiriiniin sadece o lilkeye 6zgii yeni bir tiirliniin hazirlanmast ve
bunun reklamlarinin yapilmasidir (Elden, 2005: 66).

Kiiyerellesme ile amaglanan, markanin hedef kitle tarafindan yabanci ve uzak bulunma
thtimalini azaltmak, ‘i¢inizden biri’ izlenimi yaratmaktir. Temelde “Kiiresel diisiin, yerel
hareket et” olarak Ozetlenebilecek bu stratejide markalar ve {irlinler yerel degerlerle
Ozdeslestirilerek tiiketiciye sunulur. Bu stratejiyi kiiltiirel kodlar1 kullanarak uygulayan
markalar, yalnizca iriin satmakla kalmaz, yerel bir imaj da yaratirlar. Reklam metinlerinin
tasidig1 anlam ve ideolojiler bu yollar yerel temelde de i¢sellestirilir. Artik karsimizdaki sadece
kiiresel bir iirlin ya da marka degil, ayn1 zamanda yerel bir mesajdir. Boylece ideoloji yerlestigi
kiiltiire derinine niifuz etme sans1 yakalar.

Burada en 6nemli unsur “kiiltiir’diir. Markalarin iletisim stratejilerin basar1 ya da
basarisizligi, yerellesme calismalar1 kapsaminda var olmaya galistiklart iilkenin kiiltiirtini
dogru analiz edebilmesine baglidir. Ayni iirlinlerin farkli kiiltlirlerde yarattigi anlam farkli

olabilmektedir.

Ornegin; New York’ta yastyorsaniz McDonalds’a gitmek ucuz ve hizli yemek yemek anlamina gelir,
Moskova’da ise yiiksek statiideki insanlarin aksam disar ¢iktiginda gittikleri bir yerdir. Benzer sekilde

Amerika’da gencler walkman’i miizik dinlerken bagkalar1 tarafindan rahatsiz edilmemek igin dinlerler,
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Japonya’da ise walkman’i baskalarini rahatsiz etmeden miizik dinlemek icin satin alirlar. Iste bu,

kiiltiirdiir (Anholt, 2003: 157).

Kiiltiirel kodlarin dogru analiz edilerek kullanilmasi kiiyerel reklamlarin etkinligi i¢in
temel bir unsurdur. Kiiltiir tarafindan temsil edilen degerler, tutumlar ve inanglar bir grup
insanin diinyay1r nasil algiladiginm1 anlattigindan, bu degerleri, tutumlar1 ve inanglar
¢Oziimlemeden o kiiltiire iliskin diisiince ve davranmislar1 anlamak miimkiin olamamaktadir.
Ciinkii kiiltiirel degerler, her toplumu digerlerinde ayiran 6zellikleri ifade etmekte ve bu yiizden
Iyi bir analiz gerektirmektedir. Kiiltiire iligkin tanimlar ve agiklamalar dogrultusunda kiiltiirii
olusturan 6geler ya da diger bir deyisle kiiltiirel gostergeler daha da belirginlesmektedir:

- Simgeler (symbols)

- Kahramanlar (heroes)

- Adetler/gelenekler (rituals)

- Degerler (values)

Bu terimler “soganin kabugu” gibi diisiiniilmektedir. Simgeler en ylizeydeki kabuk ve
degerler en derindeki kabuk olarak kabul edilebilmektedir. Kahramanlar ve adetler (gelenekler)
ise simgeler ve degerler arasinda yer almaktadir (Hoftstede ve Hoftstede’den akt. Denegli,
2013: 4).

Kiiyerellesme stratejileri, kiiltiiriin 6gelerinin dogru ve etkili kullanimina bagli olarak

etkisini ve giiciinii saglamaktadir.

2.4.3.2. Kiiyerel Reklam

Kiiresel kapitalist ekonomi igerisinde reklam, ¢ok uluslu sirketler icin 6nemli bir
tutundurma aracidir. Faaliyet gosterdikleri pazarm yapisini tanimak, o toplumun yapisini
bilmeyi igeren bir zorunluluktur. Bu yapisi i¢inde gelenek ve gorenekler, aile yapisi, inaniglar
vb. birgok farkli unsur vardir ve tiim bu unsurlar1 dogru taniyip analiz edebilmek hayati bir
onem tagimaktadir. Bu analizlere bagli olarak hazirlanacak yaratict kampanyalar basari i¢in bir
ara¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda kiiyerel stratejilerle olusturulan reklam
kampanyalar1 6nem kazanmaktadir.

21. ylizyilin pazarlama alaninda 6nemli bir yere sahip olan reklam, uluslararasi
sirketlerin farkl tilkelere yonelik pazar tutundurmasi igin 6nemli bir silahtir. Maynard (2003:
60) kiiyerellesmenin bir siire¢ olarak ele alindigina deginmektedir: “Kiiyerellesme, kiiresel
pazarlar ic¢in {iretilen {riin ve hizmetlerin yerel kiiltiirlere uyum saglayacak sekilde
ozellestirilmesidir”. Bu baglamda 6zellestirmenin dogru yapilabilmesi i¢in yeni pazarlara

girerken s6z konusu pazar yapisini bilmenin yaninda, o iilkenin toplumsal yapisini olusturan
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kiiltiirel degerlerini, aile ve dil yapisini da ¢ok iyi ¢oziimlenmesi gerekmektedir. Ancak sadece
bunlar analiz etmek yeterli olmayacak, hazirlanan ¢aligmalarda bunlara uygun, anlagilir bir
yaraticilik kullanmak gerekmektedir. Iste bu noktada kiiresel reklam kampanyalar1 iginde yer
alan glokal ¢alismalara da 6nem verilmeli ve bu ¢alismalarda reklam1 yapilan markanin temel
stratejilerinden ayrilmayacak ve o lilkeye uygun bir yaraticilikla reklamlarin hazirlanmasi
yapilmasi gerekmektedir. Kiiyerel reklam, “giinlimiizde global markalarin belli iilkeler i¢in
hazirladiklar1 ve sadece o lilkeye 6zgili motiflerin, 6zelliklerin kullanildig1 ve bu sayede reklami
yapilan iirliniin s6z konusu pazarlarda konumlandirilmaya calisildigi reklamlardir” (Elden,
2005: 66).

Kiiyerel reklamlarda en 6nemli unsur kiiltiiriin 6gelerinin dogru taninmasi ve mesajlarin
buna gore kurgulanmasidir. Bu agidan bakildiginda tiiketici davraniglar iizerinde etkili oldugu
kabul edilen kiiltiirel 6geler ve muhtemel etkileri, Odabas1 (2007: 316-317) tarafindan su
sekilde 6zetlenmektedir:

Degerler: Cevreyi koruma degeri, bireyleri geri doniisiimlii paketlerde satilan {irtinleri
satin almaya tesvik edebilir.

Dil: Reklamlarda kullanilan dilin tiiketiciyi rahatsiz etmemesi gerekmektedir.
Tiiketicinin utanacagi, yiizlinlin kizaracagi bir marka adi onu markadan uzaklagtirabilir.

Inanislar ve mitler: Yilbasindaki hediyelerin Noel baba adina anne baba tarafindan
alinmasi, kisin dondurma yenmemesi, tlirbelere adak adanmasi gibi inaniglar tiiketim
davraniglarini etkileyebilir.

Din: Yiyeceklerin se¢iminde bu konuya hassasiyet gosteren markalarin tercih edilmesi,
faizsiz oldugu iddia edilen yatirim kuruluslarina ve bunlarin iirtinlerine yonelinmesi de etkiler.

Gelenekler: Bayramlarda ¢ocuklara yeni kiyafetler almak, dnemli kararlarda biiytiklerin
onayini almak geleneklerin yarattig1 kiiltiir birikimlerindendir.

Torenler: Evlenme, nikéh tdreni, dogum ve oliim gibi olaylarda farkli davranislar
sergilenir.

Yasalar: Her iilkenin hatta her eyaletin kendine has uyguladiklar: yasalar, kanunlar ve
yonetmelikler vardir. Bunlara her markanin uymasi zorunlu oldugu gibi 6zellikle kiiresel
markalarin daha ¢ok dikkat etmesi gerekmektedir. Ornegin; diinyanin herhangi bir bolgesinde
drettirdikleri  {irtinliin  {iretim  standardi bir baska {ilkenin kanunlar1 tarafindan
onaylanmayabilmektedir.

Kiiyerel reklam kampanyalar kiiresel kampanyalarin birer uzantis1 gibi islev goriir.
Markalar kendilerine 6zgiin 6zelliklerinden taviz vermemekte, yalniza kiiltiirlerle aralarindaki

mesafeyi daraltma amaci giitmektedirler. Yani 6ziinde kiiresel strateji ve kampanyalar baz
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alinarak yapilirlar. Bu strateji yerel kiiltiirlere kendilerini 6zel hissettirmekte ancak 6ziinde
kiiresel amaglara hizmet etmektedir.

Kiiyerel reklam kampanyalarinin énemine deginen bir diger yazar Simon Anholt’tur.
Bu kampanyalarin etkilerini vurgularken, dogru kullanilmadigi taktirde yaratabilecekleri
olumsuz sonuglara odaklanan Anholt; reklamlarin sozciiklerden ziyade kiiltiirden olustugunu
belirmekte, kiiresel kampanyalardaki metinlerin yerele geviri seklinde uyarlanmasinin higbir
zaman yeterli etkiyi saglayamayacagini da vurgulamaktadir (Anholt, 2003: 17). Bu baglamda
kiltiirlerin dogru analiz edilerek stratejilerin gelistirilmesi gerekirken bu noktada kiiltiire dair
hakim olunmasi gereken ¢esitli unsurlar devreye girmektedir.

Kiiyerel reklamlarin uygulanmasina dair hem diinyada hem iilkemizde bircok drnege
rastlanabilmektedir. 90’11 yillarla birlikte 6zellikle televizyon reklamlarinda Tiirkiye’ye 6zgi
dramatik motiflere rastlanmaya baglamistir. O gilinlerden giinlimiize bakildiginda bazi
reklamlarin Tiirkiye’nin sosyokiiltiirel yapisini hissettirdigi, Tirk tarihine, kimligine ve
geleneklerine gondermelerde bulunduklari goriilmektedir (Bilsel, 2005: 229).

Ozellikle tiiketim talebinin merkeze alindigi donemsel kosullarda her tiiketiciye
seslenebilmenin 6nemi kabul edilmekte, bu baglamda da kiiyerel reklam kampanyalarina
gittikge daha ¢ok basgvurulmaktadir. Ancak kiiyerel reklamlarin amaglari, reklam metinlerinin
ideolojik ardalanlar1 da goz Oniinde bulunduruldugunda, 6nemli bir tartisma konusu olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Bu yerellesme calismalari en temelde kar amaci giiden reklam
faaliyetleri olarak goriilse de, bu ¢alismanin ¢ikis noktasini da olusturdugu iizere, tasidiklar
ortiik ideolojiler yadsinamaz bir noktada durmaktadir.

Bu aragtirma kapsaminda kiiresel markalar arasindan bilinirligi en fazla olanlardan biri
olarak karsimiza ¢ikan Coca-Cola’ya ait reklam filmleri ¢éziimleneceginden, 6ncesinde Coca-

Cola markasini tanimak, aragtirma i¢in oneminin ortaya koyabilmek ag¢isindan faydali olacaktir.

2.5. Coca-Cola

Kiiyerel reklam denilince diinyada ve Tiirkiye’de akla gelen ilk isimlerden birisi Coca-
Cola olmaktadir. Biitiin iilkelerde adaptasyon stratejisi cercevesinde Kkiiltiirel degerlere
seslenerek tiikketiciyle bag kurmay1 hedefleyen marka, bu baglamda 6nemli bir 6rneklem olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Donemin Coca-Cola CEO’su Muhtar Kent, 2011 yilinda Davos’ta
diizenlenen Diinya Ekonomik Forumu kapsaminda verdigi bir roportajda yerel kiiltiirler ile ilgili
dile getirdigi su sozlerle kiiltiirlere yonelik calismalarinin kisa bir agiklamasini yapmustir
denilebilir: “Yerel kiiltlirlere ve ¢evreye duyarli olmak giiniimiizde son derece onemlidir.

Diinya ekonomik ve toplumsal olarak gittikce daha biitiinlesik bir hal alirken, ayn1 zamanda
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yerel degerlerin ve yerel kiiltiirlerin 6nemlerini daha ¢ok gosterdiklerine tanik oluyoruz.
Isletmeler olarak buna saygi duymak ve toplumsal yapimin bir parcasi olmak igin {izerimize

diiseni yapmak durumundayiz.” 4

Calismanin 6rneklemini olusturan reklamlarini ¢oziimlemeden evvel markayr tanimak,
diinyada ve Tiirkiye’deki tarihi ve mevcut konumunu degerlendirmek; ideolojik ve sembolik

olarak 6nemini ortaya koymak adina gerekli goriinmektedir.

2.5.1. Coca-Cola’nin Tarihgesi

1886 yilinda Atlantali eczac1 Dr. John Styth Pemberton, Afrikali kélelerin Amerika’ya
gelirken getirdikleri kola tohumu ile koka 6ziinii karistirarak yaptig1 Coca-Cola’y1 baslangicta
bir surup olarak satmaya baslamistir. Bu tarih, sirketin kurulus tarihi olarak da karisimiza
¢ikmaktadir. Farkli eczanelerde pazarlanan Coca-Cola bir giin bir miisteri tarafindan sert tadi
nedeniyle soda ile karigtirilarak tiiketilir ve o andan itibaren bir mesrubat olma yolculugu
baslayarak gilinlimiize kadar uzanir. 1886 yilinda ilk reklaminda “sinirlere ve yorgunluga iyi

gelen bir tonik™ olarak tanitilmistir.

q
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Gorsel 2.1 Coca-Cola Reklami, 1886 °

4 Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=yWzq_BJQfHM (erisim tarihi: 20.10. 2015)
5 Kaynak: https://prescriptiondrugs.procon.org/view.resource.php?resourcelD=005849 (erisim tarihi:
05.07.2017).
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https://prescriptiondrugs.procon.org/view.resource.php?resourceID=005849
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Pemberton, logonun da tasarimcisi olan muhasebecisi Frank M. Robinson ile birlikte
markayu ilerletir. Icecege ismini veren kisi de Robinson olmustur ve kendi el yazisi ile bu ismi
yaziya dokmiistiir. Giiniimiize dek de isim ve logo bu sekilde kullanilmaya devam etmistir. °
Gelirler yeterli gelmeyince hisselerini, kolay1 soda ile karistirmis olan Willis Venable’ye satar.
Pemberton 6lmeden once 1888 yilinda elinde kalan son hisseleri de Asa Griggs Candler’a
satmigtir. Candler ise iki ortagimin da yardimiyla biitiin hisselerini Venable ve diger
yatirimcilardan satin alir ve tiim sirketi gizli formiil ile birlikte devralir. O zaman bu is ona
2,300 dolara mal olmustur (Mingo, 1994: 31-33). Candler markanin ilk baskani ve
vizyonlarimin kurucusu olmustur. Markanin asil yolculugu da bu noktada baglamistir.

1893'te Asa G. Candler Coca-Cola'yr bir markaya doniistiirmiistiir. Dagittig1 ticretsiz
tadim kuponlar1 ve icecegi tanitan eczanelere verdigi saat, takvim gibi {riinlerle tanitim

faaliyetlerine de baslamistir.

. Y
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Gorsel 2.2 Coca-Cola Kuponlar1 ’

Sirket artan bilinirligin ardindan ortaya ¢ikan taklit igecekleri engellemek icin reklam
kampanyalarina bagslayarak “orijinallik” vurgusuyla 6n plana ¢ikmaya basglamistir. Ayni
donemde {irlinli rakiplerinden ayiran bir sise tasarimi da gerekli goriilmiis ve bunun i¢in
kirildiginda veya karanlikta bile goriilebilecek bir sise tasarlama ongoriisiiyle gerceklestirilen
yarismay1 The Root Glass Company kazanarak hala kullanilmakta olan ve uluslararasi bir simge

haline gelen ikonik Coca-Cola sisesi tasarlanmustir.

6 Kaynak: https://www.coca-colaturkiye.com/tarihcemiz/dunyada (erisim tarihi: 02.06.2016)
" Kaynak: http://www.eatmedaily.com/2009/09/coca-cola-owes-its-early-success-to-free-sample-coupons/
(erigim tarihi: 11.08.2017)



https://www.coca-colaturkiye.com/tarihcemiz/dunyada
http://www.eatmedaily.com/2009/09/coca-cola-owes-its-early-success-to-free-sample-coupons/
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DESIGN.
A. SAMUELSON

48,160. Patented Nov, 16, 1915,

Gorsel 2.3 Coca-Cola Orijinal Sise Tasarim ®

70 y1l boyunca tek marka olarak yoluna devam eden sirket, yeni tatlar gelistirmeye karar
vermis ve ilk kez 1940’larda gelistirilen Fanta 1950’lerde satisa sunulmustur. Ardindan onu
1961°de Sprite ve 1966’da Fresca takip etmistir. 1982 yilina gelindiginde piyasaya siiriilen Diet
Coke ise piyasaya c¢ikisinin ikinci yilinda diisiik kalorili igecekler arasinda ilk siraya
yerlesmistir.

Reklamcilik faaliyetleri esasen 1970’lerde gelisen Coca-Cola, reklamlarindan eglence,
arkadaslik ve iyi vakit gegirme temalarini benimsemistir. ° Kurulusunun ardindan baslangicta
bulundugundan ¢ok farkli bir alana evrilen Coca-Cola, markalagma ve tanitim faaliyetlerine
devam ettikge bilinirligi de artmis ve diinyanin en bilinen markalarindan ve en etkili
sirketlerinden biri haline gelmistir. Markanin bu denli basarili olmasinin ardindan yatan
sebepleri tartisabilmek icin diinyada gerceklestirdigi faaliyetler ve kaydettigi gelismeler dnemli

bir inceleme konusu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

2.5.2. Diinyada Coca-Cola

Coca-Cola Sirketi 2007 askin tiilkede, 3.800'den fazla iiriin g¢esitle faaliyet
gostermektedir ve diinyanin en biiyiik alkolsiiz icecek iireticisi olma sifatin1 elinde
bulundurmaktadir. Sirket portfoyliinde 21 adet marka yer almaktadir. Merkezi Atlanta'da
bulunan sirketin CEO'lugunu James Quincey yiiriitmektedir. 1°

Coca-Cola zamanla diinyanin en etkili sirketlerinden biri olmayr basarmis ve bu
basarisin1 glinlimiize dek siirdlirmiistiir. Kiiresel degerini gosterir sekilde, 1950 yilinda Time

dergisinin kapaginda yer almistir. Dergi i¢in bircok kapak tasarlamis olan Boris Artzybasheff

8 Kaynak: https://www.coca-colacompany.com/stories/innovation/2015/for-florida-family-the-roots-of-the-
coca-cola-bottle-run-deep (erisim tarihi: 06.10.2017)

% Kaynak: https://www.coca-colaturkiye.com/tarihcemiz/dunyada (erisim tarihi: 25.12.2018)

10 Kaynak: https://www.coca-colaturkiye.com/dunyada-coca-cola (erisim tarihi: 25.12.2018)



https://www.coca-colacompany.com/stories/innovation/2015/for-florida-family-the-roots-of-the-coca-cola-bottle-run-deep
https://www.coca-colacompany.com/stories/innovation/2015/for-florida-family-the-roots-of-the-coca-cola-bottle-run-deep
https://www.coca-colaturkiye.com/tarihcemiz/dunyada
https://www.coca-colaturkiye.com/dunyada-coca-cola
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tarafindan tasarlanan bu kapakta, Coca-Cola’nin kirmiz1 disk seklinde, ikonik sise ile diinyaya
kola igirirken resmedilmistir. Dergi kapaginda yer almasi i¢in donemin sirket lideri Robert
Woodruff’a teklif gotiiriilmiis ancak Woodruff markanin sirketteki herkesten ¢ok daha 6nemli

oldugunu belirterek bu teklifi reddetmis, bunun sonucunda da kapakta bu illiistrasyona yer

verilmistir. Marka, Time kapaginda yer aligim bir kilometre tas1 olarak yorumlamaktadir.!!

TIME

THE WEEKLY NEWSMAGAZINE

Gorsel 2.4 Time Dergisi Kapag: (Boris Artzybasheff, 1950)

1886 yilinda satilmaya baslandiginda giinde 9 sise olan satis rakamlar1 2011 yilina
gelindiginde 26.7 milyara ulagmistir. Ve yine 2011 yilinda 71.9 milyar dolarlik piyasa degeriyle
diinyanin en degerli sirketi oldugu aciklanmistir.*3

Sirketin 2000°den itibaren hayata gecirmis oldugu kiiresel faaliyetler ve sirkete ait

gelismeler su sekilde siralanmaktadir:

11 Ayrmtih bilgi i¢in bkz. https://www.coca-colacompany.com/stories/cover-story-the-brand-comes-first (erisim
tarihi: 02.06.2016)

12 Kaynak: http://content.time.com/time/magazine/0,9263,7601500515,00.html (erisim tarihi: 02.06.2016)

13 Kaynak: www.topmanagementdegrees.com (erigim tarihi: 05.07.2015).
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2002- Coca-Cola Sirketi Kig Olimpiyatlar1 Oyunu'na 74. kez sponsor oldu. Coca-Cola'nin aliminyum
¢izgili yenilikei sisesi tanitild1. Ayni y1l Coca-Cola Sirketi Olimpiyat Oyunlart Sponsorlugunu 2020 yilina
kadar uzatt1.

2005- Gergek Coca-Cola lezzetini verebilen Coca-Cola Sekersiz lansmani gergeklesti.

2007 - Amerika'da Pazar lideri olan Glaceau vitaminwater Coca-Cola Sirketi biinyesine katildi.

2008 yilinda Muhtar Kent Coca-Cola Sirketi'nin bagkani ve CEO'su oldu.

2009 - Kismi olarak bitkilerden yapilan, %100 geri donistiiriilebilir ambalaji "Bitki Sise" (PlantBottle™)
raflarda yerini almaya basladi.

2010 - Coca-Cola ve mobilya iireticisi Emeco isbirligiyle, geri doniistiiriilmiis PET siselerini giindelik
hayatta kullanilabilecek bir tasarima doniistiirmeyi amaglayan 111 Navy Chair projesi hayata gecirildi.
2011 - Coca-Cola Sirketi'nin 125. yili coskuyla kutlandi.

2012 - Coca-Cola Facebook'ta 50 milyon begeniye ulasan ilk marka oldu.

2013 - Giinliik 1.9 milyar bardak {iriin tiiketici ile bulusmaya bagladi. Sirket obeziteye karsi, toplumlarin
daha saglikli, mutlu ve aktif olabilmelerine katki saglamak amaci ile faaliyet gosterdigi iilkelerde yerine
getirecegi taahhiitlerini agikladi.

2014 - Coca-Cola Sirketi, Monster Igecek Sirketi’nin %16.7 hissesini satin alarak, global distribiitorii
oldu. Stevya kullanilarak kalorisi %35 oraninda azaltilmig Coca-Cola Life, Coca-Cola ailesine katildi.
Coca-Cola Life, Sirket’in kiiresel ol¢ekte diisiik kalorili ve kalorisiz iiriin se¢eneklerini genisletme
taahhiidiinii yerine getiriyor.

2015 - 65 yil sonra Sirket, ilk fabrikasi ile Myanmar’da tekrar faaliyete basladi.

2017 yilinda Coca-Cola Sirketi Operasyonlar Ust Yoneticisi (COO) James Quincey, Coca-Cola
Sirketi'nin CEO’su oldu. Sirket global 6l¢ekte yiiriittiigii Sby20! kadin girisimciligi projesi ile 1.7 milyon
kadma ulast1. Sirketin, “Total Beverages Company ” (Komple Bir Igecek Sirketi Olma) biiyiime modeli
aciklandi. Sirket, Amerika Birlesik Devletleri’nde hayata gegirilen ve tiikketicilerin aldiklari iiriin hakkinda
detayli bilgi edinmelerini amaglayan “Akilli Etiket Programi”nin ilk uygulayicisi oldu. 500°den fazla

marka ve 3900°dan fazla {irin sunan Sirket’in, degeri 1 milyar dolarin {izerindeki marka sayis1 21°e

ulastl.14

Her donem stratejilerini titizlikle olusturan ve toplumsal degisimleri bu stratejilerine de
yansitan Coca-Cola’nin kullanmis oldugu sloganlar da her donemde etkili olmus ve bilinirligi
desteklemistir. 1886 yilinda kullanmaya bagladig1 “Drink Coca-Cola”dan sonra 130 yil i¢inde
48 farkl slogan ile tiiketici karsisina ¢ikan Coca-Cola, yedi yil boyunca kullandigi “Open
Happiness / Mutluluga Kapak A¢” sloganindan 2016 yilinda vazgegmis ve tiim alt markalarin
bir araya getirdigi yeni kiiresel kampanyasi1 dogrultusunda “Taste the Feeling / Tadin1 Cikar”
sloganini kullanmaya baglamistir.

Her yil biiylimesini siirdiiren, diinyanin en basarili ve degerli markalar1 listelerinin

degismez ismi haline gelen Coca-Cola bu basarisin1 2018 yilinda da siirdiirmiistiir. Kantar ve

14 Kaynak: https://www.coca-colaturkiye.com/tarihcemiz/dunyada (erisim tarihi: 08.05.2018)
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WBB tarafindan yayinlanan ve diinyanin dort bir yanindan markalara giicii ve degerine yonelik
analizler sunan “2018 BrandZ™ Top 100 Most Valuable Global Brands” raporunda Coca-Cola
diinyanin en degerli 14. sirketi olarak gosterilirken, soft icecekler kategorisi Ozelinde
bakildiginda ilk sirada yer aldig1 goriilmektedir. Ayni raporda Coca-Cola’nin 2017 yilina oranla
%2’lik bir deger artis1 kaydettigi de belirtilmektedir. Ayni zamanda Coca-Cola’nin markanin
etki giliciinii ifade eden “marka katkis1” dl¢limlerinde de skaladaki en yiliksek puan ile (5) ifade

edildigi raporun verileri arasinda yer almaktadir (Kantar ve WBB, 2018).

O red ram -
= A]E &
e F01E d ol
: Millics Conirnib z
- = -
DCa-Lole = d,
Ol E —
Re 033
T — - -
- = _
Cioie = 023
rd [+
PO * o, Gh
esca o :
esprazs (e E
anta o= as 3 5
= .
DpiCana — 3,02l
AL .
= 5,617 3
e = " Tul
onse = LTy 1]
SO . &
ar = 315
=
=

Gorsel 2.5 BrandZ™ Top 100 Most Valuable Global Brands — “Soft Drinks” Katergorisi '°

Tiim bu bilgiler 15181nda, Coca-Cola’nin bu kiiresel basarisinin ve etki giiciiniin yalnizca
sevilen bir igecek olmaktan 6te oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Bu kiiresel bagarilarda
reklam, halkla iliskiler ve pazarlama faaliyetlerinin oldugu kadar markanin sembolik
degerlerinin de katkis1 ¢ok biiyiiktiir. Cikis yeri olan Amerika’da Coca-Cola yalnizca bir igecek
olmanin ¢ok otesinde bir kiiltlir ve sembol olarak kabul gérmektedir. Bu konudaki en ¢arpici

ornek 1980’11 yillarda, en yakin rakipi olan Pepsi’nin yaptig1 bir tadim testi sonucundan Coca-

15 Kaynak: Kantar ve WBB, 2018: 193.
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Cola’nin liderligini tehdit etmesiyle yasanmistir. Bu kor tadim testinde katilimcilarin ¢ogunun
markasint bilmeden tattiklar1 iki kola i¢inden yaptig1 se¢imlerde Pepsi ¢ogunlugun tercihi
olmus, bu durum satiglarin1 arttirmistir. Coca-Cola Pazar liderligini siirdiirmesine ragmen
Pepsi’nin market satislarinda 6nemli artiglar yasanmaya baslamistir. Bu tehdit karsisinda sessiz
kalmayan Coca-Cola misilleme yapacagimi duyurmus ve 1985 yilinda kolanin formiiliinii
degistirip yeni bir tada sahip yeni kolay1 piyasaya stirmiistiir. Yeni tadiyla yeni kolanin piyasaya
stirtiliisii sirketin merkezinde gergeklestirilen biiylik kutlamalarla duyurulmus, reklamlarla

desteklenmistir.

| Amencas taste just got better.

S0 much better you won't belleve it.
W re rushing to bring you the
greatest Coca-Cola* you ever had!
Get set for a surprise.
It's Coke ~ all Coke ~ but a giant step better.
Better tasting. Smoother feeling.
More refreshing, more inviting than ever.
New Coca-Cola will s00n be dressed in its
brand-now best. Meanwhile, look for cans and
botties marked “NEW." That's your Coke.

Cokeisitr

Gorsel 2.6 “New Coke” Reklam Gorseli 1

Yeni {irliniin tanitimlarinda “Amerika’nin tadi artik daha iyi” slogani kullanilmus,
tilkketiciye yeni kolayr daha cok sevecekleri vaadi ile yaklagilmistir. Ancak sonuglar hig
beklendigi gibi olmamis, insanlar yeni tattan nefret ettiklerini aciklamiglardir. Protestolar
siirerken insanlar hayal kirikliklarimi dile getirmis, Coca-Cola’y1 ‘yiiz yillik bir Amerikan

gelenegini yok etmekle’ suglamislardir. Pepsi bu krizi kendi lehine ¢evirmis, Coca-Cola’ya

16 Kaynak: https://www.businessinsider.com/what-new-coke-looked-like-in-1985-2013-3  (erisim tarihi:
25.02.2015)



https://www.businessinsider.com/what-new-coke-looked-like-in-1985-2013-3

43

yonelik elestirilere gonderme yaparak kendini “Yeni Neslin Se¢imi” olarak tanimladigi
reklamlar yayinlamistir. Coca-Cola’nin yeni tadina dair tartismalar ve tiiketicilerin olumsuz
goriisleri medyada kendine genis yer bulurken; sirketin merkezine de {irliniin eski tadina
donmesini talep eden 1srarli tiiketicilerden yiizlerce telefon ve binlerce mektup gelmeye

baslamistir.

$1.25 a copy; $55 a year

Monday, July 15, 1985

Advertising Age

Crain's International Newspaper of Marketing © 1. AR ighes resecved

Coke’s switch a Classic

It expects turnaround [SaurE
to spark new growth i

Smart or stupid?
Opinions mixed

An Advertising Age roundup

It could wind up in the history books as the clossic marketing
blunder of all time. Or perhaps, in Coea-Cola Classic, & company has
restored not only a revered soft-drink taste but consumer confidence
oand its reputation as a master marketer

From a i

throughout the murkcung A survey on consumer reac-

community, there generally is
the belief that Coca-Cola has  Lon 10 Coke Olesaio—Page 82.

bitten the bulict and righted an
essentially dumb move in restoring the old Coke formula while
keeping a new Coke that’s more competitive from a taste standpoint
against archrival Pepsi-Cola.

Here are some of the reactions to the Coke Classic announcement
last week:

Bob Gross, chairman, Geers Gross Advertising, New York “So
much for research! Research is great, but people are better, The new
Coke has become the Edsel of our times."

can compete better against Pepsi
with the new Coke and still satisly
those who want a stronger cola
with the old t
John B‘u\ ice-chairman of
“oke's agency McCann- s

wide, who has be

provides it with
tension that ¢

with the col mw o)
imented that the Iunm = Sara Ridgway, vp-pr, Lorillard. New York “They have immor-
de The “classic™ package design for talized lhrmmlv’ﬂ llzr’ever in marketing textbooks, right up there
old Coke was developed in just with the Edsel, . I've been stockpiling the ‘Real Thing' for three
~free D 48 hours last week by Schechter (Continued on Page 83)
(Continued on Page 82) Group, New York

Gorsel 2.7 Adverstising Age Haber Gorseli, 15.07.1985 7

Tim bu tepkileri géz ardi edemeyen Coca-Cola yoneticiler, 6nemli bir adim atmak
durumunda kalmais; yeni tirlinlin tanittmindan yalnizca 78 giin sonra bagka bir tirlinlin tanittmin
yapmus, aslinda 6ziine dondiigiinii agiklamistir. Orijinal formiil, “Coca-Cola Classic” olarak
yeniden piyasaya sliriilmiis ve satislar bir yildan daha kisa siirede yeniden Pepsi satiglarini
gecmistir. Coca-Cola’nin pazardaki liderligi bu noktadan sonra sarsilmaz konumunu
kazanmustir (Pendergrast, 2013; National Geographic, 2018). Coca-Cola’nin yasadig1 bu biiyiik
kriz, markanin sembolik degerinin giiclinii ortaya koymustur.

Bu durum da gostermistir ki, Coca-Cola s6z konusu oldugunda dikkate alinmasi gereken

as1l mesele tat degildir. Sirkete gonderilen mektuplarda yer alan ifadeler asil meseleyi acik¢a

17 Kaynak: https://adage.com/article/adages/coke-marketing-s-biggest-blunders-turns-25/143470/ (erigim tarihi:
05.08.2015)
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ortaya koymustur: Coca-Cola eski bir dost, giinliik yasamin bir pargasi, Amerika’nin tilsimi,
bir tiir ikondur (Pendergrast, 2013). Bu siiregte insanlarin Coca-Cola’nin tadmin
degistirilmesini bir tiir ihanet olarak kabul ettiklerini de belirten Pendergrast (2013), bazi
mektuplarin bu hissi nasil ortaya koydugunu su sekilde 6rneklemektedir:

“Cola’nin tadin1 degistirmek, Tanr1’nin ¢imleri mor yapmasi gibi.”,

“On bahgemde bayrak yaksaniz bile bu kadar sinirlenecegimi sanmiyorum.”

Bu olaylar, Coca-Cola’nin sahip oldugu kiiresel etkiye ve sembolik anlama 6nemli bir
ornek olarak tarihte yerini almistir. Amerikan kiiltiiriiniin 6nemli bir pargas1 oldugunu, milli
duygularla birlikte anilarak bir kez daha gostermis; o tarihten itibaren de hem maddi olarak hem
de sembolik olarak giiclinli arttirmaya devam etmistir. Marka, 1964 yilindan itibaren de

Tiirkiye’de faaliyet gostermeye baslamistir.

2.5.3. Tiirkiye’de Coca-Cola
Amerika Birlesik Devletleri disinda ilk kez 1906 yilinda siselenmeye baslanan Coca-
Cola, Tirkiye’de 1964 yilinda iiretilmeye baglanmistir. 9 farkli kategorideki 19 markasiyla
alkolsiiz i¢ecek iireten Coca-Cola Tiirkiye’nin iiriin portfoyiinde Coca-Cola, Coca-Cola Light,
Coca-Cola Sekersiz, Fanta, Sprite, Schweppes, SenSun, Cappy, Dogadan , Fuse Tea, Powerade,
Burn, Gladiator, Monster, Damla Minera, Damla Su, Zico, Georgia, Illy markalar1 yer
almaktadr. 18
200’den fazla iilkede faaliyet gosteren ve gliniimiizde Tiirkiye’de 19 markas1 ve 12
fabrikas1 bulunan Coca-Cola’nin 1964 yilinda Tiirkiye pazarina giris hikayesi ise su sekilde

aktarilmaktadir:

1964 yilinda Coca-Cola'nin Tiirkiye'ye gelisi “Diinyaca Meshur Coca-Cola Simdi de Memleketimizde”
slogam ile duyuruldu. Sirketin ilk yatirrmlar istanbul ve Marmara Bolgesi'nde gergeklesti. Istanbul
Mesrubat Sanayi Anonim Sirketi (IMSA) 3,5 milyon lirahik sermaye ile kuruldu. Coca-Cola'nin
Tiirkiye'deki ilk fabrikas1 16 Eyliil 1964'de iiretime basladi. Bugiin Istanbul'da incirlik kavsag: olarak
bilinen bdlgede insa edilen fabrika Coca-Cola Sirketi'nin 1916. fabrikasi oldu. Coca-Cola'nin Tiirkiye'ye
gelisi 18 Eyliil 1964'te 19 araglik “Coca-Cola Kervani” ile Tiirk halkina duyuruldu. Beyazit'tan yola ¢ikan
Coca-Cola Kervan', bando ve alkislar esliginde biitiin Istanbul'u dolasti. Kervan Taksim Aniti'min
¢evresinde seref turu atarken o giiniin gazetelerini okumayanlar neler oldugunu anlamaya ¢alistyordu. O
giniin gazetelerini okuyanlarsa bu senligin nedenini biliyorlardi. Renkli ve piril piril Coca-Cola
kamyonlar1 gazete sayfalarinda yerini almislardi. 21 Eyliil'de diizenlenen “Gizli Define” adli kampanya
Coca-Cola'nin ilk kampanyasi oldu. Kapagin altina bakma aligkanlig1 yaratan bu kampanya ile toplam
400 bin lira tutarida hediye dagitildi. 30 Ekim 1964'te IMSA, Coca-Cola'y1 hep “simdiki gibi lezzetli ve

18 Kaynak: https://www.coca-colaturkiye.com/turkiyede-coca-cola (erisim tarihi: 11.02.2018)
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en iyi sekilde sunabilmek™ i¢in higbir fedakarliktan kaginmayacagina soz vererek, gosterilen ilgi i¢in

halka tesekkiirlerini ileten bir ilan verdi (Coca-Cola).!®

Markanin resmi sitesinde yer alan bilgiye gére Coca-Cola Tiirkiye, 200 iilke arasinda
satis hacmi bakimindan ilk 9 iilke i¢inde yer almaktadir. Coca-Cola, Tiirkiye’de 1965 yilinda
diizenli reklam vermeye baslamistir. Gazetelerde tam sayfa yayimlanan ilanlarda “Coca-Cola
en 1yi serinleticidir” slogani kullanilmistir. O zamandan beri Tiirkiye nin en biiyiik reklam
verenlerinden biri olmayi siirdiirmektedir. Tiirkiye’de ilk kez 90’11 yillarda kiiltiire yonelik
reklamlar: yayilamaya baglamistir. Uriiniin Tiirkiye’de g¢ekilen ve Tiirk miizigi ile yayinlanan
ilk reklam filmi, 1997 yilinda ekranlara gelmistir. 2

Gilinimiizde reklama en ¢ok yatirim yapan markalardan biri olarak kabul edilen ve
yaratici ¢aligmalariyla da adindan sikca soz ettiren Coca-Cola, Cannes Lions, Felis, Kirmizi
Elma gibi ulusal ve uluslararasi birgok saygin yarigmada reklam uygulamalariyla defalarca
odiile layik goriilmiistiir. Ulkemizde 2014 yilinda 50. yilimi kutlayan marka, bu kutlamalar
cergevesinde logosunu gecici bir siire i¢in “Koka-Kola” olarak diizenledigi ambalajlar ve
Karpat Reklam Ajansi tarafindan hazirlanan reklam kampanyasmi tiiketiciye sunmus, bu
kampanya yerel basinda biiylik yanki bulmustur. Yayimnlanan televizyon reklamlarim
destekleyen bant reklamlar da televizyon programlarina yerlestirilmis, yaymlanmakta olan
igerikle baglantili olarak kullanilan kiiltiirel sdzler kampanya siiresince ekranlarda yer almistir.
Bu kampanya markanin kiiyerel stratejisi dahilinde yiiriittiigi kampanyalara 6nemli bir 6rnek
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kampanyaya ait reklam filmi de, arastirmanin gdstergebilimsel

¢oziimleme boliimiinde detayl olarak ele alinacaktir.

Gorsel 2.8 Coca-Cola 50. Y1l Kampanya Gorseli

19 Kaynak: https://www.coca-colaturkiye.com/tarihncemiz/turkiyede (erisim tarihi: 11.02.2018)
20 Kaynak: http://www.hurriyet.com.tr/ekonomi/coca-cola-da-nihavend-makami-39277046 (erigim tarihi:
10.05. 2018)
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Bunlarla beraber bir¢ok sosyal sorumluluk projesinin de uygulayicist olarak ve
tilkemizde ve diinyada onemli organizasyonlarda sponsorluklariyla da dikkat ¢ekmektedir.
Sosyal sorumluluk projelerini “Hayat Art1 Kat Vakfi” ¢atis1 altinda yiiriiten marka egitim, tarim,
cevre, cinsiyet esitligi gibi farkli alanlarda projelerini siirdiirmekte ve bu yoniiyle giindemde
kalmaktadir. Bunlarla birlikte, Tiirk Milli Futbol Takimi’na ve Tiirkiye Ligi’nde yer alan diger
takimlara sponsorluk yaparak kendini milli duygularla 6zdeslestirmeyi basarmistir.

Coca-Cola’nin kiiresel mesajlarina bakildiginda “eglence” ve “mutluluk” anlayis1 6ne
cikmaktadir. Uzun yillar “Enjoy” sloganini kullanan marka, zihinlerde “Open Happiness /
Mutluluga Kapak A¢” sdylemiyle yer edinmistir. Glinlimiizde ise “Taste The Feeling / Tadini
Cikar” slogani ile kendini keyif ve mutlulukla 6zdeslestirmeye devam etmektedir. Kendini bu
olumlu duygularla 6zdeslestiren marka, yerel motiflerin giiciinii de kullanarak tiiketicinin her
aninda yer bulmay1 hedeflemektedir. Kola, hazla 6zdeslestirilmekte ve bir arzu nesnesi haline
getirilmektedir. Coca-Cola, kiireyel reklam uygulamacilari arasinda da basi ¢ekmektedir. Her
pazarda i¢inde bulundugu kiiltiire uyum saglayacak mesajlar kurgulamakta, yerel hareket
etmektedir. Ulkemize bakildiginda 6zellikle Ramazan Bayrami reklamlari ses getirmektedir.
Benzer sekilde farkli iilkelerde de Noel, Nevruz ve Paskalya Yortusu gibi inanclara ve
kiiltiirlere 6zel gilinlerde kiiltiirel motifli reklamlariyla dikkat cekmektedir. Reklamlarla beraber
kurumsal kimliginin bir parcasi olarak sosyal medyada da kiiyerel uygulamalar yapmaktadir.
Ornegin diinya ¢apinda en ¢ok kullaniciya sahip sosyal medya platformlarindan biri olan mikro-
blog sitesi Twitter’da her iilkeye 6zel onaylanmis resmi hesaplara sahiptir ve her hesabi o
iilkeye 0zgii igeriklerle kullanmaktadir.

Ulkelerin yemek kiiltiirlerinin de énemli bir pargas1 olmay1 hedefleyen Coca-Cola’nin
uyguladigi 6nemli stratejilerden biri “Coca-Cola & Meal”dir. Bu amagla her kiiltiiriin 6nemli
bir unsuru olan yemek aligkanliklarini kullanarak sofralarda kendine yer bulmaktadir.

Reklam mesajlarinin ideolojik ve kiiltiirel 6zellikleri ile birlikte Coca-Cola markasinin
giicli ve sembolik anlamlart birlikte g6z oniline alindiginda; reklam kampanyalarinin sadece
kola satilmasini saglamakla ilgili birer c¢aba ve strateji olmadigim1 sdylemek yanlis
olmayacaktir. Bu baglamda bakildiginda, Coca-Cola’ya ait reklamlarin arastirma igin sahip
oldugu 6nem anlasilabilir. Eglence anlayisinin vazgegilmezi olan, mutlulukla bag kurulan,
sofralarda baskosede yer bulan bir igecegin varliginin sadece bir igecegi tiikketme istek ve
ihtiyactyla aciklanamayacagi ortadadir. Tiim bunlar ayni zamanda birer Kkiiltiirel

metamorfozdur.
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2.5.4. Psikanalitik Gelenek Perspektifinden Arzu Nesnesi Olarak Coca-Cola

Zizek, temellerini Freud ve Lacan’dan alan psikanaliz gelenegin kavramlarini Coca-
Cola’ya uyarlayarak farkli bir bakis agis1 sunmustur. Bu bakis agisin1 anlamak i¢in psikanalize
dair temelleri kavramak gerekmektedir.

Freud, uygarligin gelisimi —modern ve biirokratik toplum- ile kisilik gelisimi arasinda
bir benzerlik kurar. Her iki durumda da iggiidiiler ve benlik, diizenli bir yasam olarak denetim
altina girmektedir (Smith, 2005: 276). Freud, uygarligin diizen, denetim ve isbirligi ihtiyaci ile
libidonun tensel tatmin ve yikici diirtillere yonelik talepleri arasinda var olan karsithigi

onemsemektedir:

Uygarligin, ne olgiide icgiidiiniin dislanmasi {izerinde kurulu oldugunu, gii¢lii i¢giidiilerin tatmin
edilemezligini —baskilama, bastirma ve diger yollardan- ne o&lglide varsaydigimi goz ardi etmek
imkansizdir. Bu kiiltiirel hiisran insanlar arasindaki toplumsal iligkilerin genis alanina hiikmeder”

(Freud’dan akt. Smith, 2005: 276).

Ozne bilincinin kurulmast iizerine Freud’un ortaya attig1 iiclii zihin yapisi psikanalizin
temellerini olusturmaktadir. Bu iiclii yapy; Id (altben), ego (ben) ve siiperego (iistben)’y1
icermektedir.

Freud, id’1, kisiligin en derin, en karanlik boyutu olarak ifade eder ve olumsuz bi 6zellik
atfetmektedir. Diirtiilerin alani olan id’in belli bir diizeni ve mantiksallig1 yoktur. Yalnizca haz
ilkesine uyarak diirtiisel gereksinimleri doyurmaya ¢alisir (Freud, 2002: 101).
Id’in bir kstm1 kalitsal bir kismi iste zamanla edinilen igeriklerden olusur ve bunlar biling
diizeyine ¢ikmaz. id, ego ve siipergo ile siirekli catisma halindedir (Togel, 2013: 75) . Ego (ben)
ise, en yiizeyde olan alandir. Dis diinyaya déniiktiir. Biling, onun ¢alismastyla olusur. Oznenin
duygusal organini olusturur, hem dis hem de i¢ diinyay:r kapsar. Bu alan, 1d’in dis diinya ile
sekillenmis olan kabugudur (Freud, 2002: 102-103). “Id ile siiperego arasinda kalan ego’dan
hem id’in taleplerine ve siiperego’nun emirlerine cevap vermesi hem de gercekligin isteklerini
karsilamas1 beklenir” (Togel, 2013: 75). Siiperego ise vicdani ifade etmektedir. Vicdan, id ve
ego’nun yapmak istediklerine direnir (Freud, 2002: 87). Bu ozelligiyle siiperego, “yargici ya da
sansiircii” konumundadir (Togel: 2013: 75).

Lacan, id, ego ve siiperego yapisina benzeyen bir ii¢lii zihin yapis1 getirmistir. Bu ti¢lii
zihin yapisi psikanaliz tartigmay1 6zneler arasi boyuta tagimaya yoneliktir (Bowie, 2007: 91).
Bu yap1 Lacan’da Imgesel, Simgesel -Sembolik olarak da karsimiza ¢ikmaktadir- ve Gergek

diizenler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu diizenler her tiirlii insan iliskilerinin her tiirli
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catigsmalarin nedenlerini agiklayabildikleri gibi nevroz, psikoz gibi hastaliklarin tedavisinde de
kullanilmaktadir (Bowie, 2007: 92).

Lacan, Freud’dan farkli olarak, egoya gii¢ atfetmez. Dolayisiyla Lacan’da sabit bir ben
bilinci yoktur. Bilingdis1 6nceldir ve ego yanilsamadir. Ego, Lacan’da “bilingdisinin tiriinii”diir
(Coban, 2005: 278). Lacan’a gore bilingdist “6teki”nin soylemidir ve dil gibi yapilanmistir,
kelimelerde kendini gosterir.

“Ayna evresi” olarak da adlandirilan imgesel diizende, heniiz dil yetisine sahip olmayan
cocuk kendisiyle 6zdeslesme kurar. Lacan, bu evrenin bir “6zdeslesme” yani “6znede bir
imgeyi benimsedigi zaman meydana gelen doniisim” olarak algilanmasi gerektigini
vurgulamaktadir (Lacan, 2013: 144). Lacan’a gore “Ben”, ¢ocugun ayna evresinde kendini
“dteki” olarak gormesiyle gelisir. Lacan buna“kiigiik 6teki” adm verir. Biiyiik Oteki ise baska
oznelerle de karsilastigimiz simgesel yapiy1 ifade eder. Oznenin olusumu igin bu diizene girmek
sarttir. Burada sozii edilen 6zne, parcalanmis bir 6znedir.

Simgesel diizende ise, imgesel diizende olusan “ben” 6znelesir. Bu noktada simgesel
diizen, “ben”in i¢inde bulundugu dilsel ve kiiltiirel yapiy1 ifade etmektedir. Lacan, Saussure’i
gosterge kuramindan ve Freud’un riiya ¢éziimlemelerinden hareketle dili bir gosterenler zinciri
olarak algilar. Dili ise “Babanin Kural1” olarak gérmektedir. Lacan’a gore erkek egemenligi ve
kimligi fallusun sembolik giiciine dayanmakta ve bu giiclin yoklugu ile tanimlanmaktadir.
Lacan’in yapitlarina arzu yapilandirilirken, dil ve kiiltiire merkezi bir rol bigilmektedir. Ozne
konumlart ise insanlarin hayatlarini siirdiiriirken benimsedikleri hayali benlik duygularini ifade
etmektedir (Smith, 2005: 280).

Simgesel diizende karsimiza bir anlamda karsitliklarin birligi ¢ikmaktadir. Her sey yok
oldugu kadar vardir. Bosluklar da doluluk kadar anlamlidir ve bosluklar olmadan dolulugun
anlami olmayacaktir (Bowie, 2007: 93).

Lacan’a gore “Ben” ilk olarak 6znenin kendi bedeniyle kurdugu iligki ile bigimlenen
‘imgesel bir islev’dir. Obiir taraftan simgesel diizen icinde olusmaktadil tarafindan
belirlenmektedir. Lacan’a gére “Ben bir baskasidir”. Yani, Ben, ben degildir. Ozne, tekil
kisiyle ayn1 sey degildir. Lacan bunu su sdzle 6zetlemektedir: “Ozne, bir gésteren tarafindan
bir bagkasina sunulan seydir.” Ozne, anlamlama zinciri icinde bu sekilde yakalanir ve gdsteren,
Oznenin sembolik diizen igindeki konumunu belirler (Homer, 2013: 67-68). Burada 6nem
atfedilen nokta 6znenin ne oldugundan ¢ok hangi gosterenlerle nasil sunuldugu gibi
goriinmektedir. Bir baska deyisle “Ozne, simgesel diizenin anlamlandirma gabasi ile ondan

kagan anlam arasindaki yarikta kurulmaktadir” (Newman, 2006: 220).
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Lacan’in iigilincii evre olarak ortaya koydugu Gergek ise “simgesel diizen tarafindan
icerilemeyen sert bir ¢ekirdek” olarak ifade edilir. “Gergek diizenin imgesel ve simgesel diizene
kars1 bir ¢gekim kuvveti vardir ve bu kuvvet o kadar gii¢liidiir ki iki diizenin arasindaki iliskinin
diizensiz ve istikrarsiz olmasindan baska caresi yoktur” (Bowie, 2007: 94). Yani gergek,
simgesel ve imgesel diizen arasindaki uyumu bozar. Konugsamayan ¢ocugun deneyimidir,
dogaldir. Bu dogallik, simgesel alana gecilmesiyle beraber Gergek diizleminin disina ¢ikmis
olacak ve boylece aslinda bir gergeklik kalmayacaktir. Bu yiizden Lacan’a gore Gergek aslinda
olanaksizdir. Insanin simgesel evrene girdikten sonra yasayabilecegi tek Gergek ise dliimdiir
(Zizek, 2002: 305). Zizek’te 6zne, “gergek” ile “simgesel” diizen arasindaki iligkiden ortaya
cikmaktadir.

Zizek’in ideoloji anlayis1 da Lacan’a dayanmaktadir. ‘Lacan’in ¢ekici olarak putlari
kirmay1” amaglayan ve ideolojiye yonelik diisiinceleri Lacanci okumaya tabii tutan Zizek, bu
okuma sayesinde ¢agdas ideolojik olgularin ‘ideoloji sonrasi bir durumda yasadigimiz’ gibi
postmodernist tuzaklara diismeden anlagilmasinin miimkiin olabilecegini belirtmektedir (Zizek,
2011: 24).

Zizek’in Lacan’dan en ¢ok etkilendigi nokta, bakisi tersine ¢evirerek yorumlamasidir.
Bakisi nesnelestirici bir giice sahip olan olarak algilayan felsefi bakis tersine ¢evrilir; buna gore
“bakis nesnedir, bakilan ise 6zne”. G6z sadece bir duyu organ1 degil, ayn1 zamanda bir haz
organi olarak kabul edilir. Bakan nesnelestirmez, aslinda kendisi nesne olarak kendisini kurar.
Buradan yola ¢ikan Zizek, bakist soyle tanimlamaktadir: “Goérme duyusuyla dolaysiz olarak
algilanamayan, belirli bir bigime sahip degilmis gibi goriinen nesnelerin 6zel bir bakis agisindan
algilanabilir olmasi1 anlamina gelir. Anamorfik cisimler sadece belirli bir bakis acisindan,
‘yamuk bakarak’ algilanabilir, ancak bu sayede simgesel diizende bir yere oturtulabilir (akt.
Rigel, 2005: 303).

Zizek’e gore gergek asla ylizeyde degildir; goriilmesi, aydinlanmas: gii¢ ve direnglidir.
Gergegi gormek ancak ona yamuk bakmakla miimkiindiir. Yani yemek masasinda yerini alan
bir sise kola, sadece bir igecek degildir. Onun 6ziinii ve gergegini ortaya ¢ikarmak icin ona
yamuk bakmak gerekir.

Zizek, ticaret ve aligveris anlayisinda metaya ve paraya verilen degerin yaninda bi¢im
probleminin goz ardi edilmesi normal giinliik hayatimizin basit bir rutini oldugunu vurgular.
“Miibadele edimi sirasinda bireyler sanki meta fiziksel maddi miibadeleye tabi tutulmuyormus
gibi; sanki dogal dogma ve bozulam dongiisliniin disinda tutulmus gibi davranirlar; oysa
‘biling’leri diizeyinde durumun bdyle olmadigini gayet iyi bilirler” (Zizek, 2011: 33). Miibadele

slirecinin toplumsal fiiliyatinin, ancak ona katilan bireylerin onun mantiginin farkinda
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olmamalari sar1 ile miimkiin olan bir gergeklige isaret eden Zizek’ gore, insanlarin ¢ok fazla
sey bilerek toplumsal isleyisin gergekligine hakim olmalari durumunda bu gergeklik kendini

dagitacaktir. Zizek, ideolojinin tanimini bu noktada ortaya koymaktadir:

Bu muhtemelen ‘ideoloji’nin temel boyutudur: ideoloji yalmzca bir ‘yanlis biling’, gercekligin
yanilsamaya dayali bir temsili degildir; daha ziyade ¢oktan ‘ideolojik’ olarak kavranmasi gereken bu
gercekligin kendisidir —‘ideolojik’ tam da mevcudiyeti katilimcilarinin, onun 6ziinii bilmemesini
gerektiren bir toplumsal gercekliktir- Yani yeniden iiretilmesi, bireylerin ‘ne yaptiklarini bilmemeleri’ni
gerektiren toplumsal fiiliyattir. ‘Ideolojik’, bir (toplumsal) varligin ‘yanlis bilinci’ degil, ‘yanlis biling’
destek aldig siirece bu varligin kendisidir. Boylece sonunda semptom boyutuna varmig oluyoruz, ¢iinkii
semptom, ‘tutarliligi, 5znenin belli bir bilgisizligini gerektiren bir olusum’ olarak da tanimlanabilir: Ozne

‘semptomunun keyfini’, ancak onun mantigini gozden kagirdig siirece ¢ikarabilir (Zizek, 2011: 36).

Zizek’e gore dogal olarak i¢inde yasadigimiz ideoloji goz oniine alindiginda, kaginilmaz
olarak bakisimiz da ideolojiktir. Descartes’in diislincelerinden yola ¢ikan Zizek, ideolojinin
gercek amacini temelde ideolojik bi¢imin tutarliligi olarak gormektedir. Ona goére ideolojinin
gercek amac, talep ettigi tavirda goriilebilir: Ideolojik bi¢imin tutarlilig1 ve miimkiin oldugunca
dosdogru yiiriinmesi talep edilmektedir. Ideoloji be talebi pozitif nedenler sunarak
gerekgelendirmektedir (Zizek, 2011: 98). Zizek, ideolojinin en temel tanimini ise Marx’in

Kapital’deki su pasaji ile ortaya koymaktadir.

o«

“Sie wissen das nicht, aber sie tun es”-“bilmiyorlar, ama yapiyorlar”. 1deoloji kavranmnin kendisi bir
tir temel, kurucu naifligi igerir: kendi 6n varsayimlarini, kendini fiili kosullarini yanlig tanimayz,
toplumsal gergeklik denilenle bizim ona iligkin ¢arpitilmis tasarimimiz, yanlig bilincimiz arasindaki bir
mesafeyi, bir ayrilig1 igerir. (...) Demek ki, kendisini ancak yanlis tanindig1 ve ihmal edildigi siirece
yeniden iiretebilen bir varlik paradoksuyla karsi karsiyayiz: ‘gercekte oldugu gibi’ gérdiigiimiiz anda, bu
varlik kendini feshedip higlige karisacak, daha dogrusu bir basgka tiir gergeklige doéniisecektir (Zizek,
2011: 43-44).

Psikanalitik gelenekte 6nemli bir kavram da “arzu”dur. Lyotard arzu, kiiltir ve
kapitalist ekonomi arasindaki baglantilara dikkat ¢cekmektedir. O’na goére ideoloji, arzunun
bastirilmasi ile degil arzunun ve libidinal enerjinin ¢ogaltilmasi ile islemektedir. Uretim ve
tiiketim sistemine gii¢ veren arzu bi¢imlerince diizenlenen bir toplum imgesi kuran Lyotard’a
gore; kapitalizm, isaretlerin ve metalarin ¢ogaltilmasi yoluyla arzu ve libidinal enerjinin bu

siirlanigi izerinde gelisir (akt. Smith ve Riley, 2016: 297).
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Zizek de “arzu”ya onem atfetmekte ve kavrami tartismaya agmktadir. Zizek arzuyu
aciklarken Zenon’un “Akhillues ve Kaplumbaga”, “duran ok™ ve “ikiye bolme” paradokslarinin
altini ¢izer. O’na gore bu paradokslarin altini ¢izdigi nokta sudur: Deneyimlerimize aykir1 duran
durumlar aslinda arzu nesnemizle kurdugumuz iliskilerde gercektir. Ilk paradoks &zne ile
arzunun higbir zaman yakalanamayacak olan nesne nedeni ile arasindaki iligkiyi
sahnelemektedir. Ikinci paradoksun 6zelligini ise riiyalarda siirekli karsilastigimiz hareketli
hareketsizlik oOrnegiyle agiklar Zizek: “Cilginca debelenmemize ragmen yerimizden

kipirdayamayiz (Zizek, 2013: 17).”

Zizek’e gore arzunun gerceklestirilmesi, onun karsilanmasi ve tamamen tatmin edilmesi
anlamina gelmez (Zizek, 2013: 21). Arzu nesnesi ulasilabilir bir sey degildir, kendini yeniden
tiretir; ona ulasmak imkansizdir. Ancak arzuda endise edilen zaten nesnenin eksikligi degil,
arzunun eksikligidir. Bu ylizden bir arzu nesnesine yaklagsmak, arzuyu yitirme tehlikesi
anlamina da gelir. Endise nesnenin degil, arzunun ortadan kalkmasiyla olusur. Lacanci Objet
Petit a kavrami1 bu noktada devreye girer. Tiirkgede “kiiglik Gteki nesnesi” anlamina gelen bu

kavram gergek bir nesne degildir, bir fantezi nesnesidir:

Ozne, simgesel sistemin bir tiirli sinirlari icine alamadigi Gergek’in bir tiirlii aciklanamayan,
anlamlandirilamayan bu ‘fazla’si ile basa ¢ikabilmek icin, daha bir ‘ben’ olarak ilk olustugu yillardan
baslayarak bir fantezi nesnesi yaratir. Bu nesne, arzu nesnesi aslinda ‘yok’tur, 6znenin ne oldugunu
bilmedigi, sadece goz ucuyla gorebildigi ilkel eksik’inin fantazmik esdegeridir. Ancak 6zne bir yandan
da bu nesnenin fantazmik 6zelligini, gergekten var olmadigim bilir (Lacan’in deyisiyle, Je sais bien,
mais quand méme..." — ‘Aslinda ¢ok iyi biliyorum, ama gene de...”). Tam da bu nedenle bilingsiz olarak
objet petit a’ya ulagmaktan, tatminden kaginir; yolu uzatir, ¢cikmaza sokar. Aramaktan vazgegmez, ama

asla bulmak istemez (Zizek, 2013: 230-231).

Zizek, psikanalitik perspektif acisindan arti-degerin kapitalist dinamikleriyle arti-hazzin
libidinal dinamikleri arasindaki baglantiya 6zel bir 6nem atfeder. Bu noktay1 da kapitalist mala
kusursuz 6rnek oldugu kadar arti-hazzin da cisimlestigini belirttigi Coca-Cola Ornegiyle
aciklamaktadir. Zizek’e gore (2003a: 32) Coca-Cola’nin baslangigta bir ilag olarak sunulmasi
sasirtict degildir. Clinkii tad1 gariptir ve aslinda cazip bir sey sunmamaktadir. Aslinda tam da
bu ylizden —gercekten susuzluk gideren su vb. gibi- mevcut herhangi bir kullanim degerini agsan
bir seye doniismektedir. “’O’nun, yani siradan tatminlerin istiindeki hazzin katisiksiz
fazlaliliginin, mali tiikketme tiryakiligi icinde hepimizin pesinden kostugu gizemli, anlasilmaz
X’in dogrudan somutlagmas islevini gorir” (Zizek, 2003a: 33). Zizek tam da bu noktada

kolanin paradoksal 6zelligine dikkat ¢eker: Onu igtigin kadar ¢ok susarsin ve ayni zamanda
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susuzlugunu sondiirmedigi 6lgiide bu garip, buruk-tatli lezzete ihtiyacin bir o kadar artar. Asla
tamamlanamayan bir tatminle dongilide kalan bir arzu s6z konusudur. "Paradoks, dolayisiyla,
kolanin siradan bir mal olmasinda degil, onun tuhaf kullanim degerinin ifade edilemez tinsel
artigin olaganiistii atmosferinin zaten onda dogrudan cisimlestigi, maddi niteliklerini zaten mal
olusundan alan bir mal olmasindadir” (Zizek, 2003a: 33). Zizek, Coca-Cola’nin bir objet petit

a olarak paradoksal karsiligin1 da Marks, Lacan ve Freud’da bulur:

Marksist arti-deger, arti-haz olarak Lacansi objet petit a ve de Freud tarafindan ¢ok 6nceden algilanan
stiperego paradoksu: Ne kadar ¢cok Cola igersen o kadar ¢ok susarsin; ne kadar ¢ok kér yaparsan daha
fazlasini istersin; Stiperego’nun emirlerine ne kadar uyarsan kendini daha ¢ok suglu hissedersin — her ii¢
durumda da dengeli degisim mantig1 ‘Ne kadar ¢ok verirsen (borcunu ne kadar 6dersen) o kadar ¢ok
borglanirsin’in (ya da arzuladigina ne kadar ¢ok sahip olursan, ondan o kadar ¢ok mahrum olur, o kadar
6zlem duyarsin; ya da —tiiketicilik versiyonu- ne kadar ¢ok satin alirsan daha da ¢ok harcaman gerekir’in)

asirt mantiginin yararina bozulmustur (Zizek, 2003a: 34).

Zizek, arzunun karsilanmasi isteginden ziyade siirmesi istediginin giidiileyici oldugunu
vurgularken, bu durumun Cola-Cola ile ilgili karsiligin1 da Sophie Fiennes tarafindan yonetilen

2012 tarihli “Sapigin ideoloji Rehberi” belgesel filminde sunmaktadir:

’Kola, iste bu!’. ‘Bu’, ‘gercek tat/sey’ nedir? Kolanin, kimyasal analizler araciligtyla tespit ve tarif
edilebilen, bir diger olumlu 6zelligi degildir yalnizca. O, gizemli ‘daha fazla bir sey’dir. Arzumun nesne-
nedeni olan tarifsiz bir fazlalik.

Post modern -veya her nasil adlandiriyorsak- toplumlarimizda, keyif almaya yiikiimliyiizdir. Keyif
almak bir bakima garip, sapkin bir gorev haline gelmistir.

Kolanin paradoksu sudur. Susuz kalirsiniz ve igersiniz. Ama herkesin bildigi gibi ne kadar i¢erseniz o
kadar ¢ok susarsiniz. Bir arzu, asla yalnizca belirli bir seye yonelik arzu degildir. Ayni zamanda her zaman
arzunun kendisi i¢in arzudur. Arzulamaya devam etme arzusudur. Belki de bir arzuya iligkin en biiyiik
korku, tam anlamiyla karsilanmasidir. Boylece daha fazla arzulamam. En bilylik melankolik deneyim,

bizzat arzunun kayb1 deneyimidir (Fiennes, 2012).

Zizek’e gore bir seye dogrudan bakildiginda ‘oldugu’ gibi goriilecegini ancak arzu ve
endiselerin karistirdigi bakisin —yamuk / anamorfik bakisin- bulanik bir goriintii sundugunu
belirtir. Ancak burada ters bir iligkiden bahsedilebilmektedir. Bu durumda ise dosdogru bakilan
sey sekilsiz bir noktadan ibaret kalacaktir. Ancak onu ‘belli bir agidan’ bakarak yani arzuyla
desteklenen carpitilmis sahsi bakisi kullanarak agik segik gorebiliriz. Arzunun paradoksu da bu
iliskide yatar. Buna bagli olarak objet petit a da belli bir perspektiften bakildig siirece bir sey
ifade eder hale gelmektedir (Zizek, 2013: 27).



53

Zizek’in tlizerinde durdugu bu perspektif, goriinenin ardindaki gergegin ortaya
koyulabilmesi i¢in gereken eylemdir; anamorfozdur. Nesneyi arzu nesnesine doniistiiren
diirtiiler bu anamorfik bakisin da yardimiyla ortaya koyulabilir. Ciinkii nesnel bir bakisin
gordiigli, sadece yiizeyseldir. Nesnel bir bakis agisindan Coca-Cola alkolsiiz bir igecektir.
Ardindaki ideolojiyi ve tasidigi anlamlari ortaya ¢ikarmak, ancak ona “yamuk bakmak”la

mimkin olabilecektir.
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UCUNCU BOLUM
KUYEREL REKLAMLARIN GOSTERGEBILIMSEL COZUMLEMESI VE
ALIMLAMA ANALIZI

3.1. Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin amaci, kiiyerel reklamlarin kiiltiirel 6geleri ne sekilde kullandigini, buna
bagli olarak kiiltiirii nasil doniistiirdliglinii ¢oziimlemek ve bunun ideolojik ardalanini
tartismaya agmaktir. Bu amagla yapilacak gostergebilimsel ¢6ziimlemenin ardindan odak grup
goriismeleri de, kiiltiirel kodlarin etkilerini agia ¢ikarmaya ¢alisarak biitiinliikli bir ¢alisma
ortaya koymaktir.

Bu amagla, diinyanin en biiyiik ve en degerli markalarindan biri olan ve hem kiiresel
hem kiiyerel stratejileri basariyla kullanan “Coca-Cola” markasina ait reklam filmleri
tartisilacaktir. Coca-Cola’nin bu arastirma icin secilme nedenlerini agiklamak i¢in, markaya

yakindan bakmak faydali olacaktir.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirma amaglarina bagl olarak iki katmanli betimsel bir arastirma tasarlanmistir.
Oncelikle Coca-Cola’nin gergeklestirdigi kiiyerel reklam uygulamalari arasmdan &rneklem
olarak secilen reklam filmleri gostergebilimsel analize tabi tutulmustur. Barthes’in
gostergebilimsel ¢éziimleme yontemini temel alarak gergeklestirilecek bu analizlerle kiiyerel
reklam stratejilerinin uygulanis sekli ortaya konulmaya ¢aligilmig, ayn1 zamanda bu reklam
mesajlarmin kiiltiirel kodlara kendini nasil adapte ettigi ve bu kodlar1 nasil egip biikerek
baskalastirdigi, kiiltiirlere gore arzu nesnesi olma konumunu nasil kurguladigi ele alinmastir.
Zizek’in tabiriyle reklam mesajlar1 “ideolojik anamorfoz”a ugratilarak yamuk bir bakisla
goriinenin ardindaki ideoloji ortaya ¢ikarilmaya ¢alisilmistir.

Sonrasinda uygulanan alimlama analizi ile Coca-Cola’nin yerel kiiltiirlere gore
kurgulanan mesajlarinin izleyici tarafindan nasil okundugu ve ideolojinin alimlanmasina
sagladiklar1 katki 6l¢tilmeye caligilmistir.

Bu iki yontemin beraber kullanilmasi ile;

- Gostergebilimsel ¢oziimleme ile incelenen reklam metinlerinde kiiltiirel kodlarin
nasil kullanildiklarinin ve ne tiir ideolojik anlamlar igerdiklerinin saptanmasi,

- Belirlenen bu kodlarin, odak grup goriismeleri yolu ile izleyici okumasinda ne
sekilde yer buldugunun ve bu okumalarin, géstergebilimsel ¢oziimleme ile belirlenen kodlarla

ne kadar benzerlik/farklilik gosterdiginin belirlenmesi,
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- Tiirk ve yabanci uyruklu izleyiciler arasinda kiiltiirel mesajlarin alimlanmasi

noktasinda ne gibi fark ve benzerlikler oldugunun ortaya konulmasi amaglanmaktadir.

3.2.1. Gostergebilimsel Coziimleme

Bir¢ok alanda bagvurulan gostergebilimsel yontem, anlamla ve nasil yaratildigiyla
ilgilenir.  Gostergebilimcilere gore gostergeler, gostergeyi alanlar tarafindan farkli
yorumlanabilir; sabit degildir. Ayrica gostergelerin yorumlanmasi, iginde yaratildigi toplumun
ozellikleri ve degerleriyle de dogrudan iliskilidir. Gostergebilim, gostergelerden yola ¢ikarak
anlamlandirma ¢alismalar ile biitiinliik kazanir. imgeler -isaret- goriilen nesnelere yiiklenen
farkli anlamlar1 ortaya koymaktadir (Simsek, 2006: 70).

“Gostergebilim, anlamli biitiinleri ya da gosterge dizgelerini, yani gostergeleri
belirleyen yasalari, aralarinda kurduklar1 bagintilari, onlarin isleyisi kurallarini saptamaya,
boylelikle inceleme yontemlerini olusturmaya, betimleyip agiklamaya ¢alisir” (Aktulum, 2004:
2). Anlam iliskileri goriiliip yorumlanabilir nitelikte olmakla birlikte her zaman agikc¢a
gozlemlenemeyebilir. “Anlam, agik¢a sOylenenin, yasananin, gozlenmenin ‘altinda’, ‘lstiinde’
ya da ‘yaninda’ bulunandir ayn1 zamanda (Rifat, 1996: 9). Gdstergebilim, bu anlam evrenini
¢oziimlemeyi amaglar: “Anlam olusumu, anlam yaratmak, anlamlandirmak gibi soyut durumun
dizgelestirilmesi, aciga ¢ikarilmasi gibi konular anlamla ilgili ilk akla gelenlerdir. Bu bakimdan
anlamla ilgili her sey gostergebilimin alanina girer” (Giinay, 2002: 11). Gostergeler tarafindan
kusatildigimiz kiiresel diinyayr anlamlandirabilmenin temelinde, bu gostergeleri anlamak
yatmaktadir. Rifat, (2009: 23), gostergebilimin insanin i¢inde yasadigi diinyayr anlamasini
saglayacak bir model sundugunu belirterek bu durumda ¢evresini anlamaya c¢alisan herkesi bir
nevi “gosterge avcist” olarak nitelendirmektedir.

Gostergebilimin kalbinde yer alan “gdsterge” kavramindan bahsedildiginde en temelde
“kendi disinda bir seyi temsil eden ve dolayisiyla bu temsil ettigi seyin yerini alabilecek
nitelikte olan her cesit bicim, nesne, olgu ve benzerleri” ifade edilmektedir. Yasamimizda
kullandigimiz ve karsilastidigimiz sozciikler, isaretler vb., gosterge olarak ifade edilebilir.

Gostergebilimin ilk arastirmacilarindan biri olan Peirce’ye gore gosterge, “bir kimse
icin herhangi bir bicimde ya da herhangi bir bakimdan bir seyin yerini tutan bir simgedir. Birine
seslenir, bir bagka deyisle s6z konusu kisinin anlifinda esdeger ya da gelismis bir gosterge
yaratir” (akt. Aktulum, 2004: 3). Peirce’in mantiksal kokenli gostergebilimsel anlayis1 karsisina
Saussure toplumsal nitelikte bir inceleme ¢ikarir. “Toplumsal yasamin odagina gostergelerin
yasamini inceleyen bir bilim dali” olarak tanimladig1 gostergebilim terimini ilk neren de 0

olmustur. Gostergelerin toplum igindeki yasamini inceleme tasarisinin odaginda gosterge
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kavrami yer alir. Gosterge, Sauusure’in belirledigi gibi, dilsel seslerin anlikta biraktig1 bir iz
olan isitim imgesiyle, ses¢il bir anlatimla bir icerigin, bir baska deyisle bir gdsterenle bir
gosterilenin birlesiminde olusan iki yonlii bir biitiindiir (Aktulum, 2004: 4). Saussure, dilin ti¢

vechesi arasinda ayrim yapar (Homer, 2013: 57):

1. Iletisime iliskin evrensel bir insan fenomeni olarak dilin kendisi.

2. Belirli bir dil ya da dil sistemi olarak dil — Langue.

3. Ozgiil konusma edimleri ya da sz sdyleyisler icinde, kullanim iginde dil olarak
sOz — parole.

Saussure’lin ¢aligmasi, bu kategorilerden son ikisiyle, yani bir sistem olarak dille ve
anlamin bu sistem tarafindan nasil yaratildigiyla ilgilidir. “Burada, 6zellikle de Lacan’la iligkisi
bakimindan 6nemli olan, konusan tikel 6znelerin sistemin kendisiyle ilgili olarak bilingsiz
kalmalaridir. Saussure’e gore dil, basitce diinyadaki fenomenlere ya da seyler diizenine tekabiil
eden terimlerin bir listesi degildir. Dil, bir gostergeler sistemidir” (Homer, 2013: 57).

Gostergebilim en temelde bir metnin ya da gorselin acgik¢a goriilen anlamiyla degil,
ardinda gizledigi anlamiyla ilgilenmekte ve 6ziinde anlamin nasil yaratildigini tartismaktadir.
Yani anlamlardan ziyade bu anlamlarin yaratilis siireclerine odaklanmakta ve icerigin bi¢cimine
odaklanmaktadir.

Gosteren ile gosterilen arasindaki iligki keyfidir ve toplumsal uzlasim tarafindan
belirlenir. Saussure’e gore “anlam tikel gostergelerle degil, dil sisteminin kendisi igindeki
gostergeler arasi iliskilere dayanir. Dil, diferansiyel bir sistem yaratir ve herhangi bir gdsterge
de anlamini, diger gostergelerden farki araciligiyla edinir” (akt. Homer, 2013: 59).

"Gostergebilimin inceleme konusu olan bir metnin ger¢eklesme siireci dizgesel, yapisal
olarak biitiinlenmistir ama anlamsal a¢ilim utku, kendisiyle baglant1 kuracak okurlar a¢isindan
tutarli iliretime kapali degildir. Buna gore bir metin hem gerceklesmesi tamamlanmis bir
“irtin’diir, hem de yeni bir bakis acisina gore yeniden yasanacak, yeniden anlamlandirilacak bir
“iretim kaynagi’dir” (Rifat, 1996: 25).

Barthes yapisalci kiiltiir yaklagiminin 6nde gelen isimlerinden biridir. Kariyerinin
sonraki asamalarinda postyapisalct bir bakis agisina yaklasmis olsa da ilk caligmalarinda
Saussure’un semiyotik kiiltiir modelini savunmustur (Smith, 2005: 149). Barthes “Elements of
Semiology” ¢alismasinda su tanimi yapar: “Gostergebilimin konusu, 6zii ve sinirlart ne olursa
olsun tiim isaretler sistemidir: Imgeler, jestler, melodik sesler, nesneler ve bunlarm térenlerde
protokollerde ya da gosterilerde bulunan karigimlar1 “dilleri” degilse de, en azindan anlam
sistemlerini olustururlar” (akt. Mattelart, 1998: 69).

Smith (2005: 150) “anlam” ve “ima” ya da “diizanlam” ve “yananlam” arasindaki
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iliskinin Barthes’1n sistemli bir sekilde gelistirdigi modelin temelinde oldugunu belirtmektedir:
“Anlam” ya da “diizanlam” Saussure’un ¢alistigi diizeydir. Bu diizey, gostergenin herkes
tarafindan kabul edilen a¢ik anlamina gonderme yapar (Fiske, 1996: 116). “Yananlam” ya da
“ima” denen ikinci diizey ise metin ile okuyucunun duygular ve 6zellikle kiiltiirel degerleri
bulustugu noktada ortaya ¢ikar. Yananlamlar, diiz anlamlar kadar kolay farkina varilir nitelikte
degildir. Mattelart (1998: 70), her tiirlii ideolojinin yananlamla aktarildigini iddia eder.

Hawkes (1997: 110), Barthes’in ¢alismalarina deginirken, Burjuva degerlerinin iginde
blyiidiigli diinya goriisiiniin yaratilma, mesrulastirilma ve giiclendirilme siireclerini ortaya
cikardigint belirtmektedir. Buna gore bu sliregte bu degerler yananlam diizeyinde siradan,
kacinilmaz bir dogru olarak empoze edilmektedir.

Insanlar giinliik yasam igerisinde pek ¢ok farkli mecradan gelen iletilere maruz
kalmaktadir. Bu mecralar arasinda en sik maruz kalinan ve etki giicii en yliksek olan tartismasiz
kitle iletisim araglaridir. Kitle iletisim araglarinca taginan ve yayilan iletilerde agik ya da ortiik
ideolojilerin yayildigim1 sdylemek de yanlis olmayacaktir. Kitle iletisim metinlerinde de
yukarida tartistigimiz diizanlam ve yananlam dizgelerine rastlamak kaginilmazdir. Var olan
ideoloji de aslinda bu yan anlamlar araciligi ile yayilmaktadir (Uluyager vd., 2011: 116).

Kitle iletisim araglarinda gittikge artan etkisi ve kendini siirekli yenileyen stratejileriyle
en 6nemli i¢eriklerden biri de reklam metinleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dyer (2010: 177)
reklamin da dil gibi farkli gostergeleri iceridigini ve 6ziinde bir farkliliklar ve zitliklar sistemi
oldugunu vurgulamaktadir. Reklam1 yapilan {iriin veya hizmet ne olursa olsun, gostergeler
araciligiyla mesajini iletmek ve tiiketici nezdinden farklilasmak zorundadir. Bu baglamda
“anlamlarin birbirine eklenerek nasil iiretildigini ortaya ¢ikarmayr amaclayan gdstergebilim,
reklamlarin iiretim siirecini ortaya koyabilecek bir diisiince modelidir” (Bati, 2007: 14).

Imanger ve Ozer’e gore (1998: 19) “reklamlarda bir iiriiniin tanitim1 yapilirken 6ziinde
degerler temel alinmaktadir”. Uriin ve nesnelerin sahip oldugu anlamlar dogal degildir. Bunlar
yiiklenen anlamlardir ve temelinde kiiltiir yatmaktadir. Baudrillard’in da belirttigi gibi, “eger
irtinii bir triin olarak tiiketiyorsak anlamini da reklamlar yoluyla tiiketiyoruz.” Bu noktada
reklamlarin yalnizca bilgi verme, tanitma ve iirlin satis1 saglma amaglt bir iletisim olmadigi,
ayn1 zamanda gercekligi lireten ve anlma insa eden bir siire¢ oldugu goriilmektedir.

Berger’e gore (1991: 125-126), “reklamdaki sdzel ve gorsel unsurlar reklamlara bakan
ve onu okuyanlarin duygularini ve inanglarin1 harekete gegiren gostergeler olarak iglev gortir.
Bu duygular ve inanglar kodlara dayanirlar ve ¢esitli bilesimlerle metafor, metonim, goriintiisel
gosterge, belirtisel gosterge ve simgeler araciligiyla isleme girerler.” Gostergebilim acisindan

reklamlar1 degerlendirirken igeriklerine ne kadar deginilse de karsilasilan durum
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‘anlamlandirma’ siireci olacaktir. Anlamlandirma siireci ig¢inde tanitimi yapilan {iriin, bir
imgenin ya da duygunun yerine gecer, daha sonra da bu imgenin ya da duygunun anlamini
kendine mal eder. Bu anlam aktarimi da ancak hedef kitlenin isbirligi ile miimkiindiir (Bati,
2007: 10).

Calisma ¢oziimlenirken, Banu Dagtas’in (2003: 96)’1n ortaya koydugu model temel
alinarak; gdsterenler, gonderge sistemleri, mitler ve analiz unsurlari ¢ergevesinde incelenmistir.
Modeldeki ilk analitik arag olan gosterenler semiyolojide gosterge kavraminin bir parcasini ve
anlamin olugmasini saglayan maddi unsuru temsil ederken; gosterenlere bagli olan ikinci
analitik ara¢ gonderge sistemleri ise reklami1 yapilan tirlinliniin ya da kullanicisinin diinyasini
gostermektedir. Ugiincii olarak mitler béliimiinde Barthes’mn ve Levi Strauss’un analizlerine
dayanilarak mitler incelenirken son boliim olan analiz béliimiinde de reklam metni bir biitiin
olarak degerlendirilerek metnin tartismali ya da karsit okumaya dayali ideolojik ¢ézlimlemesi

yapilmaktadir (Dagtas, 2003: 96-97).

3.2.2. Alimlama Analizi

Televizyon igeriklerinin farkli okumalara acik oldugu anlayisindan yola ¢ildiginda, bu
iceriklerin nasil alimlandigini ve ne sekilde tiiketildigini ¢oziimlemek onemli bir aragtirma
konusu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu noktada karsimiza ¢ikana “alimlama”, izleyenlerin
medya iletileriyle ilgili yorumlari, kodagmalari, okumalari, anlam tiretimleri, algilar1 ya da
kavrayislarina isaret eden genel bir kavramdir. Alimlama analizinin amacina ulagma kriterleri
su sekilde siralanmaktadir: Metnin ¢dziimlenmesi, izleyicinin tepkisinin 6l¢iilmesi, medya ve
izleyici tepkisi arasindaki iligskinin ortaya koyulmasi.

“Kodlama/Kodagma™ ¢alismasi ile medya metinlerinin nasil kurgulandigin1 ve buna
karsilik izleyici tarafindan nasil okundugunu tartisan Hall, medya metinlerinin okunma —ya da
alimlanma- bigimlerini {i¢ baslikta ele almaktadir: Hakim okuma, miizakereci okuma ve karsit
okuma. Hakim okumada izleyici medya mesajin1 kaynagmn tasarladigi big¢imiyle yani
kodlandig1 bi¢cimiyle ayn1 ya da ¢ok yakin bir sekilde kodagcimina ugratmaktadir. Miizakereci
okuma bi¢ciminde mesajin kabulii de reddi de siirece dahil olabilmektedir. Karsit okumada ise
mesaj izleyici tarafindan direncgle karsilanmakta ve reddedilmektedir.

Alimlama galismalarmin temelde ii¢ gelenekten yola ¢iktigi sdylenebilir. Ilki; edebiyat
calismalanidir. Ikinci olarak izleyiciyi aktif kabul eden “Kullanimlar ve Doyumlar
Yaklagimi”nin etkileri dnemlidir. Ugiinciisii ise medya metinlerinin izleyici tarafindan farkl
farkli okumalara —kod ac¢imlamalara- ugratildigi fikrini savunan “Kiiltiirel Calismalar

Gelenegi”dir. Alimlama ¢alismalarinin temelinde de bu farkli okuma bigimleri yatmaktadir.
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Her izleyicinin sahip oldugu farkli duygu ve deneyim alanlari, mesajlari nasil aldiklar1 izerinde
etkili olmaktadir. Livingstone (2005: 10-11) biitiin medya izleyicilerinin medya mesajlarindan
ayni sekilde etkilendigini varsaymak yerine ihtiyacimiz olan yaklasim su varsayimlari
icermelidir:

- Izleyiciler cogul, cesitli ve degiskendir.

- Medya metinlerinin anlami, bir yorumlama meselesidir.

- Medyaya ‘maruz kalma’nin ya da medyayr kullanmanin sonuglari, sosyal
baglama gore degisiklik gosterir.

Alimlama, “izleyenlerin medya iletileriyle ilgili yorumlari, kodagimlamalari,
okumalar1, anlam tretimleri, algilar1 ya da kavrayislarina” isaret eden genel bir kavramdir.
Alimlama analizi ise, televizyon programlarinin {irettigi anlam ile izleyicilerin iirettigi anlam

arasindaki iliskiyi ortaya koymay1 amaclayan bir yontemdir:

Alimlama analizi, kuramsal ¢er¢evesinin bilesenlerini hem beseri hem de sosyal bilimlerden devsirmistir.
Kiiltiirel ¢aligmalar gibi alimlama analizi de medya medya mesajlarindan, kiiltiirel ve umuma yo6nelik
sekilde sifrelenmis sdylemler olarak bahseder; izleyicileri ise, anlam iiretiminin vasitalari olarak tanimlar.
(...) Alimlama analizini niteleyen her seyden once, c¢aligmalarin medya sdylemleriyle izleyici
sOylemlerinin — igerik yapilartyla icerigi iliskin izleyici tepkilerinin karsilagtirmali amprik bir

¢Oziimlemesini i¢erimesi konusundaki isrardir (Jensen ve Rosengren, 2005: 66).

Bu gelenek ¢ercevesinden gergeklestirilen ¢oziimlemelerde her bireyin sahip oldugu
kiiltiirel 6zellikler ve deneyimler goz oniine alinmaktadir. “Alimlama ¢alismalariyla bir mesajin
anlaminin, yalnizca metne ya da kitle iletisim araclarina bagli olmadigi, izleyicilerin ait
olduklar1  toplumsal, kiiltiirel envanterlerin dolayimiyla kuruldugu gosterilmeye
calisilmaktadir” (Yavuz, 2007: 90).

Kitle iletisimi, anlamin s6zel olarak tiretildigi kiiltiirel bir siire¢ olarak diisiiniilmesine
yonelik yaygin goriise dikkat ¢eken Jensen (2005: 132), bu bakis agisina gore kitle iletisim
araglarinin, baskin simgelerin toplumsal tiretiminde bir ¢ikis noktasi olmakla birlikte nihai
belirleyici olmadiklarin1 vurgulamaktadir. Bu noktada izleyiciye, anlamin ortak tireticisi olarak
etkin bir rol bi¢ilmektedir. “Alimlama analizi, izleyici-igerik iliskisine dair, hem nitel, hem de
ampirik nitelikte bir ¢oziimleme gelistirir. Derinlikli sdylesi ve gozlemlerle izleyici hakkinda
ampirik veriler elde ederken, bu verileri icerige dair verilerle karsilastiran nitel yontemler
kullanir. Amag, alimlamayla ilgili siiregleri inceleyip, medya iceriginin kullanim ve etkileriyle

ilgili bir tavir gelistirebilmektir” (Jensen ve Rosengren, 2005: 63).
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Bu baglamda bakildiginda, alimlama analizi ¢ergevesinden medya mesajlarinin etkileri
tizerindeki degiskenleri ve sonucunda ortaya ¢ikan farkli okuma ve anlamlandirma siireglerini
ortaya koyabilmek i¢in odak grup ¢alismalari 6nemli bir veri toplama teknigi olarak karsimiza
cikmaktadir. Odak grup caligmalari, grup tartismalar1 araciligiyla diisiinceleri, inanislari,
ideolojileri ortaya ¢ikarmakta ve incelemekte etkin bir arag¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir

Odak grup goriismeleri, grup dinamikleri ¢er¢evesinde yarattigi tartisma ortami ve fikir
aligverisi firsati sunmasiyla nitel arastirma yontemleri arasinda sik¢a tercih edilmektedir.
Tartismanin gergeklestildigi gruplar kendine 6zgii normatif kaliplar1 yaratirken ayn1 zamanda
icinde bulunduklan kiiltiir ve degerler sisteminin de temsilini saglamaktadir (Yildirim ve
Simsek, 2016: 158).

Odak grup goriismelerinin temel ¢ikis noktasi, sosyal psikoloji ve iletisim teorileridir.
Bu goriismelerde katilimcilinin 6znelligi ve yorumlamalart 6n plandadir. Bu yoniiyle
katilimcilarin sdyleminin ve bu séylemin toplumsal baglaminin énem kazandigi odak grup
goriismeleri; gruplarin, alt gruplarin, bilingli, yar1 bilingli veya bilingsiz olarak yaptiklari
davraniglar ve psikolojik ve sosyo-kiiltiirel 6zellikleri hakkinda bilgi almay1, davraniglarinin
ardindaki nedenleri 6grenmeyi amaglayan nitel bir yontemdir (Cokluk vd., 2011: 97-98).

Odak grup goriismelerinde ideal katilimer sayisi hakkinda farkli goriislere rastlamak
miimkiindiir. Kii¢lik gruplarda grup dinamiklerinin olumlu etkilerinin azaldigi, biiyiik gruplarda
ise goriis bildirmenin ve tartismanin istenenden az olmasi dezavantajiyla karsilagildig: farkl
aragtirmacilar tarafindan ortaya konmustur. Farkl fikirler 15181inda ideal katilimci sayisinin 6-
10 kisi arasinda oldugu kabul edilebilir. Odak grup goriismelerinin analizinde en ¢ok kullanilan
ve kabul goren yontem ise nitel igerik analizidir. Goriismelerin metin halinden raporlanmasi ve
belirlenen temalar ger¢evesinde analiz edilmesine dayanan ve nitel bir yontem olarak ele alinan
icerik analizinde hem temalara gore yapilan ¢oziimlemelere hem de katilimcilarin birebir

sOylemlerine yer verilerek konu ve fikirler derinlemesine incelenebilmektedir.

3.3. Reklam Filmlerinin Gostergebilimsel Coziimlemesi
3.3.1. Arastirma Sorulan
Gostergebilimsel ¢oziimleme gerceklestirilirken arastirma amaglart dogrultusunda
cevabi aranan sorular su sekildedir:
- Kiiyerel reklam filmlerinde hangi kiiltiirel 6geler kullanilmaktadir?
- Kiiyerel reklam filmlerinde kiiltiirel 6geler ne sekilde kullanilmaktadir?

- Kiiyerel reklam filmlerinde kiiltiirel 6gelerin kullanim amaglar1 ve islevleri nelerdir?
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3.3.2. Arastirmanin Orneklemi

Calisma kapsaminda, farkl tarihlerde yaymlanmis Coca-Cola reklamlarindan, amagsal
yontemle secilen reklamlar gostergebilimsel ¢oziimlemeye tabii tutulmustur. Amagsal
orneklemde Orneklemin se¢imi, arastirmacinin evren ile ilgili bilgisine veya c¢alismanin
amaglaria baghdir (Maxfield ve Babby’den akt. Giiler vd., 2015: 94). Arastirmanin amaci,
Coca-Cola reklamlarindan kiiltiirel gostergeler nasil kodlandigini; bu kodlamanin kiiltiirel ve
ideolojik olarak neye isaret ettigini ortaya koymaktir. Bu dogrultuda, arastirma amaclar1 goz
oniinde bulundurularak, Tiirk kiiltiirline dair kodlarin goze carptigi bes kiiyerel reklam
orneklem olarak se¢ilmistir. Reklamlarin kiiltiirel konular1 ele almasi ve her birinin kiiltiirel
olarak anlam ifade eden farkli bir temaya sahip olmasina dikkat edilmistir. Se¢ilen reklamlarda
Ramazan, futbol, yemek kiiltiirti, y1ldontimii kutlamas1 ve geleneksel aile yapis1 konular1 géz
carpmaktadir. Farkli zamanlarda yayinlanmis reklamlarin se¢ilmesindeki amag, Tiirk kiiltiiriine
ait farkli temalarin farkli zamanlarda reklam metinlerinde kendilerine nasil yer bulduklarini

ortaya koyabilmektir.



3.3.2.1. “2008 Avrupa Sampiyonas1” Reklam Filmi Coziimlemesi >
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Gorsel 3.1 “2008 Avrupa Sampiyonasi” Reklam Filminden Kareler

21 Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=GTIi95B22Bc (erisim tarihi: 07.12.2015)



https://www.youtube.com/watch?v=GTli95B22Bc

Tablo 3.1 “2008 Avrupa Sampiyonas1” Reklam Filmi - Gosterenler ve Gonderge Sistemleri
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Gosterenler

Gonderge Sistemleri

Kutlama yapan/tezahiirat eden taraftarlar

Topluluga ait olma, futbolun birlestiriciligi

Tiirk Bayragi

Milliyetgilik

Coca-Cola Siseleri

Kutlamalarin aktif bir parcasi olan iiriin

Nesnelerde yer alan ve ritim tutan takma eller

Herkesin ve her seyin ice alindig1 bir topluluk

Karag6z ve Hacivat

Geleneksel figiirler, yerel kiiltiir

Sehir goriintiisii 6niinde elinde kola tutan sempanze

Evrensel kiiltiir (King-Kong géndermesi) ve bu
kiiltiiriin temsilcisi olan Coca-Cola / Kiiresel ile

yerelin kargilagmasi, melezlik

Bogaz Kopriisii

Simgesel yap1

Doga goriintiileri

Evrensellik

Miizedeki heykel Tarihsellik ve kiiresellik

At arabasi Tiirklerin geleneksel ulagim aract
Oryantal dansgilar Dogu kiiltiirii

Mehter takimi Tarihsellik ve yerellik

Gokdelenler / Is insanlart

Cagdaslik, yenilikcilik, gerlismislik

Pazar yeri Geleneksel aligveris ortami
Tiirk uydusu Tiirkiye’nin evrensel giicii
Donerci Geleneksel yemek kiiltiirii

Kirmizi-Beyaz renkler

Milliyetcilik ve marka renklerinin uyumu

Reklam miizigi / marsi — “Bim Bam Bom” miizigine

uyarlanan 6zel sozler

Destekleyici, coskulu

Cola sigesi siluetinden ortaya ¢ikan taraftar

Marka/iiriin ile tiiketicilerin 6zdesligi

Slogan - “Coca-Cola tadinda zaferlere.”

Destekleyici mesaj ve marka 6zdesligi

Mitler: Futbolun birlestiriciligi. Yerel basarinin kiiresel olarak kutlanmasi. Birlik

beraberlik. Coca-Cola’nin milli takimin yiirekten destekgisi ve kiiltiiriin bir pargasi olmas.

Mutluluk.

Analiz: 2008 y1l1 Avrupa Futbol Sampiyonasi’nda Tiirkiye’nin ilk kez yar1 finale kadar

yiikselmesi iizerine yaymlanmaistir. Tiirkiye’nin tiglincii olarak tamamladigi sampiyona, iilkenin

futbol tarihinde 6nemli bir yer edinmistir.

Coca-Cola’nin Tiirkiye Milli Takimlar Ana Sponsoru olarak yayinladig: reklam filmi,

milli takim formasi giymis ve Tiirkiye bayrag: tasiyan taraftarlarin siyah arka plan o6niinde

coskulu kutlama hareketleri yaparak belirmesiyle baglar. Ayni zamanda ekranda taraftar

goriintiilerine es bir goriintli sergileyen Coca-Cola logosu da goriintip kaybolur. Hem hizli

gorliniip kayboluslariyla tempoya eslik ederek hem de renklerinin formalara ve bayraga
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uyumuyla géze ¢arpan logo, taraftarlarla 6zdeslestirilmekte; boylece marka, bu coskunun dogal
bir parcasi haline gelmektedir. Goriintiiler, tezahiirat hareketi yaparak fonda calan miizigin
ritmine eslik eden insan golgeleri ve kartondan kirmizi kollar takilmis olan Coca-Cola siseleri
ile devam eder. Siseler bu kollar sayesinde tezahiiratlara ritm tutarak kutlamanin birer pargasi
olmakta ve bu yoniiyle taraftarin yaninda olma vaadinde bulunan markay: temsil etmektedir.

Coca-Cola siselerinin ardindan ikonik hareketleriyle ritme uyum saglayan Karagoz ile
Hacivat figiirleri goriiniir. Karagdz ve Hacivat, Tiirk kiiltiir tarihinde ve geleneklerinde 6zel bir
anlama sahip olan sembolik karakterlerdir. Varliklar1 ve tarihleri farkli goriislerle tartigilan
Hacivat ile Karagoz cesitli rivayetlere konu olurken, gegcmisten giiniimiize mizahi karakterler
olarak varliklarini stirdiirmiislerdir ve kullanildiklar1 her yerde Tiirk kiltiiriine direkt bir
gonderme olarak yorumlanmaktadirlar. Burada da marka bu iki sembolik karakteri taraftarlik
coskusuna dahil ederek onlar1 ayn1 zamanda kendiyle ayni safa almaktadir.

Ardindan ekrana elinde kola sisesiyle tezahiirat hareketleri yapan bir sempanze gelir.
Sempanzenin arkasina, New-York’a benzeyen yapay bir sehir gorlintlisii yerlestirilmistir.
Kiiciik boyutlarda olan bu sehir goriintiisii, sempanzenin bir goril gibi goriinmesine sebep
olmaktadir. Bu sahnede, popiiler bir film olan ve hikayesi New-York’ta gecen King-Kong’a bir
gonderme yapilmaktadir. Postmodern donemin ruhuna uygun olarak kiiresel ve yerel olan
burada melezlenmis bir bigcimde karsimiza ¢ikmaktadir. Kiiresel ve yerelin kesisme noktast ise,
sempanzenin tuttugu kola sisesidir.

Sonrasinda, sozleri reklam i¢in 6zel yazilan, miizigi ise Nuril Hirsch’e ait olan reklam
miizigi girer. Reklamin miizigi ayn1 zamanda, Tiirk miizik tarihinde olduk¢a popiiler bir eser
olan “Bim Bam Bom” sarkisinin miizigi olma 6zelligiyle Tiirk izleyicisi i¢in son derece tanidik
ve akildi kalicidir. Sarki sozlerine bakildiginda ise yine markanin verdigi “biz” mesajlar

duyulmaktadir:

Oldu, en sonunda oldu Tiirkiye’m,
Hak ettigin yerdesin sen yeniden.
Giiclimiiz formamizin renginden,
Avrupa’y1 oynatiriz yerinden.

Ha ha ha, bekle Avrupa,

Dostuz biz, isimiz yesil sahada.
Ha ha ha, bekle Avrupa,

Ama dost tanimayiz kupa ugrunda.

Goriintliyli destekleyen sarkinin soézlerinde de Coca-Cola iilkenin bir pargasi, taraftarin

kol kola oldugu bir dostu olarak konumlandirilmaktadir. Markanin agzindan dinledigimiz
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sarkidaki “Tirkiye’m”, “Dostuz biz”, “Ama dost tanimayiz kupa ugrunda” gibi sdylemler,
Coca-Cola’y1 ‘bizden biri’ olarak gostermekte, rakip takimlarin ve iilkelerin karsisinda Tiirk
Milli Takimi’nin destekg¢isi olarak konumlandirmaktadir.

“Avrupa’yr oynatiriz yerinden” cilimlesiyle ligdeki diger takimlarin karsisinda
Tiirkiye nin yaninda oldugunu deklare eden marka; “Giiclimiiz formamizin renginden” diyerek
de kurumsal renkleriyle milli renkler arasindaki bagdasligi desteklemekte; bu renk uyumuna
gondermeler film boyunca devam etmektedir. Bu renkler milliyet¢ilik gondermeleri olarak da
rol almaktadir. Milliyet¢iligin en belirgin amaci o milleti baskalarindan ayirt edecek bir kimlik
verme gayretidir (Simsek, 2006: 96). Reklamda da milliyet gondermeleri marka ile
0zdeslesmis, mesaj Tiirk Bayragi’nin siklikla kullanimiyla da pekistirilmistir. Ayn1 zamanda
hem markanin kurumsal renkleri hem de reklamin baskin renkleri olarak kullanilan kirmizi ve
beyaz renkleri de kiiltiire 6nemli bir gondermedir. Tiirk geleneksel imgelerindeki en belirgin
renk imgelerinin baginda; beyaz ve kirmizi renkler gelmektedir. Tiirkler tarafindan saflik, asalet
ve sans getiren bir imge olarak kabul edilen beyaz renk Tiirklerin eski inaniglarindan olan
Samanizm ile ilgili olarak devletin ulu, gii¢lii ve adaletli olusunu simgeler. Kirmiz1 (al-kizil)
renk ise Tirk tarihinin baslangicindan beri Tiirklerde manevi ve milli bir renk olarak
algilanmakta, inanglar yansitirken Tiirk duygusunu ve ruhunu da anlatan gelenek bir sembol
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Simsek, 2006: 102-104). Ayn1 zamanda vatan sehitlerinin kani
olarak da sembollestirilen ve Tiirk bayraginin renklerinden biri olan kirmizinin ve beyazin
kullantminin toplumsal ve kiiltiirel olarak her zaman dikkat ¢ekici olacagini sdylemek yanlis
olmayacaktir. Coca-Cola da kurumsal renklerinin Tiirk milleti i¢in tagidigr bu anlamlardan
faydalanarak kiiltiire gorsel olarak da empoze olmaktadir. Coca-Cola’ya ait dolaplar, siseler
gibi iiriinler de siklikla goriilmekte, izleyicinin futbol temasi i¢inde markayi siirekli hatirlamasi
saglanmaktadir. Reklam filminde, {ilkenin bagimsizlik sembolii olan Tiirk bayragina siklikla
yer verilerek de milli duygulara hitap edilmektedir. Tiirk Standartlar1 Enstitlisii (akt. Simsek,
2006: 98) tarafindan “Tiirk milletinin, namusunun, serefinin sembolii ve Tirk varliginin
dirliginin birliginin simgesi” olarak tanimlanan bayragin kirmizi-beyaz renkleri Coca-Cola’nin
kurumsal renkleriyle bir uyum iginde sunularak 6zdeslesme yaratilmaktadir.

Reklam miizigine eslik eden goriintiilerde; at arabasi, Bogaz Kopriisii ve kopriideki
balik¢ilar, oryantal dansgilar, Pazar yeri, Mehter Takimi, Tiirk uydusu, donerci,
mahalle/komsuluk kiiltiirti gibi Tirk kiiltiiriine ait birgok kod goze carpmaktadir. Tiim bu
figiirler, renkleriyle Coca-Cola’ya gonderme yapar nitelikte sunulmakta ve miizikle uyumlu
tezahiirat hareketleri yapmaktadir. Objeler de reklam filminin basinda Coca-Cola siselerinde

goriilenlerin aynisi olan kirmizi karton kollarla bu hareketlere eslik etmektedir. Bastanbasa tiim
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tilke Tiirk Milli Takim1’nin bagarisini kutlamakta, ona destegini gostermekte ve tiim bu kutlama
ve destegin merkezinde de; renkleri, logosu, siseleri ve taraftara verdigi destegi ile Coca-Cola
durmaktadir. “Coca-Cola tadindan zaferlere” dilegiyle sona eren marka, tadin1 da mutlulukla
Ozdeslestirirken; hem kiiltiiriin etkili bir pargas1 hem de kiiltiirel 6geler arasinda birlestirici bir
unsuru olarak rol oynamaktadir. Coca-Cola sisesinden ¢ikip gelen taraftar figiirii ile de
marka/iiriin ile tiiketici arasinda kurulan 6zdeslik pekistirilmekte; hatta Coca-Cola tiiketiciye
igerir bir halde sunulmaktadir. “Coca-Cola tadinda zaferlere” slogani da bu 6zdesligi
destekleme gorevi gormektedir.

Coca-Cola’nin milli takim ana sponsoru olmasi da kiiyerellesme stratejilerinin bir
parcas1 olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Matthew McAllister (akt. Klein, 2012: 53) sirket
sponsorlugunu, “yardimseverlik goriinlimiine biirlinmiis kontrol” olarak tanimlamakatadir. Ona
gore “Ticaret ne zaman kiiltiire miidahale etse, sirket promosyonunun kaginilmaz isgalinden
dolay1 toplumsal alanin biitiinliigi zayiflar.” Klein de sponsorlukta asil hedefin ‘ev sahibi
kiiltiirii arka plana iterek markay1 yildiz yapmak’ oldugunu sdylemektedir: “Kiiltiire sponsor
olmak degil, kiiltiiriin kendisi olmaktir... Bu proje dylesine basarili oldu ki, sponsor sirketler
ile sponsor olduklar1 kiiltiir arasindaki ¢izgiler tamamen yok oldu” (Klein, 2012: 51). Bu agidan
bakildig1 zaman reklam filmine yansitilmasi kadar, sponsorlugun kendisi de kiiltiirel bir

miidahale ve i¢sellesme ¢abasi olarak kabul edilebilmektedir.
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3.3.2.2. “Ramazan” Reklam Filmi Coziimlemesi (2013) 2

Gorsel 3.2 “Ramazan” Reklam Filminden Kareler

22 Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=k1dYmgO_eAM (erisim tarihi: 07.12.2015)



https://www.youtube.com/watch?v=k1dYmgO_eAM
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Tablo 3.2 “Ramazan” Reklam Filmi - Gosterenler ve Gonderge Sistemleri

Gosterenler

Gonderge Sistemleri

Tiinel

Beklenenin gelisi

Karag6z ve Hacivat

Geleneksel figiirler, yerel kiiltiir

Kosan firincilar

Pide ekmeklerini Ramazan’in baglangicina yetistirme

telasi

Pide ekmegi

Ramazan ayinin geleneksel ekmek ¢esidi

Yuvarlanan davullar

Ramazan’in habercisi

Kosan mahalle sakinleri

Kavugma i¢in sabirsizlik

Kosan davulcular

Ramazan’in gelisini haber verme istegi

Kavusma anlar1

Ramazan’in gelisine duyulan seving, bir aradalik

Kalabalik iftar sofrasi

Ramazan’in birlestiriciligi, toplumculuk

Iftar sofrasinda, masalarin birlesme noktalarinda yer

alan Coca-Cola siseleri

Ramazan’in ayrilmaz bir pargasi olarak Coca-Cola /

Birlestirici unsur olarak Coca-Cola

Reklam miizigi — “Sehnaz Longa”

Geleneksel enstriimanlar ve ritimler

Dis ses

Destekleyici, coskulu, mutlu

Ozel desenli kola sisesi

Geleneksel temalar ve bu temalar1 ¢atis1 altinda

toplayan iiriin

Slogan — “Mutluluga kapak ag.”

Toplumdaki mutlulugun kaynagi olarak Coca-Cola

Mitler: Geleneklerin birlestiriciligi. Geleneklere baglilik. Kiiltiirel degerlere sahip
¢tkma. Ramazan’in bir araya getirici olmasi. Tiirk Kiiltiirii’niin dogal bir parcast olan marka.
Mutluluk.

Analiz: Incelenen bu reklam filmi, Tiirkiye’de yasayan insanlarin ¢ogunlugunu
olusturan Miisliimanlar i¢in kutsal kabul edilen Ramazan ayinda yaymlanmigtir. “On bir ayin
sultan1” olarak nitelendirilen ve manevi degeri yliksek olan bu doneme dair kiiltiirel metinler,

Coca-Cola reklamlarinda her sene karsimiza ¢ikmaktadir.

Reklam filmi, bir tiinelden kosarak gegen “Karagoz” figiirii ile baslarken geleneksel
enstriimanlarla yorumlanmis reklam miizigi de ona eslik ederek baslar. Karagdz’iin kosarken
mutlu goriintlisii, miizigin yarattigi olumlu duygularla paralellik sergilemektedir. Hacivat ve
Karagoz orta oyunu olarak ortaya ¢ikmis daha sonra gdlge oyunu olarak devam ettirilmis bir
oyundur. 13. yiizyilda yasadiklar1 diisiiniilen gercek karakterlerin, tipik Anadolu insanlari
olarak hayatlarina devam ettikleri hikayelerle ve oyunlarla yasatilirlar. Bu karakterlerin
geleneksel anlam ve Onemleri, 6zellikle Ramazan ayinda birer simge olmalarina sebep

olmustur.
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Ardindan bir mahellenin sokaklarinda ellerinde ekmek dolu firn kiirekleri ile kosan
firincilar ekrana gelir. Her firinc1 kendi diikkanindan ¢ikarak, kosan giiler yiizlii kalabaliga
katilir. Hemen sonra sokakta yuvarlanan davullar goriiliir. Bunu izleyen goriintiide once
ellerinde pegetelerle kosan insanlar, sonrasinda da tokmak ve davul kemeri ile kosan erkekler
ekrana gelir. Sonra tekrar uzak bir yola goriintiiye gelir ve kosan Hacivar goriiliir. Karsidan
birbirlerini géren Karag6z ve Hacivat sarilmaya hazirlanir sekilde kollarin1 agarken, sokakta
da ellerinde pegete ile kosan kalabaligin firincilarla kavusmasi goriiliir. Hemen ardindan
davulcularin da davullar ile bir araya gelisi ekrana gelir ve dis ses hikayeye dahil olur:
“Davulcular ¢ok ozledikleri davullarina, sicacik pideler ozleyenlerine, Karagoz kadim dostu
Hacivat’a kavussun...” Ardindan biiyiik bir yesillik alanda kurulmus sofralar ekrana gelirken,
karsilikli masalar etrafindan toplanmis olanlar tarafindan, onceki sahnelerdeki kavusma
sahnelerine benzer sekilde bir araya getirilirler. “Ifiar sofralart hepimizi bulustursun. Ramazan
yine ozledigimiz her seyi bir araya getirsin, bu mutluluk bize onbir ay yetsin.” Masalardaki
Coca-Cola sigeleri dikkat ¢ekici sekilde yerlestirilmistir, masalarin birlesme noktalarina olan
yakin duruslari, birlestirici unsur olarak iirliinii konumlandirmaktadir. Topun atilma sesi
duyulur, fenerler yanar ve uzun kalabalik bir masada herkes mutlulukla iftar yemegine baslar.
Kola sigeleri yerlerini korurken, kolalarin hemen azaldig1 dikkat ¢ekmektedir. Reklam, ikonik
Coca-Cola sigesinin Ramazan igin siislenmis versiyonun ekrana gelmesiyle ve ona eslik eden
“mutluluga kapak a¢” yazisi ile sona erer.

Reklam filminde hakim duygunun mutluluk oldugu dikkat ¢ekicidir. Mutlulugun sebebi
yine kiiltiirel kodlarla agiklanirken, bu mutlulukta {iriiniin pay1 vurgulanmaktadir. Tiirk Kiiltiiri
icin hem dini hem kiiltiirel olarak biiyiik bir manevi degere sahip olan Ramazan ayinda yasanan
giizellikler 6n plana ¢ikarilmaktadir. Bu donemin en 6nemli simgesi olan iftar sofralar1 ve bu
sofralarda bir araya gelen mutlu insanlar, miizigin de etkisiyle nostaljik bir mutluluk vaad
etmektedir. Dis ses tarafindan seslendirilen ifadelerde de yine “biz” tonunun baskinlig: dikkat
cekmekte, marka kendini bu mutlulugun ve maneviyatin bir pargast olarak
konumlandirmaktadir. Ramazan sofralar1 Tiirk kiiltiirii i¢in, Coca-Cola da Ramazan sofralari
icin vazgecilmez bir noktada sunulmaktadir. “Mutluluga kapak a¢” slogani ile iiriin ve marka
mutluluk kaynagi olarak konumlandirilirken; Ramazan temasina 6zel olarak renklendirilen ve
geleneksel motiflerle siislenen kola sisesi de Coca-Cola’ya geleneksel kiiltiirii catis1 altinda

toplayan bir sembol olma 6zelligi atfetmektedir.
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3.3.2.3. “Tiirkiye’de 50. Y1I” Reklam Filmi Céziimlemesi (2014) 23

mutluluga kapak a¢

Gorsel 3.3 “Tiirkiye’de 50. YiI” Reklam Filminden Kareler

28 Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=sbodrDbdvL0 (erisim tarihi: 07.12.2015)



https://www.youtube.com/watch?v=sbodrDbdvL0
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Tablo 3.3 “Tiirkiye’de 50. Y1I” Reklam Filmi - Gosterenler ve Gonderge Sistemleri

Gosterenler

Gonderge Sistemleri

Balikgilar

Emekgiler, bereket

Tasinan aile

Yenilik

Berber ve ¢ocuk

Cocukluk anilar

Karadeniz yaylalarinda bir ¢ift

Saflik, sevgi

Karda agan ¢igek

Zorluklara direnme, umut

Bakircilar Cargist

Emekgiler, geleneksel mesleklere saygi

Mesai degistiren Coca-Cola ¢aliganlari

Emegin sembolii ve giinliik hayatin par¢asi olarak

Coca-Cola

Direktorti ile kiigiik bir futbol takimi

Mabhalle kultiirii

Araba tamircisi ve geng ¢ocuk

Usta-cirak iligkisi

Otobiiste vedalasanlar

Mutlu ayriliklar

Sinav sonucunu alan geng kiz ve annesi

Umut ve seving

Terminalde kavusanlar

Kavusma

Yeni dogmus dordiiz cocuklar ve anneleri

Genis aile

Kiz isteme merasimi

Geleneksel merasimler

Araba iten adam ve ona yardim eden gengler

Yardimseverlik, saygi

Diigliniinde yagmur yagan mutlu gelin ve damat

Bereket

Kiiltiirel ifadeler

Kiiltiirel dilin biricikligi ve degerliligi

Kiiltiirel ifadelerin bir araya gelemesi ile yazilan

“Mutluluk” yazisi

Kiiltiirel dili sahiplenen marka ve iiriin

Dis ses - Halit Kivang

Kiiltiirel ifadeleri 6zetleyen, toplumsal olarak tanidik

ve giivenilir ses

“Koka-Kola”ya doniisen yazisiyla kola kutusu

Yerel kiiltiiriin dogal bir pargas1 oldugunu ilan eden

marka/lriin

Reklam Miizigi — “Iste Oyle Bir Sey” Enstriimantal

Geleneksel miizik, toplumsal hafizaya gonderme

Mitler: Dayanisma. Geleneksellik. Bir biitiin olma. Iyimserlik. Essiz dil. Essiz kiiltiir.

Ortak dilin birlestiriciligi. Mutluluk.

Analiz: Reklam denize agilan balik¢ilarin goriintiisii ve diyalogu ile baglar: *“ Bu hava

ne olacak reis?”. “Kismet.” Bu goriintii ve diyalogu, Tiirk kiiltiirii i¢in 6nemi olan mekanlar,

durumlar ve bunlara uygun ifadeler takip ederken, dis ses tarafindan bu ifadelerin “essizligi”

yorumlanmaktadir.

Hikaye; dis ses, miizik ve hikayedeki karakterlerin sarf ettigi kiiltiirel sozler esliginde

akar. Taginan bir aile yeni evlerinin 6niinde heyecanli ve mutlu goriinmektedirler (“Hadi

haywrlist.”).
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Ardindan kiigiik bir ¢cocugun sacini kesmeyi yeni bitirmis yaslica, giiler yiizli bir
mabhalle berberi goriiniir (“Sthhatler olsun.”). Geleneksel kiyafetlerden Karadeniz’de olduklar
anlasilan geng bir kiz ve erkek ise yaylada diisiinceli bir sekilde oturmaktadir (“Canin sag olsun
be!”). Ekrana gelen karlar iginde agmis kirmizi giillere, pencereden bakan kadinin “Hayirdir
ingallah!” tepkisi eslik ederken; bir erkek Bakircilar Carsisi’na girerken ve caligsmakta olan
esnafla selamlasirken goriliir: “Kolay gele agalar!”, “Sag ol!”. Hemen ardindan fabrika
otoparkinda olduklar1 anlasilan Coca-Cola is¢ileri birbirlerine selam vererek mesai degistirirler
(“Kolay gelsin”, “Sag ol!”). Sonrasinda hikayeler ayn1 pozitiflikle ve mutlulukla akmaya devam
eder: Amator takimina cesaret veren bir direktor, ¢iragini takdir eden bir otomobil ustasi,
otobiise biren biriyle vedalasan yasli bir kadin. Bu hikayelere dis ses ifadeler ekler: “’Helal
olsun’, ‘eline saghk’, ‘sabrin sonu selamet’ ve daha niceleri.” Ardindan hikayeler yine
karakterlerin agzindan duyulan ifadelerle siirer: Aracindaki miisterilerden 6deme alirken
“Canin sagolsun.” diyen taksi soforii, geng bir kizin sinav sonug belgesini heyecanla karsilayan
bir kadin (“Hadi hayirlisi!”), otobiis terminalinde kavusup sarilan aileler, hastane odasinda
dordiiz bebeklerini kucagina almis saskin ve mutlu geng kadin (Kismet!) ile etrafinda toplanan
ailesi, bas kosede duran ¢icek buketi ve koltukta yaslilarin yaninda heyecanla oturan geng
erkekten kiz isteme merasimi oldugu anlasilan ev ortami ve konusan biiyiikler (“Kismetse
Olur.”, Olur, olur.”), kiz isteme sahnesini baglantili olarak takip eden sahnede arkadaslarina
sartlan mutlu geng kadin, yasli bir adama araba itmesinde yardim eden geng erkekler, diiglinde
yagmurdan kacan ancak bu duruma ragmen giiler yiizlii goriinen gelin ve ayni giiler yiizlii
tavirla o izleyen damat, yolda ¢alisan isgiye “Kolay gelsin evladim!” diyen yash kadin,
giiliimseyen bir kiz cocugu. Hikayeler, reklam filmi boyunca duyulanlarin da i¢inde bulundugu
ve Tirk Kiiltiirii’ne 6zgii ifadelerin (“Hayirlisi, daris1 basina, kismet, nasip, kolay gelsin, canin
sagolsun, her iste bir hayir vardir” gibi.) kirmizi fonda beyaz sekilde yatay dizili olarak
yazilmasiyla olusan “Mutluluk™ yazisin1 ekrana gelmesiyle sona ererken, bu yazi yan tarafa
kayarak goriintiiyii, yine kirmizi fonda yan durmakta olan Coca-Cola kutusuna yonlendirir. Dig
sesin eslik ettigi goriintiiye gelen kola kutusunun iizerinde Coca-Cola yazis1 animasyonla
“Koka-Kola” yazisina doniisiir ve sag tarafta “Tiirkiye’de 50 y1l” yazisi ekrana gelir. (D1 ses:
Iste biz diinyamin baska hichir yerinde olmayan bu benzersiz iyimserlige hayran kaldik. Ve
duygularimizin géniilden bir ifadesi olarak adumizi Tiirkce yazalim istedik. Coca-Cola (Koka-
Kola)... 50 yildir beraberiz.”’). Ardindan markanin her reklam sonunda kullandigi ikonik
kirmiz1 kola sisesi siluetinin -iizerinde Koka-Kola yazisiyla- ve one eslik eden “mutluluga

kapak a¢” sloganinin beyaz fona diismesiyle reklam filmi sona erer.
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Tablo 3.3’te goriildiigii gibi, gosterenler; saygi, umut, iyimserlik, birliktelik, giiven,
emek gibi farkli olumlu duygulara isaret etmektedir. Reklam filmi boyunca en belirgin olarak
karsimiza ¢ikan gostergeler, dilsel gostergelerdir. Kiiltiir iginde dil ana usnur olarak goriilebilir.
Ciinkii “bir toplumun kiiltiirtiniin ¢ogu konusulan dile yerlesir” (Isiktas, 2018: 71). Tiirk
kiiltiirtine 6zgii ifadelerle “egsizlik” vurgusu yapilmakta, kiiltiir ve marka arasinda 6zel bir bag
yaratilmaktadir. Bu baglamda gostergeler dilsel ifadelerle sinirli kalmamaktadir. Geleneksel
mekanlar, olaylar ve durumlar temsil edilmektedir. Tirk Kkiiltiirine giiler ylzlilik,
yardimseverlik, saygi, kanaatkarlik, naiflik, dayanismaci olmak gibi pozitif o6zellikler
yiiklenmektedir. Mekanlara ve olaylara bakildiginda genelde yash ve geng insanlarin bir arada
olduklari, sevgi ve sayginin hissedildigi ve herkesin giiler yiizlii resmedildigi tablolar
goriilmektedir. Yash insanlar cana yakin, giiler yiizlii, destek¢i iken; gen¢ insanlar saygili,
yardimseverdir ve tliim insanlarda markanin da temel mesaji olan “mutluluk” goze
carpmaktadir. Kusurlari olmayan, kimsenin mutsuz olmadigr miikemmel toplum resmi ¢izilerek
toplumsal degerler yiiceltilmekte ve marka kendini bu miikemmel toplumun bir parcasi ve dahi
mutlulugun bir kaynagi olarak konumlandirmaktadir. Filmde markaya dair bir {iriin
goriilmemekte ancak markanin varligi, 6zellikle renklerin yardimiyla, stirekli hatirlatilmaktadir.
Dekorasyonda, kiyafetlerde, sahneler igin karakteristik konumda olan objelerde kirmizi ve
beyaz renkleri hakim goriiliirken zaman zaman arka planda goriilen Coca-Cola kamyonu ya da
semsiyesi gibi araglar da markayi bu diinyanin bir pargasi olarak konumlandirmaya hizmet
etmektedir. Bu nesnelerin ortak 6zelligi higbirinin 6zel olarak yerlestirilmis gibi durmayacak
bir ustalikla yerlestirilmis olmasidir. Hepsi birer dogal pargaymis ve zaten hep oradaymis gibi
sunulmaktadir. Coca-Cola’nin 50 yildir aramizda ve bizden biri oldugu mesaj1 bu sekilde de
gorsel olarak pekisitirilmektedir.

Reklam filmi boyunca gériintiilere dis ses eslik etmektedir. “Oyle ifadeler vardwr ki bu
topraklarda... Baska hi¢bir diyarda yoktur karsiligi. Her biri bize has... Her biri bu dile ozel...
Hangi birini terciime edebilirsiniz ki hakkiyla? “’Helal olsun’, ‘eline saghk’, ‘sabrin sonu
selamet’ ve daha niceleri. I¢inde hep iyimserlik olan, hep umut, hep mutluluk tasiyan sézler.
Iste biz diinyamin baska hichir yerinde olmayan bu benzersiz iyimserlige hayran kaldik. Ve
duygularimizin géniilden bir ifadesi olarak adimizi Tiirkce yazalim istedik. Coca-Cola (Koka-
Kola)... 50 yildir beraberiz.”

Tiirk halki i¢in oldukga tanidik olan ve geleneksel bir kod olarak ve pozitif nostaljik bir
vurgu olarak da sayilabilecek kadar kokli bir isme —Halit Kivang- ait dis ses tarafindan dile
getirilen bu ifadelerde “biz” vurgusu dikkat ¢ekicidir. Marka “biz” vurgusuyla kendisini bu

kiiltliriin ve toplumun bir pargasi olarak kabul etmektedir. Bu kiiltiire bir essizlik ithaf edilmesi
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de, yalnizca bu kiiltiiriin parcast olma cabast s6z konusuymus gibi bir illiizyona da yol
agmaktadir.

Reklam filminde, sozleri Cigdem Talu’ya miizigi ise Melih Kibar’a ait olan ve ilk kez
1977 yilinda Erol Evgin tarafindan seslendirildiginden beri farkli sanat¢ilar tarafindan tekrar
tekrar yorumlanan ve popiilerligini kaybetmeyen “Iste Oyle Bir Sey” parcasmin miizigi tercih
edilmistir. Bu sarki toplumsal bellekte yeri olan, genis bir yas araligindaki izleyici kitlesinde
nostaljik bir etki uyandirarak hatiralar1 canlandirabilecek bir sarkidir. Nostalji, kurumsal
reklamlarda 6zellikle koklii gegmis lizerinden gilivenirlik yaratmaya katki sunarken; istikrarli
bir yasam ¢izgisinin kanit1 olarak, gelecege giiven duyma noktasinda kurumsal paya dikkat
¢ekecek sOylemlerin kurgulanmasini da saglayabilmektedir (Taskaya, 2013: 11). Bu durum,
markanin Tirkiye pazarinda gegirdigi yillara ve gelecekte de bu pazarda var olacagina dair
vurgusuyla da ortiismektedir. Tiim bunlarun yaninda, bu kadar popiiler ve her nesle hitap eden
bir sarkiya asina olan genis bir kitlenin, miizigi duyunca sozleri de ve yarattigi hisleri de
hatirlamas1 beklenebilir. Bu agidan bakildiginda sarkinin, sevilene karst hislerin anlatilmaya
calisilirken zorlanilip benzetmelere basvuruldugu bir hikdyeye sahip olmasi da reklam filmi
boyunca verilen mesajlara ve yaratilmaya calisilan samimiyet duygusuna paralellik

gostermektedir. Bu reklamda da mutluluk vurgusu merkezde yer almaktadir.
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3.3.2.4. “Bir Kolay1 Cok Sevdim” Reklam Filmi Céziimlemesi (2015) %

mutluluga kapak a¢

Gorsel 3.4 “’Bir Kolay1 Cok Sevdim” Reklam Filminden Kareler

24 Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=-D518uGdIc0 (erisim tarihi: 07.12.2015)
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Gosterenler

Gonderge Sistemleri

Geleneksel Tiirk yemeklerinin yapilisi sirasinda
kesilen, pisirilen, dogranan, ezilen vb. sebze ve etler

— Reklam miizigindeki s6zlerle uyumlu goriintiilerle -

Arabesk miizige uygun olarak “ac1 ¢eken, yanan,
ezilen” ve bu acilar1 Coca-Cola’ya kavugma i¢in

¢eken kisilestirilmis sebzeler

Gelencksel yemeklerle donatilmis masa ve masaya

koyulan Coca-Cola

Geleneksel yemeklerin yaninda ilk tercih olan Coca-

Cola

Aligveris filesi, aligveris arabast, bisiklet sepeti, araba
koltugu vb. yerlerde yemek yapiminda kullanilan

farkli malzemelerle birlikte goriilen Coca-Cola

Hangi yemek pisecek olursa olsun hepsinin yaninda

igilen, tiim aligverislerin ortak noktas1 Coca-Cola

Kalabalik masa

Genis aile, ailecek yemek yeme gelenegi

Geleneksel yemeklerle birlikte igilen Coca-Cola

Geleneksel yemeklerin yaninda ilk tercih olan Coca-

Cola

Coca-Cola i¢ip giiliimseyen insanlar

Lezzet ve mutluluk kaynagi olan Coca-Cola

Reklam miizigi — “Bir Kulunu Cok Sevdim”

miizigine uyarlanan 6zel sarki sézleri

Arabesk kiiltiiriine gonderme

Dis Ses — “Bir 6miir beraberiz. Acisiyla tatlisiyla her

zaman Coca-Cola”

Arabesk temaya ve sarki s6zlerine uyumlu tonda,

duygulu, igten

Slogan — “Mutluluga kapak ag.”

Toplumdaki mutlulugun kaynagi olarak Coca-Cola

Mitler: Kalabalik, mutlu aile. Sofranin vazgegilmesi olarak Coca-Cola. Mutluluk miti.

Analiz: Reklam filmi, kesilen meyve, una kirilan yumurta ve karistirilan bezelyeler ile

belirtilen yemek hazirliklariyla baglar. Goriintiilere “Sevdiginin yolunda aci g¢eken tiim

goniillere gelsin™ diyen dis ses eslik eder ve reklam i¢in yazilmis sozleriyle sarki girer. Sozii

Fethi Demir’e, miizigi Burhan Bayar’a ait olan ve 1982 yilinda Ibrahim Tatlises tarafindan

seslendirildigi giinden beri arabesk miizik kiiltiiriiniin 6nemli sembollerinden biri olan “Bir

Kulunu Cok Sevdim” sarkisindan uyarlanan reklam sarkis1 da doguya 6zgii bir miizik kiiltiiriine

gonderme yapmaktadir. Sarki, sézlerine uyumlu yemek hazirlama goriintiileri ile filmin sonuna

dek devam etmektedir:

Diistiim atese dogru, yandim bir kor gibi. Hangerle vurdular hep, destiler i¢imi.

Damla damla kizgin yag dokiiliirken iistiime, i¢ime acilart gdmiiyorum yine ben.

Bir garip dehlizdeyim, devler ezip gegti. Cehennem atesinde kavrulmam yetmez mi?

Lime lime olsam da vazge¢gmem ben asla. Seven garip olsa da sevilmeye degmez mi?

Bir kolay1 ¢ok sevdim, o olmadan olmuyor. Masada kavusunca ¢ektigime degiyor.
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Bir agk hikayesini anlatan orijinal sarki bu reklam filmi icerisinde, duygusallikla
harmanlanan ve kisilestirilen Tiirk yemeklerinin Coca-Cola’ya duydugu hasreti anlatan bir
metne doniismiistiir. “Bir kolayr ¢ok sevdim, o olmadan olmuyor. Masada kavusunca ¢ektigime
degiyor.” sOziiyle yapimi zahmet isteyen Tirk yemeklerinin ancak sofrada Coca-Cola ile
bulustugunda anlam ve lezzet kazandig1, verilen emege ancak Coca-Cola ile yendiginde degdigi
mesaj1 acikca verilmektedir. Reklam filminin son karesinde goriinen mutlu aile bireyinin
mutluluk kaynaginin filmin basindan beri gosterilen cesit ¢esit yemekten ziyade yemeklerin
yaninda i¢tigi Coca-Cola olusu da bu mesaji1 desteklemekte; markanin genel iletisim mesajina
da gonderme yaparak mutluluk ve Coca-Cola arasinda direkt bir baglant1 kurmaktadir.

Kullanilan arabesk miizik de Dogu’ya 6zgili olan arabesk kiiltliriinlin bir yansimasi
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiirklerin kiiltiirel yasaminda genis yeri olan arabeskin, birebir
cevrildiginde “Arap iislubunda” anlamina geldigini belirten Ersanli (2012: 12-121), giliniimiiz
Tiirkiye’sinde bu terimin miizik bi¢imini yansittigini, “girisik olma, i¢ i¢e gegmislik” olarak
anlamini korudugunu belirtmekte ve Tiimur Selguk’un tanimina yer vermektedir: “Tiirk sanat
miizigi ve Tiirk halk miiziginden etkilenen, bati tarzi yapay motif ve tavirlar da katarak cagdas
bir miizikal az gelismislik 6rnegi olarak tlilkemizin ekonomik ve kiiltiirel tablosunu biiyiik bir
ustalikla sergileyen, ritmik yapisiyla dinamizmden uzak, tekdiize bir miiziktir.” Bu 6zelligiyle
genelde dramatik yapilara sahip sarkilara sahip arabesk miizik kiiltiirii, Tiirk kiiltliriiniin de
onemli bir pargasidir ve Coca-Cola kendini bu kiiltiire adapte etmektedir.

Reklam filminde manti, dolma, ¢ig kofte, dolma, baklava, kiinefe gibi farkli yoreler ait
Tirk yemekleri basroldedir. Bir icecek markasi olarak direkt yemek kiiltiiriinii hedef alan Coca-
Cola, geleneksel Tiirk yemekleri arasindaki yerini dogallastirmakta, “Coca-Cola’siz olmaz”
mesaj1 ile sofranin baskodsesinde kendine yer bulmaktadir. Yiyecekler ve yemekler sosyo-
kiiltiirel anlam1 olan kiiltiir 6geleri olarak kabul edilmektedir. Yemek yeme aliskanliklarin
kiiltiirel baglamda ele alan antropologlar su sonuglar1 sunmuslardir: Kiiltiir ne yiyecegimizin
temel belirtisidir; kiiltiir gibi yeme aligkanliklar1 da kiigiik yasta Ogrenilir ve zor degisir;
yiyecekler kiiltiiriin biitiinleyici bir pargasidir (Tezcan, 2000: 1). Baska bir mesrubata
rastlanmayan genis aile sofrasinda, Coca-Cola da “geleneksel” bir figiir gibi
konumlanmaktadir. “Bir omiir beraberiz. Acisiyla tathsiyla, her zaman Coca-Cola.”
sOylemiyle biten sarki da Coca-Cola’nin Tiirk sofralarinda ve dolayisiyla da Tiirk kiiltiiriindeki

yadsinamaz varligini vurgulamaktadir.



3.3.2.5. “Yemezler Gelin” Reklam Filmi Coziimlemesi (2015) °

Gorsel 3.5 “Yemezler Gelin” Reklam Filminden Kareler

25 Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=HVzSleNXUO04 (erisim tarihi: 07.12.2015)
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Gosterenler Gonderge Sistemleri
Memnuniyetsiz goriinen orta yasli kadinlar Kayinvalideler
Telagh sekilde yemek yapan geng kadinlar Gelinler

Bakliyat, sarma vb. yemekler

Miitevazi geleneksel yemek kiiltiirii

Kapagin agilan Coca-Cola

Gerilimin ve telasin bitis, mutlulugun baslay1s

noktasi

Coca-Cola ile memnuniyetle yemek yiyen orta yash

kadinlar

Gelininin yemeklerini elestirmek yerine Coca-Cola

ile birlikte tiiketerek mutlu olan kayinvalideler

Yemekleri tadip giiliimseyen geng adam

Esinin yemeklerini tadan geleneksel es

Coca-Cola igip giiliimseyen geng kadin

Telasinin mutlulukla bitisini Coca-Cola igerek

kutlayan gelin

Masada oturan orta yasli bir ¢ift geng bir ¢ift ve
kiigiik ¢ocuk

Genis aile

Yemek masasi

Geleneksel Tiirk sofrasi

Yemek masasinda Coca-Cola

Tiirk sofrasinin ayrilmaz bir pargasi olarak Coca-

Cola

Reklam miizigi / sarkisi — “Yemezler Gelin”

Sahnelerin duygularini destekleyici

Slogan — “Afiyet olsun. / Mutluluga kapak ag.”

Yemek kiiltiiriiniin, aile sofralarinin bir parcasi ve

aile iginde bir mutluluk kaynagi olan Coca-Cola

Mitler: Tirk gelin-kaymvalide g¢ekismesi. Geleneksel aile. Sofranin vazgegilmesi

olarak Coca-Cola. Genis aile miti. Mutluluk.

Analiz: Reklam filmi, memnuniyetsiz bir sekilde basini sallayan orta yasl kadinlarin

goriintiisiiyle agilmakta ve arka planda reklam miizigi girmektedir. Reklamdaki telas

atmosferine uygun bir ritimle hikayeye eslik eden reklam miiziginin s6zleri su sekildedir:

Yemezler gelin, Coca-Cola’siz fasulye,
Yemezler gelin, ne tiirlii ne bezelye.
Coca-Cola yoksa, ne dolma ne sarma,
Yemezler gelin, yemezler iste.

Yemezler iste.

Bu sozlere paralel sekilde yemeyi reddeden ve hikaye icinde “kayinvalide” oldugunu

anladigimiz orta yash kadinlarin, viicut dilleriyle gdsterdikleri olumsuz tepkilerin nedeni olarak

gelinlerinin yaptig1 yemekler gosterilmektedir. Yemeklerini begendirmek icin telas icinde

hareket ettigi goriilen gen¢ kadinlarin firinlarinda, ocaklarinda fasulye, bezelye, sarma gibi

geleneksel yemekler goriilmektedir. Gogebe kiiltiirii ve tarimsal ekonomik yapiya bagli olarak
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kuru fasulye, nohut, pilav ve sogan Tiirk yemek kiiltiirinlin simgesi olarak goriilen
yiyeceklerdir (Tezcan, 2000: 21). Bu simgesel yiyecekleri iyi bir sekilde yapmak ve
kayinvalideye begendirmenin geng¢ kadinlar i¢in ¢ok oOnemli oldugu goriilmekte ancak
karakterlerin jest ve mimikleriyle beraber miizigi ritmiyle bunun tatli bir telas oldugu mesaji
verilmektedir. Oziinde kulaga olumsuz gelen bu telas, Tiirk kiiltiiriiniin bir par¢as1 olarak kabul
gordiigiinden eglenceli bir sekilde; “Nesilden nesile yetistirilen masal ve hikayelere benzer,
olus tarihi belirsiz olan ve hala giinlimiizde etkisini gosteren hikayeler” (Isiktas, 2018: 71)
olarak tanimlanabilen geleneklerin bir pargasi olarak sunulmaktadir. Gelin-kayinvalide
arasindaki bu anlagmazligin asil nedeninin ise yemeklerin begenilmemesi degil Coca-Cola’s1z
servis edilmesi oldugu reklamin ilerleyen dakikalarinda anlasilmakta; Coca-Cola’nin
gelmesiyle herkes yemegini mutlulukla tiiketmeye baglamaktadir. Bu noktada iiriin, gerilim ve
mutsuzlugun sona erip mutlulugun basladig: kirilma noktasini olusturmaktadar.

Reklam filmi herkesin mutlu oldugu bir genis aile sofrasinda son bulurken, Tiirkler igin
ailenin 6nemine tekrar vurgu yapilmis olmaktadir. Diger iilkelerin ¢cogunda yetiskinlige adim
atan cocuklar aileden koparken, Tiirk aile yapisinda ¢cocuklar ka¢ yasinda olursa olsun ailesinin
etkisi ve korumaciligi altinda yasamaya devam etmektedir (Simsek, 2006: 110). Bu baglamda
kayinvalidelerin gelinlerini elestirmesi geleneginin de bu korumaci aile yapisinin bir pargasi
oldugu ve bu reklam filminde de giliniimiizde hala gegerli olan bu geleneksel anlayisin
stirdiiriildiigii soylenebilir. Tiim bu geleneksel yap1 igerisinde Coca-Cola kendisini yapinin ve
mutlulugun bir pargasi olarak konumlandirmaya devam etmektedir. Ttirklere 6zgii olan diger
unsurlarin yaninda, bu genis ailenin vazgecilmez bir parcasi olarak gériinmeye devam etmekte;

yadirganmak yerine arzu edilen bir konumda yer almaktadir.

3.3.3. Bulgular ve Degerlendirme

Gostergebilimsel ¢oziimleme sonuglari genel olarak degerlendirildiginde; Tiirk
kiiltiiriine ait deger ve sembollerin gostergelerde kendilerine genis bir yer buldugu, reklam
metinlerinin bu gostergeler tizerine kurgulandiklart goriilmektedir. Tiirk kiiltiiriine ait degerler
yine Tiirk kiiltiirii icin 6zel anlama sahip mekanlar ve renkler araciligiyla aktarilmaktadir.
Ozellikle kirmizi ve beyaz renklerin yogunlugu ile yaratilan milliyetcilik duygusu, markanin
kurumsal renkleri ile Tiirk bayragi renklerini ayn1 olmasi da kullanilarak giiclendirilmis; Coca-

Cola ile Tiirk kiiltiirti arasinda bir 6zdeslik kurulmus.

Yaratilan 6zdesligin bir diger yoniinii de, reklam filmlerinde kullanilan dis ses ya da
miizik yoluyla yaratilan sdylemler olusturmaktadir. Bu mesajlarda “biz” vurgusu 6n plana

¢ikmakta, Coca-Cola digaridan gelmis bir iirtin olarak degil Tiirk toplumunu ve kiiltiiriiniin tabii
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bir parcast olarak kendini konumlandirmaktadir. Sponsorluk ¢alismalariyla da desteklenen ve
kendine reklam metinlerinde yer bulan bu durum, ev sahibi kiiltiirii arka plana atarak toplumun
en giiclii ortak noktas1 olarak Coca-Cola’y1r karsimiza ¢ikarmaktadir. Tiirklerin kendine has
essiz bir diinya olarak sunulan toplumsal yapisinda Coca-Cola her zaman orada olan ve olmaya
devam edecek bir deger olarak sunulmaktadir. Miizik kullanimiyla da kurulan bu Tiirklere 6zgii

diinya, geleneksel temalar iizerine insa edilmis, romantik ve nostaljik bir atmosfer yaratmistir.

Yaratilan bu atmosferle akildan ziyade kalbe seslenildigi goriilmekte, iiriiniin sembolik
faydas1 tizerinde durulmaktadir. Giliniimiizde ¢ok da gecerliligi kalmadigi sOylenebilecek
geleneksel temalar, incelenen reklam filmlerinin kalbinde yer almaktadir. Postmodern donemde
baglanti kurmaya, iletisim kurmaya deneyimlere ve duygulara 6nem vermeye yonelen
tilketicilere bagl olarak reklamlar da duygulara hitap etmek durumundadir. Gergek yasamda
kaybedilmeye baslanan romantizm, reklamlarda goriiliip yasanmaya ve igsellestirilmeye
baslanmistir. Buna bagli olarak artik gegerli reklam tiirleri, kalbe seslenip tiiketiciyi aska getiren

rekalmlar olmaktadir (Odabasi, 2017: 185).

Uriin tiim bu anlarin tan11 olmanin tesinde bir pargasi olarak sunulurken; en temelde
karsimiza iyimserlik, umut ve mutluluk temalar1 ¢ikmaktadir. Tiirk toplumu kusursuz, pozitif
ve mutlu bir toplum olarak sunulmakta; toplumculuk, yardimseverlik, saygi, geleneklerine ve
kiiltiiriine sahip ¢ikma gibi olumlu o6zelliklerle anilmaktadir. Tiim bu miikemmel diinya
kurgusunun ¢ekirdeginde, mutluluk kavrami yer almaktadur. “Mutluluk” gibi soyut ve
tanimlanmast zor bir kavramin tiiketime yonelik maddi bir kurguda bu kadar karsimiza
¢ikmasinin sebebi, yine mutlulugun sahip oldugu ideolojik kullanimla agiklanabilir. Ortaya
koydugu ‘kiiltiir endiistrisi’ kavrami ile postmodernist pratigin ampirik diinyay1 doniistiirmeden
degistirdigini belirten Adorno, kiiltiir endiistrilerinin homojenlestirme hedefine odaklanirken;
sOzde bireysellik ile bireysellik, eglence ile mutluluk, uyumluluk ile 6zgiirliik, s6zde eylem ile
eylem, aldatict otekilik ile 6zdes olmayan Otekilik arasindaki farki 6nemsemektedir (Adorno,
2014: 39-41). Bu noktada reklam filmlerinde vaad edilen mutluluk da, Adorno’nun ortaya
koydugu homojenlestirme ve uyumluluk hedefine hizmet eder goriinmektedir. Baudrillard da
ihtiyaclar hakkindaki her sOylemin nahif bir antropolojiye dayandigini vurgulamaktadir:
Mutlulugua duyulan egilim. Bu noktada mutluluk kavramninin ideolojik giicii, toplumsal ve
tarihsel olarak modern toplumlar mutluluk sdyleninin esitlik sdylenini devsiren bir sdylen
olmasindan gelmektedir (Baudrillard, 2016: 47-48). Bu agidan bakildiginda marka ve iiriin ile

mutluluk arasinda anlamli bir iliski yaratilmaya calisilmakta; boylelikle {iriinilin tiikketilmesinin
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herkesin esit olarak deneyimleyebilecegi bir mutluluk sansi oldugu yanilgisi tizerine reklam

metinleri oturtulmaktadir.

Mutluluk temasinin bir yoniiyle de “arzu” kavramina baglandigimi sdylemek yanlig
olmayacaktir. Mutluluga ulagsmak i¢in gereken sey kolanin varligidir. Herkesin mutluluga esit
olarak ulagmasi, kolayi tiiketmek ile miimkiin goriinen bir yanilsamadir. Bu yanilsama da, asla
dinmeyecek olan bir susuzluk dongiisinde kolayr arzulamamizi saglayan psikolojik bir
tetikleyici olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bununla birlikte markanin ve {iriiniin, Tiirk kiiltiiriine
0zel her anda “tanidik” ve “dahil” olarak sunulmasiyla reklam metinlerinin ideolojik amaglar
ortiismekte, samimi bir mesaj kurgulanarak ‘“sizden biri” imaj1 yaratilmaya caligmaktadir.
Burada amaglanan, 6nceden de bahsedildigi tizere, melez bir kiiltiir yaratarak ev sahibi kiiltiiriin
daha atil oldugu yeni bir yap1 yaratmak; misafir kiiltliriin baskinligini ve etkisini arttirmaktadir.
Tiiketiciyle liriin arasindaki mesafenin kapatilmasina hizmet eden kiiyerel reklam metinlerinda
stirekli karsimiza ¢ikan “biz” dili de kiiltiire yapilmaya calisilan ideolojik miidahalenin bir

tezahiirli olarak goriilebilir.

Calismada gostergebilimsel ¢oziimleme ile ortaya koyulan bulgularin, izleyici nezdinde
nasil bir karsilig1 olabilecegini ortaya koyabilmek amaciyla, odak grup goriismeleri teknigi ile

toplanan verilerin yorumlanmasi ile alimlama analizi gergeklestirilmistir.

3.4. Odak Grup Goriismeleri ve Amlama Analizi

Gostergebilimsel ¢oziimlemenin ardindan yapilan odak grup gorligmeleriyle bu reklam
metinlerinin izleyiciler tarafindan nasil alimlandigi incelenmistir. Calismanin odak grup
goriismeleri ile desteklenmesindeki temel motivasyon, c¢oziimlemede ortaya konan
gostergelerin izleyici tarafindan nasil okundugunu ve bu okuma bigimlerinin belirlenen

gonderge sistemleri ile gosterdigi benzerlik ve farkliliklari ortaya koymaktir.

3.4.1. Arastirma Sorulari
Odak grup ¢alismalar1 ve ardindan gergeklestirilen nitel igerik analizi ile cevabi aranan
arastirma sorular1 su sekildedir:
- Reklam metninde yer alan kiiltlirel kodlar, hem Tiirk hem de yabanci katilimcilar
tarafindan fark edilmekte midir?
- Kiiltiirel kodlar fark edildigi takdirde nasil okunmakta, izleyicilerde nasil
duygular/diistinceler yaratmaktadir?
- Kiiltiirel kodlarin kullanilist ve reklam mesajlari, markaya karsi tutumu nasil

etkilemektedir?
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- Kiiltiirel kodlarin fark edilmesi ve okunmasi noktasinda Tiirk katilimcilar ile yabanci
katilimcilar arasinda nasil benzerlikler ya da farkliliklar goriilmektedir?

- Kiiyerel reklam karsisinda kiiresel reklam nasil okunmaktadir?

3.4.2. Arastirmanin Orneklemi

Goriismeler, 15°1 Tiirk uyruklu, 15’1 yabanci uyruklu olmak iizere toplam 30 Akdeniz
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Ogrencisi ile gergeklestirilmistir. Iletisim Fakiiltesi
Ogrencilerinin se¢ilmesinin nedeni hem “kolayda 6rnekleme” olarak karsimiza ¢ikmalar1 yani
katilimcilara ulagsmanin, bir araya gelmenin kolay olusu ve rahat iletisim kurarak goriisme
verilerinin verimli hale getirilmesinin miimkiin olusu; hem de aldiklar1 egitim dolayisiyla
medya okuryazarligi diizeylerinin yiiksek olacagina olan inangtir. Homojen bir yapinin
saglanarak tartisma cgercevelerinin iyi c¢izilebilmesi amaci ile Tiirk ve yabanci uyruklu
ogrenciler kendi iclerinde gruplara dahil edilmislerdir. Her oturumda egitimden ve yastan
kaynaklanan bakis acist farkliliklarina yer verebilmek adina farkli boliimlerden, farkll
programlardan ve farkli egitim seviyelerinden 6grencilerin yer almasina dikkat edilmistir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin isim, yas, boliim/ana bilim dali, siif/program ve

tiniversiteye gelmeden 6nce yasadiklari sehir bilgileri Tablo 3.6 ve Tablo 3.7°de verilmistir.



Tablo 3.6 Tiirk Uyruklu Odak Grup Katihmcilari

84

BIRINCI GRUP

Isim Yas | Boliim/ Ana Bilim Dah Program Yasadig sehir
Elif 22 Halkla Iliskiler ve Tanitim Lisans Antalya

Burak 21 Halkla iliskiler ve Tanitim Lisans Adana
Batuhan 18 Radyo, Televizyon ve Sinema | Lisans Antalya
Abdulmutalip 23 Gazetecilik Lisans Tekirdag
Burak K. 24 Halkla Iliskiler ve Tanitim Yiiksek Lisans Bursa

Onur 26 Radyo, Televizyon ve Sinema | Yiiksek Lisans Ankara

Esra 28 Gazetecilik Yiiksek Lisans Antalya

Betiil 32 Tletisim Doktora Kayseri
IKINCI GRUP

Isim Yas | Boliim/ Ana Bilim Dah Program Yasadid sehir
Ugur 23 Halkla Iliskiler ve Tanitim Yiiksek Lisans Antalya

Can 28 Radyo, Televizyon ve Sinema | Yiiksek Lisans Antalya

Jiyan 22 Gazetecilik Lisans Van

Merve 20 Radyo, Televizyon ve Sinema | Lisans Antalya
Giilsah 22 Halkla Iligkiler ve Tanitim Lisans Antalya

Selin 24 Gazetecilik Yiiksek Lisans Edirne

Siikrii 30 Tletisim Doktora Tokat




Tablo 3.7 Yabanci Uyruklu Odak Grup Katihmeilar:

BIRINCi GRUP

isim Yas | Boliim/ Ana Bilim Dah Program Yasadig Sehir/Ulke

Bircan 18 Radyo, Televizyon ve Sinema | Lisans Bakii / Azerbaycan

Tatiana 23 Radyo, Televizyon ve Sinema | Lisans Comrat / Moldova

Leyla 20 Gazetecilik Lisans Mar1 / Tiirkmenistan

Julia 21 Gazetecilik Lisans Toamasina / Madagaskar

Mohammad 27 Radyo, Televizyon ve Sinema | Yiiksek Lisans | Aman / Urdiin

Ulzhan 25 Halkla iligkiler ve Tanitim Yiiksek Lisans | Almati / Kazakistan

Indira 29 Iletisim Doktora Almati / Kazakistan

IKINCI GRUP

Isim Yas | Boliim/ Ana Bilim Dal Program Yasadig1 Sehir/Ulke

Giilay 19 Halkla iligkiler ve Tanitim Lisans Azerbaycan

Fatima 23 Gazetecilik Lisans Sri Lanka

Elzara 21 Gazetecilik Lisans Kirim

Ali 24 Gazetecilik Lisans Kabil / Afganistan

Anjarasoa 29 Halkla Iligkiler ve Tanitim Yiiksek Lisans | Antananarivo/
Madagaskar

Abderrahmane 28 Radyo, Televizyon ve Sinema | Yiiksek Lisans | Cezayir

Orkhan 24 Gazetecilik Yiiksek Lisans | Bakii/ Azerbaycan

Khaled 31 Iletigim Doktora Suudi Arabistan
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3.4.3. Odak Grup Goriismeleri

Gortgmeler iki farkli giinde, 7°ser ve 8’er kisiden olugan gruplar olusturularak toplam
dort oturumda, moderatdr yonetiminde ve raportor esliginde gergeklestirilmistir. Akdeniz
Universitesi iletisim Fakiiltesi toplant1 salonunda gercekletirilen goriismelerin her biri 120 ile
150 dakika arasinda siirmiistiir. Coziimlemenin saglikli yapilabilmesi adina, katilimeilarin
bilgisi dahilinde ses ve goriintii kaydi ile belgelenmistir.

Katilimcilarin kimlik bilgilerini agik etmemek adina yalnizca isim bilgisine yer verilmis,
isimleri ayn1 zamanda rumuzlari olarak kullanilmistir.

Gortigmelerde katilimeilara Coca-Cola markasina ait bir kiiyerel reklam, bir de kiiresel
reklam izletilmistir. Kiiyerel reklam olarak, gdostergebilimsel yontem ile ¢oziimlenmis reklam
filmlerinden biri olan “Tiirkiye’de 50. Y1l Reklam Filmi”?® izletilmistir. Bu reklam filmi,
icerdigi kiiltiirel kodlarin yogunlugu ile goriismelerin amacina uygun olusu nedeniyle tercih
edilmistir.

Kiiresel reklam filminin izletilmesindeki amag, c¢alismanin g¢ercevesini genigletmek
olarak ifade edilebilir. Kiiresel reklamlarin okunma bigimi ile kiiyerel reklamlarin okunma
bigimleri arasindaki farklar ve izleyicide yarattiklar1 etkiler ortaya konmaya caligilmistir. Bu
amagla, odak grup ¢alismalariin gergeklestirildigi donemde (Mayis 2018) Coca-Cola resmi
YouTube kanalinda donemin en ¢ok goriintiileme sayisina sahip olan kiiresel reklam filmi tercih
edilmistir. “Coca-Cola | The Wonder of Us:60”% bashigiyla yaymlanan reklam filminde
kiiresellik ve cesitlilik temalar1 dikkat ¢ekmekte, bu 6zelligiyle de arastirmanin amacina
uygunluk gostermektedir.

Ingilizce hazirlanmis olan reklam filminde farkli milletlerden, farkli dinlere mensup
bireyler, farkl1 yaslarda, farkli cinsiyete ve farkli cinsel yonelime sahip kisiler, engelli bireyler,
farkli mekanlarda 6zgiir ve hayatin tadini ¢ikarirken goriilmektedir. Reklama renkli mekanlar,
renkli nesneler ve farkliliklar hakimdir. Eglence, samimiyet ve mutluluk reklamin en dikkat
ckeici duygular olarak karsimiza ¢ikmakta; bu duygular renklerle, mekanlarla ve durumlarla
desteklenmektedir. Herkesin ortak noktasi ise, farkli ¢esitlerini tercih etseler de, mutlaka Coca-
Cola tiiketmeleridir. Reklam goriintiilerine neseli bir enstriimantal miizik ve farkli kisiler
tarafindan dillendirilen fakat arka arkaya geldiginde uyumlu bir biitiine doniisen reklam metni
eslik etmektedir: “O’nun i¢in bir kola var... Ve O’nun i¢in... Ve O’nun i¢in... Ve benim i¢in...
Ve onlar igin... Hepimiz icin farkl1 bir kola var... Ozellikle de O nun igin... Senin yiiriidiigiin

yollar1 baska ayaklar yiirlimedi... Senin gérdiiklerini baska gozler gormedi... Senin yasadigin

% Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=sbodrDbdvL0 (erisim tarihi: 07.12.2015)
27 Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=0Pi9nTE70aA (erisim tarihi: 05.05.2018)



https://www.youtube.com/watch?v=sbodrDbdvL0
https://www.youtube.com/watch?v=OPi9nTE70aA
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hayati bagkasi yasamadi... Senin hayallerini bagka zihinler tagimadi... Ayni sekilde davranmak
sikict olurdu. .. Ne sikici bir sey!... Iste bu yiizden, yalnizca bir tane ‘ben’ var... Ve milyarlarca
essiz ‘sen’... Hepimizin farkli goriiniisleri ve sevgileri var... Begendigi ve begenmedigi
seyler... Ama ‘biz’im i¢in bir kola var... Ve ‘bizler’ i¢in... Ve senin i¢in de bir kola var.” Dis
seslerin tamamlanmasiyla beraber “Enjoy Yours / Kendi Kolanin Tadinmi Cikar” ve “Taste the
Feeling / Tadim1 Cikar” sloganlar1 ekrana diismekte ve ikonik Coca-Cola sise siluetleri ile
reklam filmi sona ermektedir.

Katilimcilara once kiiyerel reklam izletilerek kiiltiirel kodlar1t merkeze alacak sekilde
tartisma gerceklestirilmis; ardindan kiiresel reklam izletilerek iizerine tartisilmis ve kiiyerel

reklam ile karsilagtirmas1 yapilmistir.

3.4.4. Odak Grup Goriismelerinin Analizi

Goriisme verileri desifre edilerek yazili metinler haline getirilmistir. Gorlisme metinleri
niteliksel igerik ¢ozliimlemesi yontemi ile ¢oziimlenirken; verileri ¢ergevelemeyi, arastirma
sorularinin cevaplarini ortaya koyabilmek ve tartigmalar1 ¢ergeveler i¢cinde anlamlandirmak
amactyla kategorilere ayrilmistir. Tartigmalar, belirlenen bu kategoriler {izerinden
gerceklestirilmistir. Arastirma sorularina ve goriismeler sonucunda elde edilen verilere baglh
olarak, ¢oziimlemede kullanilan kategoriler su sekildedir:

1. Reklam filminde dikkat ¢eken kiiltiirel 6geler

2. Kiiltiirel 6gelerin katilimeilarda yarattigi duygular/diisiinceler

3. Reklam metni ile Tiirk toplumunun Ozellikleri arasindaki iligkinin
degerlendirilmesi

4. Markaya dair tutumlar ve markaya ait kiiyerel reklam filmlerinin bu tutuma
etkileri

5. Kiiyerel reklama karsi kiiresel reklama dair diisiinceler

Ayrica igeriklerin analizinde Tiirk uyruklu katilimcilar ve yabanci uyruklu katilimeilar
kategoriler altinda ayr1 basliklar altinda incelenmistir. Bu sekilde hem baglamlar1 ortaya

koyabilmek hem de karsilastirma yapabilmek amaglanmustir.
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3.4.4.1. Reklam Filminde Dikkat Ceken Kiiltiirel Ogeler
Bu kategori, katilimcilarin kiiyerel reklamlari izlerken fark ettikleri kiiltiirel 6gelerin, en

cok dikkatlerini ¢geken unsurlarin neler olduguna dair verileri icermektedir.

3.4.4.1.1. Tiirk Uyruklu Katihhmcilar

Esra: “Genel anlamda kelimeler daha cok dikkatimi ¢ekti.”

Burak K.: “Dus sesin Tiirk kiiltiiriine 6zgii kelimelerin terciime edilemez oldugunu
vurgulamasi dikkatimi ¢ekti. Tiirklerin barindirdigi kaderciligi de reklamda gordiim. Tiirklere
onem verildigi vurgusunu gordiim.”

Batuhan: “Agsirt derecede iyimserlik ve umuda yer verilmis. Tiirkleri nereden
vakalayacaklarini iyi diigiinmiisler. Geng - yash arasindaki saygi alisverisini kullanmislar. Her
sahnede ‘masallah, insallah’ gibi deyimler var. En ¢ok dikkatimi saygi ve iyimserlik ¢ekti.”

Betiil: “Benim en ¢ok dikkatimi kelimeler ve nisan, diigiin, cocuk gibi geleneksel temalar
cekti. Yeni evli birisi olarak ozellikle nisan, diigiin sahneleri dikkatimi ¢ekti.”

Abdulmutalip: “Bati toplumlarinda olmaywp bizde olan kolektif iletisimin kullanilmasi
dikkatimi ¢ekti. Bireysellik pek yok bizde. Bizim kiiltiiriimiizde onemli olan selamlasma on
planda, her giin yaptigimiz bir sey selamlagma, o yiizden dikkat ¢ekici. Umut vadediyor. Seving
on planda.”

Onur: “Selamlagmanin bizim kiiltiiriimiize 6zgii oldugunu diistinmiiyorum. Marka bize
eski degerlerle ulasmaya ¢alistyor. Kola, bildigimiz kola.”

Burak: “‘Kolay gelsin’ sahnesi, berber sahnesi gibi sahnelerde kendimizi bulmamizin
beklendigini diisiiniiyorum. Mesela ben berber sahnesinde kendimi buldum. Miizik dikkatimi
cekti. Hem geleneksel hem iyimser. Reklam diinyanin hi¢bir yerinde olmayan iyimserlikten
bahsediyor, tamamen iyimserlik tizerine kurulmus.”

Ugur: “Tiirk toplumunun igine giriyor. lyimserlik, mutluluk vadediyor.”

Merve: “Bir¢ok kesimden insana yer vermis.”

Can: “Kendi hislerime hitap eden seyler var. Benim ¢evremde yasadiklarim var. En
samimi duygularimiza dokunuyor. Iscilik ve ahilik kavramlarini paylasma temalariyla gérmek
dikkatimi ¢ekti. Ilk etapta miizik dikkat cekiyor. Reklamda tam anlamiyla bir Yesilcam havasi

2

var.
Jiyan: “Ramazan temasini siirekli kullantyor marka.”
Selin: “Toplumla ozdeslesmis seyler kullaniimis. Bizim geleneksel kiyafetlerimiz var
reklamda. Kasket, yelek, baston var. Ulkemizde oldugu gibi farkli hava kosullarina da yer

. LSS 3}
verilmis.
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Stikrii: “Yerli kiiltiiriin metalasmast var burada. Kendini ulusallastirmaya ¢aligmis.”

Katilimcilarin genel olarak kullanilan kelimelere dikkat ettigi goriilmiistiir. Bagka
kiltiirlerde dilsel bir karsiligr olmayan bu kelimeler, giinliikk deneyimlerle 6zdeslestirilmistir.
Bununla birlikte kullanilan mekanlar, iligkisel baglantilar, kiyafetler, kolektif toplum olma
ozelligine dair gondermeler ve miizik izleyicilerin dikkatlerini ¢eken unsurlar olarak karsimiza
¢ikmaktadir. En ¢ok iyimserlik, umut ve nostaljik atmosfer lizerinde duruldugu goriilmiistiir.

Ote yandan elestirel bir gozle reklami izleyerek bunun bir metalasma siirecine ve
ulusallagsma ¢abasina hizmet ettigini diislinen katilimcilar da vardir. Bu katilimcilarin 6zellikle
lisansiistli 6grencileri olmalar da, egitim diizeyine bagli olarak medya okuryazarlik diizeyinin
de arttigi ve bu durumun reklam metinlerinin yorumlanmasina etki ettigi seklinde

yorumlanabilir.

3.4.4.1.2. Yabanci Uyruklu Katihmcilar

Tatiana: “Tiirk toplumuna ¢ok deger verildigi dikkatimi ¢ekti. Kirmizi giil ve beyaz karin
oldugu kis sahnesi Tiirk bayragint hatirlatryor. Mutluluk uyandiriyor milliyet¢ilikten dolay1.”

Leyla: “Tiirkler ¢ok milliyetgi, adui Tiirk¢e yazmasi buna hizmet ediyor. Bunlar
gordiigiimiiz seyler. Tiirklere has olan seyler var. Mesela biz sadece yakin gordiiklerimize
selam veririz, Tiirklerde oyle degil, selamlagsma var. Reklam bunu gosteriyor. Bir de
Tiirkiye’nin her bolgesini gosterdi.”

Mohammad: “Anahtar kelimeler ¢ok giizel. Tiirklerin samimiyetini gésteriyor reklam.
Benim kiiltiiriim de buna yakin, Arabistan. Bazi kelimeler de islami geldi. Grup insanlar var.
Tek bir kisiye gore yapilmamus.”

Ulzhan: “Tam Tiirk kiiltiiriine uygun seyler var. Kelimeler ¢evrilemiyor diger dillere.
Ben Tiirkiye de bir buguk yildir yasadigim igin anlayabiliyorum.”

Indira: “Ilk etapta deniz dikkatimi cekti. Tiirkive'yi ¢agristiran bir sey. Bu reklamda
tiziintii yok, sadece mutluluk var. Tiirkler bizim aksimize yabancilarla selamlagiyor, bunlari
gormek giizel. Burada pazarlarda duydugumuz kelimeler var reklamda. Aile iliskileri on
planda. Evienme, kiz isteme, ¢ocuk dogmast...”

Bircan: “Reklamdaki ¢ogu soz bizde de kullaniliyor, onlar dikkatimi ¢ekti. Oyuncular
da gayet samimi geldi.”

1

Julia: “Insanlar sicakkanh, aile gibiler.’

)

Ali: “Tiirkiye de fazla kullanilan kelimeler var reklamda.’

Fatima: “‘Kismet’, ‘umut’ gibi kelimeler dikkatimi ¢ekti. Reklamda her sey Tiirklesmis.”
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Khaled: “Tiirklere ¢ok uygun bir reklam, Tiirk kiiltiiriinden ¢ok sey var. Beraberlik
dikkatimi ¢ekti, herkes birbiriyle konusuyor.”

Elzara: “Vatan sevgisi uyandiran mesajlar var.”

Y abanc1 uyruklu katilimeilar, Tiirkiye’de yasadiklar1 deneyimler ¢ergevesinde reklamda
yer alan kiiltiirel kodlar1 okumakta zorluk ¢ekmemislerdir. Kisa siire de olsa Tiirkiye’de
yasamis olan herkesin kiiltiire dair kafasinda olusan algi ile reklamda sunulan Tiirk kiiltiiriiniin
paralellik gosterdigi soylenebilir. En ¢ok dikkat ¢eken yine kelimeler ve umut dolu, mutlu,
tyimser atmosferdir. Bununla beraber 6zellikle selam verme olgusunun dikkat ¢ektigi, Tiirkleri
farkl kilan bir 6zellik olarak goriildiigii ortaya konmustur.

Reklamin yorumlanmasinda Tiirk uyruklu katilimeilar ile yabanci uyruklu katilimcilar
arasinda ¢ok fazla fark bulunmamakta, yabanci uyruklu katilimcilar da reklamin kullandigi
kiiltiirel 6gelere asina goriinmektedir. Bunun, Coca-Cola’nin en bariz ve can alici kodlar
kullanmasina bagli bir benzerlik oldugu sdylenebilir. Her iki grupta da ortak olarak mutluluk,

Iyimserlik, samimiyet ve umut hissi ortak bir algi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

3.4.4.2. Kiiltiirel Ogelerin Katihmcilarda Yarattigi Duygular/Diisiinceler
Bu kategori altinda, reklam metninde dikkat ceken kiiltlirel 6gelerin izleyicilerde
uyandirdigi hisler ve diislinceler ortaya konularak etkisine dair veriler ¢ozlimlenmeye

calisilmistir.

3.4.4.2.1. Tiirk Uyruklu Katihmcilar

Batuhan: “Sayg: aligverisini kullanmis olmalari giizel. Kelimelerle Tiirk kiiltiiriinii
yvansitmislar. Bu kiiltiirde yetistigimiz igin ister istemez etkileniyoruz, onunla 6zdeslesiyoruz.
Kola da siirekli Ramazan ayindan iftarin olmazsa olmazi olarak nitelendirilir.”

Onur: “Ben pek ézdeslesemiyorum. Bunu yerli bir marka yapsa etkilenebilirim. Ama
iiriinde hi¢hir yenilik yokken bu strateji beni ¢ok etkilemiyor. Uriinde de bir yenilik yapmalar
gerekiyor. Lay’s gavurdagi salatali cips iiretiyor mesela, reklamini Afyon’da patates
tarlalarinda ¢ekiyor. Marka kiiresel ama yerelle birlestiriyor. O etkiler. Ama bu reklamda,
arkada tamdigimiz bir ses var, Halit Kivang, bunun disinda beni etkileyemiyor. Mutluluk kadar
karmasik bir kavramin kolaya indirgenmesi de antipatik geliyor.”

Burak: “Reklam tamamen iyimserligimiz iizerine. Ben begendim ve samimi buldum.
Ismini Tiirkce yazarak bize deger verdigini gosteriyor. Gosterdikleri de biraz aranan, ézlenen

i3]

degerler aslinda. Bu geleneksellik benim hosuma gitti.
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Elif: “Reklam daha eski kusaklara hitap ediyor gibime geldi. Coca-Colaya ydnelik bir
siirii karalama kampanyast olmustu. Israil ile baglantisi ya da bécek icermesiyle alakal.
Reklam bir seyleri kapamaya ¢alismus, bizi kandirmaya ¢alismis gibi. Coca-Cola buradaki gibi
geleneksel degil.”

Abdulmutalip: “Ben ¢ok ge¢mise hitap ettigini diistinmiiyorum. Bunlar giiniimiizde de

)

olan seyler ¢iinkii. Birlik, beraberlik gibi verdigi mesajlar giizel. Ben samimi buldum.’

Burak K.: “Ben samimi bulmadim.”

Esra: “Ben de pek samimi bulmadim agik¢asi. Arka plami gordiigiimden belki de,
ozdeslesemedim. Stratejik geldi.”

Betiil: “Bana da stratejik geliyor. Insanlarin bu reklamda kendilerini gériip tiiketime
yonlendirilmesi amaglaniyor.”

Ugur:  “Ben reklami samimi  buldum. Aramizdan biriymis  gibi  kendini
metaforlagtirmig.”

Merve: “Bir¢ok kesimden almis reklam. Herkese hitap ettigini gosteriyor.”

Jiyan: “Tiirk¢e yazilmasi bence onu toplumda mesru gosteriyor. Ramazan da artik
Coca-Cola 'nin stirekli kullandig1 bir tema. Ama ben kendimi ozdeslestiremedim, normalde de
kullanmuvyorum ¢iinkii.”

Can: “Yesilcam havasi dikkatimi ¢ekiyor. Tiim sahnelerde kirmizi kullanilmast da
hafizamda hem milliyet¢iligi hem kolay: canlandiriyor. Coca-Cola’daki ‘C’yi ‘K’ ile yazmasi
da bizi mutlu ediyor. Bu tipki yabanct bir insanin bize ‘merhaba’ demesi gibi. Belki elestirel
bakinca ozdeslesmemiz zorlagyyor ama yansiz izledigimizde hatiramizda mutlaka bir seyleri

’

canlandriyor.’

Selin: “Reklamin devamini merak ediyor, izlemek istiyorsunuz. Ben reklami begendim.”

Stikrii: “Tek kimlige ve cemaat, milliyet duygusuna oynayan bir reklam. Tiirk¢e yazim
meselesi ¢cok sicakmuis gibi geliyor ama aslinda ¢ok karsit bir durum. Kiiltiiriimiizii yozlastiran
bir sey aslinda, kiiltiiriimiize sahip ¢ikiyor gibi goriintiyor.”

Giilsah: “Marka genel olarak mutluluk tamimlamas: iizerine oturuyor. Bu yiizden
Yesilcamvari iitopik bir reklam uyumlu geliyor. Zaten vadettigi sey bu.”

Ugur: “Biz yabanci bir icerikte kendimizden bir sey gordiigiimiizde bu direkt dikkatimizi
¢ekiyor, onore oluyoruz. Bunu kullanvyorlar.”

Tiirk uyruklu katilimcilar tarafindan kiiltiirel 6gelerin genel olarak samimi ve olumlu
yorumlandiklar1 goriilmekle beraber, elestirel bakis agisina sahip katilimcilarin bu tutumlarini
stirdlirdiikleri goriilmiistiir. Elestirel bakis agisinin temelinde markanin stratejik hareketlerinin

arka planim1 okuma c¢abasi dururken bir yandan dikkat ¢eken diger unsur Coca-Cola’nin
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yalnizca reklamla kiiyerellesmesinin yeterince etkili olmadigi diislincesinde dahi {iriinle
yapilacak bir kiiyerellesme hareketinin etkili olabilecegi inancinin yer almasidir. Oziinde
kiiyerel uygulamalarin duygulara seslenme etkisi yadsinmamakta, ancak kullanilan mevcut
strateji elestirilmektedir. Bununla birlikte reklamin stratejik amaglarinin g6z 6niine alinmasinin,
etkisini ve yaratmaya calistig1 samimiyet hissini olumsuz etkiledigi gézlemlenmistir.

Reklam metnini igten ve samimi bulan katilimeilarin genel itibariyle reklamda yer alan
kisi ve durumlarla, toplumda yasadiklar1 deneyim ve duygularinin 6zdeslestigi goriilmiistiir.
Saygi1, iyimserlik, milliyetcilik duygularini ¢agristiran reklam metninin etkili olmasimin en
biliyiik nedeni markanin ‘bizden biri’ gibi konumlanmasi ve 6zellikle de isminin Tiirk¢e
yazilmasi ile yabanci birinin Tiirklerle Tiirk¢e konusmasi durumunda hissedilen sempatiye

benzer bir duygu uyandirmasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

3.4.4.2.2. Yabanc1 Uyruklu Katihmcilar

Mohammad: “Anahtar kelimeler ¢ok giizel, ben reklami ¢ok sevdim. Bana gére ¢ok iyi
bir reklamdi. Benim kiiltiiriimde boyle reklamlar yok. Her sahnede kirmizi renk var, Tiirkler
var. Benim kiiltiiriime ¢ok yakin oldugu icin mutlu etti beni.”

Leyla: “Reklam samimi ama ben Coca-Cola’yr samimi bulmuyorum.”

Tatiana: “Bana samimi geldi. Ciinkii kolektif calisan insanlar: gériiyoruz. Icmeyenler
de bu reklamdan sonra icer bence.”

Ulzhan: “Ben samimi buldum, inandirict geliyor. Sokakta kola i¢en herhangi birinin
mutlu oldugunu diisiiniiyorum. Siirekli tekrarlanminca akilda kalici oluyor.”

Bircan: “Ben ailemi ozledigimi fark ettim, o sicaklik vardi reklamda.”

Elzara: “Ben Rusya’da yasiyorum ve orada béyle seyler yok pek. Samimi davramislar
ve kilit kelimeler vardi reklamda. Rusya’da dyle dindar insanlar yok mesela. Bana degisik
geldi.”

Orkhan: “Tiirklere hitap eden bir reklam olarak bagarili. Her sahneyi hemen herkes
yvasamigtir. Berber sahnesi, taksici sahnesi, ‘evladim’gibi kelimeler tamidik. Ben
Azerbaycanlyyim, yakin kiiltiirler.”

Tiirk uyruklu katilimcilara benzer sekilde yabanci uyruklu katilimcilar arasinda da
konuya elestirel yaklasan izleyiciler oldugu goriilmiistiir. Ancak genel itibariyle bakildigi
zaman reklam filminin yabanci uyruklu katilimcilara inandirict ve samimi geldigi, 6zellikle

yakin kiiltiirlere sahip olanlarda samimiyet algisinin daha yogun oldugu gézlemlenmistir.
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3.4.43. Reklam Metni ile Tiirk Toplumunun Ozellikleri Arasindaki Iligkinin
Degerlendirilmesi

Bu kategori altinda, reklam metnin sunulan Tiirk kiiltiirii 6zelliklerinin deneyimlerle ne
kadar uyustugu, katilimcilarin Tiirk toplumuna dair deneyimleri ile ne kadar paralellik

gosterdigi ortaya koyulmaya calisilmistir.

3.4.4.3.1. Tiirk Uyruklu Katihmcilar

Batuhan: “Tiirkleri nereden yakalayacaklarini iyi diisiinmiisler. Ozellikle bize 6zgii
deyimlerle Tiirk kiiltiiriinii yansitmiglar.”

Adbulmutalip: “Bati toplumlarinda olmayp bizde olan kolektif iletisim kullanilmus.”

Onur: “Burada goriilen degerler artik kalmadi bence, ¢ok biiyiik degisimler gegiriyoruz.
Artik bu kolektif yasam tarzi bize uymuyor.”

Burak: “Insanlarin reklamda kendini bulmasi isteniyor. Mesela berber sahnesinde ben
kendimi buldum.”

Burak K.: “Ben reklamda verilen durumlaria karsilasmadim. Kimsenin birbirine bu
kadar saygili oldugunu diisiinmiiyorum.”

Merve: “Aswur1 iyimserlestirilmis bence. Herkesin bu kadar duyarli oldugunu
diistinmiiyorum. Gormek istediklerimizi gostermis aslinda.”

Jiyan: “Ben babamun hi¢ baliga gittigini hatirlamiyorum ya da taksiciler boyle
hosgoriilii degil. Coca-Cola iyimser olarak bunu basaracagimizi séyliiyor ama bizi yansittigini
diigtinmiiyorum.”

Stkrii: “Bu reklamda yasananlar disarida yok aslinda. Burada gosterildigi gibi bir
toplumumuz belki simdi yok ama biz boyle hatirlamak istiyoruz. Herkes kendinden bir par¢a
gormek istiyor.”

Can: “Her insamn kétii ya da iyi yanlari var, bence bu reklamda izledigimiz her insan
var Tiirkiye’de. Boyle bir filmi izledigimizde kalan yerleri biz zihnimizde tamamlayabiliyoruz,
olumlu yoénlerini aliyoruz ve ucunda kiyisinda Coca-Cola’yr goriiyoruz. Karda agan giil
metaforu var mesela, bizim tiim sikintilara ragmen mutlulugu kaybetmedigimizi gésteriyor.”

Reklam metninde sunulan Tiirk toplumuna dair gdstergelerin katilimcilarin ¢ogunlugu
tarafindan ‘fazla iyi, abartilmig’ olarak goriildiigli saptanmistir. Reklam filminde yansitilan
toplumun buglinkii toplumdan ziyade ge¢miste kalan ve aslinda 6zlenen toplumu yansittig

gorlisii yaygindir. Bununla birlikte reklam filmde sahnelenen Oykiilerde kendini buldugunu

sOyleyen katilimcilar da oldugu goriilmektedir. Genel olarak bakildiginda ise reklamin Bati’dan
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farkli olusuyla Tiirk kiiltlirlinii yansittig1 fakat iceriden bakildiginda bunlarin kaybolmaya yiiz

tutmus nostaljik degerleri olduklar1 goriisii hakimdir.

3.4.4.3.2. Yabanc1 Uyruklu Katihmcilar

Leyla: “Tiirkler ¢ok milliyetcidir, reklamda da bu var. Ben reklamdan c¢ok
etkilenmiyorum ama Tiirkler gergekten buradaki gibi. Buraya ilk geldigimde, yalniz kaldigimda
herkes bana ¢ok yardimci olmustur. Bizim kiiltiiriimiizde boyle degil, insanlar ¢ok yardimci
olmaya calismiyor. lletisim konusunda Tiirkler ¢ok acik. Disaridaki insanlar da bunu izleyince
etkileniyorlar.”

Indira: “Insanlar disarida gordiiklerinde birbirlerine iyi bakiyorlar burada. Her yerde
degil ama genelde boyle.”

Bircan: “Ben de bu destekgiligin oldugunu diisiintiyorum. Ben buraya gelmeden dnce
bunu izlesem toplumu béyle hayal ederdim.”

Ulzhan: “Ben de olumlu goriiyorum, burada gordiigiim gibi deneyimledim Tiirk
toplumunu.”

Giilay: “Samimiyet bu reklamda zirvede, gercekte oldugundan fazla.”

Elzara: “Kiiltiir olarak ¢ok benziyoruz aslinda. Miisliiman kiiltiir olarak bizde de ‘kolay
gelsin’, ‘canin sag olsun’ var ama Rus kiiltiirii etkisinde oldugumuzdan biraz uzaklastyoruz biz.
Ama Tiirkiye’de boyle.”

Julia: “Tiirk toplumu ¢ok karisik bence bolge bélge. Bunu izleyen ‘Aaa Tiirkler boyle
mi?’ der.”

Khaled: “Tiirkler mutlu, olumlu bir millet. Reklam bunu yansitiyor.”
Ali: “Bu sahneler herkesin hayatinda yasanan seyler.”

Anjarasoa: “Miizik kiiltiirii ¢ok giizel. Bu miizik Tiirk kiiltiiriinii hissettirdi. Bu miizige
yine reklamlardan aginayiz.”

Orkhan: “Tiirklerin duygusal oldugunu biliyorlar. ‘Biz de sizdeniz, bu sizin tiriintiniiz’
diyorlar. Kime hitap edeceklerini iyi biliyorilar.”

Yabanci uyruklu katilmeilarin Tiirk toplumu ile reklam filminde yansitildigr sekli
arasinda oldukga yiiksek bir paralellik kurdugu goriilmiistiir. Tiirklerin milliyet¢i, yardimsever,
olumlu, duygusal oldugu fikrine sahip olan katilimcilar bu fikirlerinin reklam filmindeki
yansimalarini inandirici bulmuslardir ve reklamin tiiketicisini oldukga bilingli bir sekilde hedef

aldig1 goriisii hakimdir. Toplumdaki samimiyetin reklamda abartildig1 ya da her yerde aym

olmayan Ozellikler oldugu yoniinde yorumlar da bulunmakla birlikte, yabanci uyruklu
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katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugu i¢in Tiirk toplumun reklam filminde de yansitilan olumlu
yonleri tanidik ve inandiric1 goriinmektedir.

Tiirk uyruklu katilimeilar ile yabanci uyruklu katilimcilar karsilastirildiginda, yabanci
uyruklu katilimcilarin Tiirk kiiltiirtine ve reklam filminde yansitilan 6zelliklere bakis agisinin
Tiirk uyruklu katilimeilardan daha olumlu oldugunu gézlemlemek miimkiindiir. Tiirk uyruklu
katilimcilar kendi kiiltiirlerinin olumsuz ya da eksilir yonde degistigine dair inang beslerken,
yabanc1 uyruklu katilimcilar Tiirk kiiltiiriintin olumlu yonlerine daha ¢ok odaklanmaktadir. Bu
baglamda Coca-Cola’nin Tiirk kiiltiiriinii disaridan bir bakis agisiyla yansittigi, var olan kadar

var olmas1 6zlenen ya da tercih edilen 6zelliklerle yansittig1 sdylenebilir.

3.4.4.4. Markaya Dair Tutumlar ve Markaya Ait Kiiyerel Reklam Filmlerinin Etkileri
Katilimcilarin Coca-Cola markasina dair mevcut tutumlar1 ve bu tutumlara kiiyerel

reklam filmlerinin etkisi, bu kategori altindan incelenmektedir. Reklam filmlerinin etkisi

tartisilirken, yabanci uyruklu katilimeilarin kendi tilkelerinde kendi kiiltiirlerine yonelik yapilan

reklamlar ve etkileri de tartisma kapsamina alinmustir.

3.4.4.4.1. Tiirk Uyruklu Katihmcilar

Esra: “Bu reklamlart markann stratejisini ise yarar bir strateji olarak goriiyorum.
Geleneksel bir yapiya hitap ediyor ve boylece sempati uyandiryyor. Tamidik sesler, yiizler ve
sarkilar kullamilmasi Tiirkiye gibi diger pazarlarda da etkili oluyordur diye diisiiniiyorum.
Ayrica Coca-Cola’nin sembolik bir anlami oldugunu da diisiiniiyorum.”

Burak: “Akilda kaliciligi bu reklamlarla saglamak énemli. Reklamin amaci bu. Satis
yvapmak da onemli ama boyle biiyiik markalar i¢in en onemlisi akilda kalmak. Ben Pepsi icmem
mesela, bir yere gidince Coca-Cola soruyorum. Belki de reklamlarin verdigi bir biling bu.
Tadin da etkisi vardir ama sadece tat ile bitmiyor, markanin imaji da ¢ok énemli. Bu reklamda
aslinda mutluluk pazarlaniyor, iyimserlik satiliyor. Bu reklam Amerika kékenli olup bize
dublajl verilseydi ¢ok itici gelirdi. Ben reklamin bize ozel olmasini sevdim ve insanlarin da
bag kuracagin diigiiniiyorum.”

Onur: “Ben énce tiriine bakarim. Pepsi de Coca-Cola da reklam yapmasalar dahi
diinyada belli bir satiga ulasirlar. 100 satmasa 90 tane satar. Zaten oturmusg bir sey bizim igin,
sudan sonra ayran ve kola gelir. Bu kadar protestoya ragmen tiiketiliyor. Ama reklam Tiirklere

ozgii olmasiyla basarili. Fanta 'nin bir reklami vardi mesela, miizigi falan ¢ok kotiiydii. Sirf o

yiizden Fanta i¢meyi biraktim. Tiirkge seslendirmeli reklamlar ¢ok itici. Bu anlamda bu reklam
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basarili. Reklamin tatla ilgili olmasa da imaja etkisi var. Ama yine de reklamlarda markanin
¢ok zorlanmasu itici olabiliyor.”

Abdulmutalip: “Koklii bir diinya markast da olsa, reklamlarda gériinmezse piyasadan
silinmeye baslayacaktir. Pazar paymni korumasi icin bu reklamlar sart.”

Burak K.: “Kiiltiirel mesajlarin firmanin ortaya ¢iktigt ilk zamanlarda etkili oldugunu
diigtiniiyorum ama sonrasinda artik ¢ok etkili olmayabilir. Bu firma artik rakipsiz, sudan daha
cok tiiketiliyor, amacina ulasmis durumda. Zaten Coca-Cola’'nin Tiirkiye stratejisi bu, biitiin
ozel giinlerde reklam vermek.”

Batuhan: “Markanin devamhiligini saglamasi i¢in bu reklamlar sart. Coca-Cola
sembollesmis durumda. Tiirkiye odakli yaptiklari stratejilerin devamlilik icin etkili oldugunu
diistintiyorum.”

Abdulmutalip: “Bu reklam satisi etkilemesi bile, imaj a¢isindan olumlu olacaktir.
Reklamin hikayesiyle 6zdeslestim, etkilendim ben.”

Elif: “Ben reklamla ¢ok ézdeslik kuramadim ama Coca-Cola kitlesini ¢ok iyi taniyor.
Bu reklamda Tiirk insanini tanimlamis. Tiirk¢e kullanimini savunan kitleyi de vuracaktir ‘C’yi
‘K’ yapmasiyla.”

Ugur: “Coca-Cola’min yarattigi bir kalite imaji var. Global olarak bizim zihnimizde
biiyiik bir marka. Bu nedenle diger rakip firmalari ge¢mis durumda. Kiiltiirel kodlarin
kullanilmas: ticari kaygilara hizmet ettiginden samimi degil ama reklam samimi geliyor.”

Merve: “Toplumu iyi tamdigt icin nereye ¢alisacagini iyi biliyor. Bu nedenle insanlart
cogu Coca-Cola’yr Tiirk markast olarak gériiyor. Insanlarin alisik oldugu bir marka. Kimse
risk almak ve degistirmek istemiyor. Insanlarla marka arasinda bir bag var. Bir¢ok insan bu
kiiltiirel reklamlar: gordiigiinde mutlu olacaktir. Kar amact giidiilerek yapiliyor olsa da saygi
duydugunu belirttigi icin etkili olacaktir. Ozel giinlerin de atlanmamasi bizim iilkemize ozel
calisildigimi gosteriyor.”

Can: “Artik kola istendiginde direkt Coca-Cola geliyor. Kiiltiir iiretimimize de etki
ediyor. Bu ¢alismanin yapiliyor olmast bile basari géstergesi. Reklamlarin yalan oldugunu
bilsek de inanmak isteriz, film izlerken de boyle. Bu bizim insani yamimiz. Tattan ziyade gorsel
aliskanlikla ilgili. Kirmizi renk, gaz sesi algisi tamamen markayla bagdasmis, oturmus
durumda. Coca-Cola her topluma gére ideolojisini sekillendiriyor. O toplumun ideolojisini alip
sekillendirip kolay: bize satiyor. En temel seyi kullanarak her topluma gore sekilleniyor. Mesela

bizde milli takim ¢cok onemli ve Coca-Cola milli takim ana sponsoru. Milli duygulari buradan

da yakaliyor.”
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Siikrii: “Coca-Cola diinyada tekel konumda. Pazar yapist da bilinirligi ¢ok etkiliyor.
Farkliliklarin on plana c¢ikarilmasimin da kiiltiivel imaja biiyiik katkisi var. Insanlar da
kendilerine saygi gosteren bir markayr daha ¢ok benimsiyor. Marka kolay olana kagryor
aslinda, hep bilinen seyleri gésteriyor. Bu reklamdaki toplum gercekten vardi, bu toplumu yok
eden sey kapitalizm. Bu reklam nostaljiyi de temsil ediyor. Halbuki Coca-Cola nin temsil ettigi
sey, her seyi standartlastirip tek tiplestiriyor. Coca-Cola kimi igin bir diismani temsil ediyor,
kimi igin kaliteyi.”

Selin: “Kiiresel reklamlardan ziyade yerel reklamlarin basarili oldugunu diisiiniiyorum
ben. Genelde reklamlar dublajla diger iilkelere servis ediliyor. Ama yerel hazirlandiginda tek
bir kiiltiire hitap ettigi icin daha basarili. Zaten reklam diiz bir yaziyla bile gelse, kullanilan seS
ve gortintiiyle etkili oluyor.”

Jiyan: “Bence Coca-Cola marka oldugu icin segiliyor. Sorgulamadan ziyade marka
algisi var. Le Cola ile kutularini degistirsek, anlasilacagim diisiinmiiyorum. Kiiltiirel konular
da kar amaciyla kullaniliyor.”

Giilsah: “Yerel reklamlarin ¢ok etkili oldugunu diistiniiyorum. Coca-Cola her yerde bir
sekilde kendini belli ediyor. Amerikan mali olsa da Tiirk deger yargilarina da saygi duydugunu
gosteriyor. Ideolojik olarak dzdeslestirildigi seyler var, beni ¢ok etkilemese de. Ama Coca-Cola
protesto i¢in dokiiliirken diger tirtinleri tiiketiliyor.”

Tiirk uyruklu katilimcilar, elestirel olarak okusalar bile, Coca-Cola’nin kiiresel etkiye
sahip rakipsiz bir marka oldugu konusunda g¢ogunlukla hemfikirdir. Reklamlarin marka
bilinirligi ve devamlilig1 icin vazgecilmez olduguna vurgu yapilmaktadir. Bu reklamlar
igerisinde de kiiyerel reklamlarin 6nemli bir etkiye sahip oldugunu belirten katilimcilar, Coca-
Cola’nin bir icecek olmaktan ziyade artik kiiltiirel bir sembol oldugunu ve pazar lideri olusunun
asil sebebinin de tadindan ziyade imaj1 ve sembolik anlam1 diisiinmektedirler. Bunu yaparken
kiiltiirel kodlar1 kullanmas1 zaman zaman samimiyetsiz goriinse bile etkisinin yadsinamadigi
gozlemlenmistir. Yaniltici olabilecegi bilinse de reklam filmlerinde sunulan olumlu toplumun
herkesin bir sekilde dikkatini ¢ekecegi ve ister istemez bir 6zdeslesme yaratacagi kabul
edilmekte; bu nostaljik mutluluk havasmnin ve markanin yerellesmesinin kiiltiirel olarak
duygulara hitap ettigi diisliniilmektedir. Coca-Cola’nin yarattigi kiiltiiriin giicii kabul edilirken,
biitiin katilimcilar “Coca-Cola artik ¢ay gibi ayran gibi bizden biri oldu. Her yerde gormeye
cok aligtik.” fikrinde birlesmektedirler.
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3.4.4.4.2. Yabanc1 Uyruklu Katihmcilar

Leyla: “Bizde yeni yil zamaninda yapiliyor Coca-Cola reklamlari. Etkili oluyor.
Markanin hem yerli hem kiiresel etkisi var. Yerli bir kola olsa karsisinda, yine Coca-Cola tercih
edilir bence. Ciinkii diinya tizerinde bir marka yaratti. Herkes ayran yerine kola i¢iyor. Bir
Amerikanlasma var, kolaya sicak bakiyoruz. Her millete 6zgii reklam yapiyorlar. Bizim Rus,
Tiirkmen taraflarina Avrupa’ya daha yakin olma reklami yaparlar, biz de bundan etkileniriz.
Tiirk milletini boyle gostererek de insanlarin kanina giriyor.”

Mohammad: “Bizim orasi sicak oldugundan, reklamlarda da bu kullaniliyor. Cografi
karakteristik de onemli. Her y1l bekliyoruz Coca-Cola reklamlarini. Ramazan’da ¢ikan Coca-
Cola reklamint Araplar Ramazan boyunca konusur. Herkese has reklamlar yapmalar: gayet
giizel. Bana gore milliyet¢i bir sey olmasi iyi. Herkes kendi a¢isindan bakiyor.”

Bircan: “Bizde hep aile kullanilwr, yilbasi gibi konularla. Bence kiiltiirel kodlar ¢ok
etkili. Ciinkii her millet daha ¢ok yakinlik kuruyor. Baska milletlerin o milleti tanimasinda da
etkili oluyor. Bu reklamlar bir yerden sonra adet gibi oldu. Bu reklamlar artik kiiltiir oldu.”

Ulzhan: “Tiirkiye'de yapilmast mutlu ediyor ¢iinkii Tiirkler vatanseverler. Bu yiizden
Tiirkiye 'de boyle reklamlar ¢ok etkili. Kiiltiirden kiiltiire degisebilir. Kazakistan i¢in de reklam
yapilsa sevinirdim ben. Ozel gelirdi.”

Indira: “Ben kiiresel reklamlari daha etkili buluyorum. Zararli bulsak da igiyoruz.
Farkl iilkelerde tadi farkli mi, merak ediliyor. Farkl geliyor bazilarina.”

Fatima: “Toplumla kaynasmak i¢in yapiliyor bu reklamlar. Ben kola tiiketmiyorum ama
reklamlarin imaj yaratmada basarili oldugunu diisiiniiyorum. Biz digsaridan bakinca bu reklam
uzak geliyor ama Tiirkiye i¢in bakinca sahiplenmis bir his katiyor. Insanlar da tercih ediyor.”

Elzara: “Bizde Coca-Cola yeni yilda reklam yapryor. Cocuklugumda bununla
ozdeglesmisti. Bence yerel reklamlarin biitiin diinyada biiyiik bir etkisi var. Coca-Cola deyince
aklima gelenler piknik, film izleme, sicak havalar. Ben de alistim buna, gidip icesim geliyor.
Bir ara siselere isimler yaziyorlardi, o da etkili olmustu. Insanlar paylasmaya basladi. Ben
basarili buluyorum.”

Khaled: “Suudi Arabistan’da da futbol ile ozdeslesti. Takimlar ve rakiplik isleniyor.
Lzledigimiz bu reklamda da kimsenin kola icmedigi dikkatimi cekti. Ne oldugunu anlamak icin
sonuna kadar merak ederek izledim. Beni etkiledi. Kendi kiiltiiriimde kullanilan seyler de ozel
hissettirdiginden etkiliyor. Mesela Amerika’daki Coca-Cola ile buradaki de farkli. Fransa’'da
cok daha hafif. Asit ve sekeri farkli. Her iilke igin tad: da farkl.”

Orkhan: “Tiirklere duygusal olarak hitap ettiginde insanlarin ozdeslesmesini sagliyor.

Bu kiiresel agidan da iyi bir sey. Ben icerigi ile ilgili séylentiler nedeniyle artik i¢miyorum.
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Fare kani kullanildigi soyleniyor, belki de sehir efsanesi ya da karalama kampanyasidir ama
yine de aklima geliyor. Ama insanlar: rahatsiz etmeden tanitimlarini yapiyorlar. Bence bu iyi
bir sey. Kolay: iftar sofrasinda goriiyorsak bir kiiltiir yaratmayr da basarmistir. Zaten iiriinti
popiiler kiiltiir tiriinti olarak diistinebiliriz. Toplumlar: yonetmeyi, etkilemeyi amagliyor. Zaten
Amerika’ya ait bir sirket.”

Giilay: “Reklam basarili. Insanlar birlik, beraberlik icinde ve samimi. Benim iilkemde
baoyle reklamlar yok ama Azerbaycan’in kendi iirettigi iceceklerin reklamlart var. Coca-Cola
diinya genelinde ve Tiirkiye de daha yerli bir marka yapmaya ¢aligmis kendini, bunu basarmis
da. Birlestirici olmay: basarmis.”

Anjarasoa: “Kiiresel anlamda basarili bence de. Madagaskar’da her giin pilav yiyoruz,
orada da pilav ile reklamlarini yapryorlar ve bu bizi etkiliyor.”

Ali: “Bizim iilkede Coca-Cola’ya gére reklam yapiliyor. Once oluyor. Ismini ‘K’ ile
yazmis. Iran’da da daha énceden Farsca yazmist. Basarili buluyorum ben de ve siirekli
tiiketiyorum. Bu reklamla bir kiiltiir yaratmay: da basarryor. Hakkinda olumsuz seyler duydum
ama beni ¢ok da etkilemiyor. Arada aklima geliyor ama umursamiyorum.”

Yabancit uyruklu katilimeilarin yorumlari, Coca-Cola’nin farkli iilkelerde farkli
kiiltiirlere yonelik yaptig1 kiiyerel ¢aligsmalarin etkililigini bir kez daha ortaya koymaktadir.
Miisliiman tilkelerde Ramazan temasini kullanarak etki yaratirken, farkli tilkelerde de yeni yilin
simgesi haline geldigi diislintilmekte; toplumlar i¢in 6zel olan bu dénemlere damgasini vurdugu
ve bunun herkes tarafindan o geleneklerin birer parcasi olarak goriildiigii soylenebilir. Ulkesine
0zel reklam yapilmayan katilimcilar da, yapilsa mutlu olacaklarini belirtmektedirler.

Coca-Cola’ya dair duyulan olumsuz haberlerin —tersinden okunusunun farkli anlama
geldigi veya fare kani ihtiva ettigi gibi- bir sekilde tiiketicilerin aklinda kaldig1 ancak tiiketime
ve reklamlara dair algiya 6nemli bir etkide bulunmadig1 ortaya konulmaktadir. Kanitlanmayan
ve Coca-Cola’nin resmi kanallarinca da yalanlanan bu iddialarin karalama kampanyasi
olabilecegi fikri de mevcuttur.

Bu baglamda kiiyerel reklamlarin marka imajia ve tiiketici tutumuna etkisinin genel
itibariyle biiyiik ve olumlu oldugunu sdylemek miimkiin gériinmektedir. Bu kategori altinda da
yabanci uyruklu katilimcilarin daha olumlu bakis agilarina sahip oldugu dikkat ¢ekmekle
beraber, tiim katilimcilar kiiyerel ¢alismalarin etkileri konusunda hemfikirdir. Coca-Cola’nin -
samimi gelsin ya da gelmesin- kiiltiirel mesajlarin1 herkesi etkileyecek sekilde ve yarattigi

kiiltiirii, piyasa liderligini korumasini saglayacak etkiyle kullandig: sdylenebilir.
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3.4.4.5. Kiiyerel Reklama Karsi Kiiresel Reklama Dair Diisiinceler

Kiiyerel reklamin izlenmesi ve tartigilmasinin ardindan katilimcilara izletilen kiiresel
reklama dair okumalar ve tartismalar bu kategori altinda incelenmistir. Bu kategorini tartismaya
eklenme amaci, kiiyerel reklam ile kiiresel reklam arasinda okunma ve etki farklarin ortaya

koyma, konuyla ilgili glincel ve ileri arastirmalara projeksiyon tutma motivasyonudur.

3.4.4.5.1. Tiirk Uyruklu Katihmcilar

Abdulmutalip: “Bu reklam daha evrensel, daha etkili bence. Herkese hitap ediyor.”

Burak: “Bu reklam bireylere yonelmis. Ilk reklamin Tiirk kitlesi iizerinde daha etkili
olacagint diistiniiyorum.”

Elif: “Farkli bireyler oldugu i¢in samimi geldi.”

Onur: “Bence kolanmn birlestiriciligi boyle kurulmali. Biiyiik iddialar yok. Koladan tek
beklentimiz tadini ¢itkarmak, bu reklamda da bu var. Herkese esit yaklastigini abartisizca dile
getirmis.”

Betiil: “Bu reklam daha etkili. Ilk reklamda kiz isteme sahnesinde kola anlamsizd..
Burada her sahnede uyum var. Ilk reklam muhafazakar kitleye daha yakin gelebilir.”

Batuhan: “Hepimizin esit oldugu duygusunu sevdim. Biiyiik iddialar yiiklenmemis. Ik
reklam deger yargilarimizi yansitiyor ama bunlart reklamda gormek itici gelebiliyor.”

Esra: “Hem bireye indirgeyip hem de siyasi, din ve fiziksel konudaki farkli insanlara
ver vermesi samimi geldi.”

Burak K.: “Bu reklamda iiriin geri planda kalmis gibi geldi bana. Coca-Cola kisa siireli
olarak goriindii. Kamu spotu gibi geldi bana. Irk¢ilik, cinsel yonelim gibi hassas konulara
deginmis. ‘Benim i¢in hepiniz egitsiniz mesaji’ ¢tkardim ben. Milyarca egssiz insandan
bahsetmesi bana abarti geldi. Deneyimlerim dogrultusunda artik insanlarin aynilasan metalar
oldugunu diistiniiyorum.”

Ugur: “Burada da insanlari kendi deneyimlerinden yakaliyorlar. Senden bir tane var
diyor ama sonu yine kolaya ¢ikiyor. Bu reklamda da ben varim, digerinde de. Ilk reklam daha
etkili benim igin, beni daha ¢ok yansitiyor. Her reklam trendlere gore degisiyor ama Tiirklere
vapilan reklamlarda hep umut var. Bizde bir degisim gérmiiyorlar.”

Jiyan: “Bence bu reklam daha iyi. Hepimizin uzlastigi noktanin Coca-Cola oldugunu
anlatmis. Giintimiizde gengler bagimsiz olmak istiyor, Coca-Cola da bunu kullantyor. Ama yine
de kullanmayacagim bir tiriin.”

Selin: “Bu daha samimi geldi. Bireysellik vurgulanmis. Burada da herkes mutlu ve

giiliiyor. Cogu toplumla ortak unsurlar kullanilmis.”
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Glilsah: “Ben de bunu daha ¢ok begendim. Daha genele oynuyor. Diger reklamda ¢ok
mutlu bir hava vardi, bunda akis daha olagan. Insanlar hem kalabalik hem de bireysel olmak
istiyorlar. Bu reklam bu hisse hitap ediyor.”

Stikrii: “Samimiyet acisindan pek fark yok. Herkes farkli ama tiiketim kiiltiiriiyle ortakiik
kuruyor. Digerinde asina oldugumuz icin kiyas daha kolay. Bu prodiiksiyon olarak daha iyi.
Tiirk toplumu igin trend olan sey nostaljide kalan biiyiik aile hissi. Globalde trend biriciklik
hissi. Her ikisinde de trendler kullanilvyor. Ayrica bizde degisim disaridan gelen, istenmeyen
bir sey. Ama globalde degisim olagan. Reklamlar da buna gore tasarlaniyor.”

Merve: “Burada siirekli renkler degisiyor. Digerinde daha tek tip goriintiiler varken bu
daha festival havasinda. Bana daha yakin geliyor, geng kiiltiire daha ¢ok hitap ediyor.”

Can: “Iki reklam arasinda hedef kitlesi agisindan biiyiik fark var. Bu reklam globale
yonelik. Icinde farkli etnik gruplardan insanlari gériiyoruz. Arka plandaki kuslar, balonlar gibi
ozgiirliikle bagdasan yanlari da var. Diinyadaki geng kitleyi hedefliyor. Toplumdan ziyade
bireye yoneliyor. Bu reklamin acilisinda sise cevirmece vardi. Ilk reklam dogruluk derken, bu
reklam cesaret diyor.”

Kiiyerel reklam1 daha etkili buldugunu belirten katilimcilar olmakla birlikte, kiiresel
reklam genel itibariyle “daha samimi” olarak nitelendirilmistir. Bu samimiyetin altinda
iddialarmin daha miitevazi olmasi ve her bireye yer vermesi goriinmektedir. ilk reklam gibi
bunda da tiiketimle kurulan ortaklik s6z konusudur ve her iki reklamda farkli trendlerin
kullanildig1 gortilmiistiir. Kiiresel kiiltiirde son yillarda yayilan bireysellik, biriciklik anlayisinin
etkisi olarak goriilebilecek bu bakis agisini, katilimcilarin yas araligiyla iligskilendirmek de
miimkiin goriinmektedir. Katilimcilar ilk reklam daha eski nesle, ikincisinin ise daha c¢ok
kendilerine hitap ettiklerini, gengleri gérmekten daha ¢ok hoslandiklarini dile getirmektedirler.

Ancak katilimci yorumlarinda dikkat ceken kiiyerel reklam genel itibariyle
kendilerinden —elestirseler dahi- bir parga goriip kiiltiirel gerceveden bakip yorumlarken;
kiiresel reklama sahsi deneyimler ¢ergevesinden bakmalarinin pek miimkiin olamadigi, ancak
reklam filminde sunulan farkli bireysellik tercihlerine duyulan sayginin takdir edildigi
goriilmektedir. Kiiltiirel olarak degerlendirildiginde, kiiresel reklamin mesajlar1 katilimcilarin
yasam sekline ve toplumsal deneyimlerine uzak olmasina ragmen kiireselde yiikselen trendler

dogrultusunda arzu edilen bir paralel ger¢eklik olarak goriildiigli sdylenebilir.
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3.4.4.5.2. Yabanc1 Uyruklu Katihmcilar

Leyla: “Ilk reklamda tam Tiirk milliyetciligi var. Burada da Amerika ve Avrupa’daki
beden olumlamasi var. ‘Siz nasil olursaniz olun, biz hep yaninizdayiz ‘ mesaji var. Her kiiltiire
ayrt reklam yaparak igine girip tiiketici kazaniyorlar. O iilkede hangi algi trendse ona
yoneliyorlar. Psikolojik algi yaratmak biraz. Elestirel baktigim igin samimi gelmiyor. Ama
normalde insanlar reklamlardaki insanlar gibi olmak istedikleri igin tiiketiyorlar.
Amerikanlasma da tiiketimi arttiryor.”

Tatiana: “Irkc¢ilik yok, bence bu daha etkili. Ama kiiltiirden kiiltiire degisir. Tiirk
reklamlar, topluma gére ¢ekiliyor. Tiirkler daha duygusal oldugundan ilk reklam miizigiyle,
degerleriyle daha etkili. Avrupa icin de bu reklam daha uygun.”

Mohammad: “Bu reklam giizel bir drnek. Engelliler, kapalilar, farkly milletler her
zaman Coca-Cola kullaniyor. Ilk reklam daha samimi bence. Bu reklam kafami karistirdi. Ben
Tiirkleri sevdigim icin belki de, ilk reklam daha samimi geldi.”

Ulzhan: “Tiirk kiiltiiriinii bildigimiz icin ilk reklam daha samimi geldi. Ama bu reklam
da her yerde gecerli. Amerikan kiiltiiriinii herkes biliyor. Kimseye yabanci gelmez. Bana ikisi
de samimi geldi.”

Indira: “Burada yasadigimiz i¢in, ilk reklam daha yakin. Farkli durumlar gésteriyordu.
Burada hep mutlu insanlar var. Ilk reklam daha samimi geldi.”

Bircan: “Ilk reklam millete dayali oldugundan bana daha samimi geldi. Bu reklam daha
bireysel.”

Giilay: “Reklam basarili ama dikkatimi ¢eken bir¢ok sey var. Tiim insanlar farkl
yvasiyor ama igtikleri sey Coca-Cola. Bence bundan farkli bir mesaj daha var. Tirnakta goz
simgesi vardi, Illuminati simgesi. Denizin ortasinda da piramit gibi bir ¢cadwr vardi. Reklam
gayet giizel. Ama Coca-Cola’min kendisinde farkli anlamlar var, ben buna inaniyorum.
Ideolojik bir anlami var bence.”

Anjarasoa: “Coca-Cola kisiligi yok etmek istiyor burada, iyi de yapiyor.
Madagaskar’da béyle bir reklam basarili olur.”

Orkhan: “Bu reklami daha basarili buldum. Egit yaklasim gérdiim insanlara. Ozellikle
renklere atifta bulunmasini escinselligi tolerans olarak algiladim. Zevklerin tartisiimaz
oldugunu ve iddial bir yaklasimla herkes i¢in bir kola oldugunu séyliiyor. Ama etki toplumdan
topluma degisir. Bu reklami daha bagarili buldum ama duygusal toplumlarda ilk reklam daha
basarili bulunabilir.”

Khaled: “Cok iyi bir reklam. Farklilik var. Siyah, beyaz, gey, lezbiyen, kapali, herkes

var. Bu bana Rumi’nin soyledigi ‘Kim olursan ol, gel!’ soziinii hatirlatti, ¢ok etkilendim. Bu
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kiiresel bir sey ama belki sadece bati icin. Kiiltiirlerin bakis acilarina gore etkinin degisecegini
diigtiniiyorum. Boyle bir sey Suudi Arabistan’da yapilmuyor, yapilirsa insanlar etkilenmez.”

Ali: “Yabancilar olarak biz bu reklami begeniyoruz ama Tiirkler ilk reklami daha ¢ok
sevebilir, o da giizel. Bir Tiirk kola i¢miyorsa bile o reklami gordiigiinde i¢cmek ister.”

Elzara: “Bence ilk reklam daha giizel. Kiiresel anlamda tabii bu reklamlar giizel ama
artik biktim ¢iinkii siirekli aym sekilde, herkes mutlu. Ilk reklam biraz daha kiiltiirii gosteriyor,
ben Tiirkiye’de yasadigim i¢in bunlari ¢ok fazla goriiyorum. Tiirkler icin Tiirkiye de yapilan
reklam daha etkilidir mutlaka. Kirim Tatarlarina yapilan bir reklam olsa ¢ok mutlu olurum,
hatta kola i¢meye bile baslarim.”

Fatima: “Bence reklam boyle olmali, daha kiiresel, daha geng¢, daha olumlu. Icmeyen
bile ‘benim igin de bir kola var’ diyebilir. Ama kiiltiirel kodlar oldugu icin onceki reklama
Tiirkler daha bagl olur, sahiplenmis bir bakisi var.”

Yabanci uyruklu katilimceilarin kiiresel reklama yorumlart Tiirk uyruklu katilimcilarla
oldukca benzerlik gostermektedir. Bununla beraber kiiyerel mesajlarin daha etkili olacagi
diisiincesinin Tiirk katilimcilara oranla daha fazla oldugu da goriilmektedir. Kendi kiiltiiriine ait
Ogeleri gordiigli reklamlar1 tercih edecegini belirten, kola icmese bile bu sekilde igcmeye
baslayabilecegini diisiinen katilimcilar da vardir. Kiiresel reklam, kiiresel trendler ¢ergevesinde
degerlendirilerek begenilmekte ancak kiiltlirel 6gelerin etkisi de yadsinmamaktadir. Yabanci
uyruklu katilmecilar Tiirkiye’de edindikleri deneyimleri c¢ergevesinde, Tiirk milletinin
milliyet¢ci olduguna ve kiiresel reklami begenseler bile kiiyerel reklamlardan daha ¢ok

etkileneceklerine inanmaktadirlar.

3.4.5. Bulgular ve Degerlendirme

Tiim kategoriler genel olarak degerlendirildiginde, fark edilen kiiltiirel 6gelerin
gostergebilimsel c¢oziimlemede ortaya konulan Kkiiltiirel kodlarla paralellik gosterdigi
goriilmektedir.

Stratejik siireclere isaret eden elestirel okumalara da rastlanmakla birlikte, kiiyerel
reklam mesajlarinin genel itibariyle olumlu etki birakarak samimi goriildiigii ve reklam
filminde sunulan toplum ile gozlemlenen toplum arasinda olumlu bir bag kuruldugu ifade
edilmektedir. Ozellikle yabanci uyruklu katilimcilarin, reklam filmindeki sahneler iizerinden
Tiirk toplumunu olumlu olarak algiladiklari; yardimseverlik, cana yakinlik, samimiyet, saygi
gibi Ozellikler iizerinde durduklari gozlemlenmistir. Kiiyerel reklam filminin yarattig

duygunun da agirlikla olumlu ve icten oldugunu séylemek miimkiindiir.
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Gostergebilimsel ¢oziimlemede de ortaya konuldugu gibi, nostaljik unsurlarin dikkat
¢ekici oldugu gozlemlenmistir. Bu dikkat cekicilik eskiye 6zlem seklinde yorumlanmakta ve
olumlu duygular yaratmaktadir. Reklamin 6ziinde 6zlem uyandirici bir sey oldugunu belirten
John Berger (2012: 139), reklamin gorevini ge¢misi gelecege satmak olarak nitelemektedir. Bu
yiizden de gelenekselligi korumak inandiriciligini korumasini kolaylastirmaktadir.

Markaya kars1 tutumlarin, yine elestirel duruslar s6z konusu olmakla birlikte, genel
itibariyle olumlu oldugunu sdylemek miimkiindiir. Rakipsiz bir marka ve kolanin artik
toplumun bir pargasi oldugu kanis1 hakim goriinmektedir. Reklam stratejileri de basarili
bulunmakta, dogru hedef kitle dogru mesajlarla ulastig1 diisiiniilmektedir. Oyle ki, kendi
kiiltiirlerine yonelik reklam caligsmalarinin iiriinii tiiketmesine sebep olabilecegini belirten
katilimcilar oldugu gibi; iiriinii tiiketmemesine ragmen basarili buldugunu belirten katilimeilar
da olmustur. Markaya yonelik olumsuz iddialara neredeyse tiim katilimcilarin agina oldugu
ancak triinii tiiketmede olumsuz etkisinin olduk¢a az oldugu da ortaya konmustur.

Kiiresel reklam filminin kiiyerel karsisinda daha samimi bulundugu ifade edilmekle
birlikte, katilimcilarin kiiresel reklami yorumlarken bag kuramadiklari gézlemlenmistir. Kendi
yasam tarzlarina ve Kkiiltiirlerine uzak goriinen bu reklam, cesitliligi yansitmasi anlaminda
begenilmektedir. Reklam filminde katilimcilarin en yogun 6zdeslik kurdugu unsur, filmdeki
karakterlerin yas araligidir. Kiiyerel reklam filmi lizerine gergeklestirilen tartigmalarin daha
0zdeslik kurularak —mesaj kabul veya reddedilse de- gergeklestirildigi ancak kiiresel reklamda
bu tartigmalarin daha ¢ok bir begeni ve yorumlama diizeyinde oldugu goriilmiistiir. Reklamlarin
agirlikli olarak hakim veya miizakereci okuma ile alimlandig1 s6ylenebilir.

Genel olarak degerlendirildiginde, odak grup calismalarinin sonuglar1 gostergebilimsel
coziimleme caligmasiyla uyum icerisinde goriinmektedir. Reklam filmlerinin kullandig:
kiiltiirel 6geler ve yaratmaya calistiklar etki ile katilimcilarin reklamlar1 okuma sekli arasinda
paralellik séz konusudur. izleyiciler reklam filmini, stratejileri ya da markanin kendisini
elestirseler dahi; kiiyerel reklam calismasinin etkili ve 6zdeslestirici etkisi yadsinmamakta,
giinlimiizde ya da geg¢miste boyle bir Tiirk toplumunun var oldugu kabul edilmektedir. Tiirk
toplumunu Bat1 toplumlarindan farklilastiran ve 6zel kilan bu degerlerin kaybolmaya yiiz
tuttugu diisliniilmekte; reklam filminde bu o6zelliklerin yansitilmasinin hem bu duygular
hatirlatarak mutluluk ve umut verdigi hem de onlara duyulan 6zleme hitap ettigi ifade

edilmektedir.
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SONUC

Postmodern toplumlarda belirleyici unsur olan tiikketim —6zellikle de sembolik tiiketim-
tiim toplumsal siireclerde etkili hale gelmis; buna bagli olarak tireticilerin tiiketici ile kurdugu
iletisimin niteligi ve basaris1 da hayati bir 6Gnem kazanmistir. Bu baglamda kurulan iliskinin en
etkili araci olarak reklamlar 6nemli bir aragtirma konusu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Reklam
metinleri bilgi verici ve tanitic1 6zelliklerinin 6tesinde kiiltiirel ve ideolojik metinler olarak islev
gormekte; bu anlamda da goériinenin 6tesinde anlam ve degerler tasimaktadir.

Kiiresel kapitalist sistemin ve ideolojinin tasiyicist olan reklamlar, sistemin
stirdliriilmesinin ve mevcut ideolojilerin bekasinin en etkili araglarindan birisidir. Tagidiklar
anlamlarin etkilerini siirdirmek de toplumsal siireglerle reklamlar arasinda bagin giiclii
kalmasina baglidir. Bu giicii korumak i¢in reklam stratejileri her donemin yapisina gore kendini
dontistiirerek tiiketici ihtiya¢ ve beklentilerini yaratma giiciinii elinde tutar. Bu noktadan
bakildiginda her reklam metnini kapitalist ideolojinin tasiyicis1 olarak kabul etmek yanlig
olmayacaktir.

Giintimiizde yasadigimiz postmodern kapitalist toplum yapisinin tiiketim odakli olusu
da reklamlarin tasidigi anlamlarin 6nemini arttirmaktadir. Artik tliketim islevsel fayda degil,
sembolik fayda g6z Oniinde bulundurularak gergeklestirilmektedir. Tiketiciler {irtinlere,
tasidiklar1 sembolik anlam tizerinden yonelmekte, bu noktada markalara ve iirtinlere yiiklenen
anlamlar 6nem kazanmaktadir. Diinyanin her yerine ulagmakta kiiresellesmenin sagladigi
konfor, ulagilan pazarlarda var olma g¢abasinin zorlugunu da beraberinde getirmektedir.
Ozellikle kiiresel sirketler, markalarinin farkli pazarlarda tutunabilmesi i¢in reklam stratejilerini
bu yonde gelistirme yoluna gitmislerdir. Kiiresel kiiltiiriin giiciine ragman yerel kiiltiirlerin
giiciinii yitirmeyisinden yola ¢ikan reklamcilik sektdrii de stratejilerini bu yonde ¢izmektedir.
Farkli toplumlarda faaliyet gosteren sirketler, her toplumun kiiltiiriine adapte olmanin, o
kiiltiiriin ‘bir pargasi” olmanin yollarini aramaya baslamislardir. Toplumlarin sahip oldugu ve
nesillerce aktarilan tiim degerleri, normlari, inanislar1 ifade eden kiiltiir; farkli pazarlarda
tutunmaya c¢alisan sirketler i¢in hem bir zorluk hem de bir avantaj olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Her ne kadar kiiresel kiiltiir yiikseliste olsa da, yerel kiiltiirlerin yadsinamayacak 6neme sahip
oldugu kabul gérmekte, yerelin olumlu yonlerini vurgulayarak kurgulanan mesajlar, farkli
kiiltiirlerden tiiketicilerle yakin bir iletisim kurabilmenin anahtar1 haline gelmektedir.

Farkli pazarlarda faaliyet goOsterirken standartize edilmis stratejilerin istenen etkiyi

saglayamadigi goriildiikge, adapte olma yonelimi de artmistir. Bu baglamda bir adaptasyon
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stratejisi olarak ortaya ¢ikan kiiyerellesme de ¢ok uluslu sirketler i¢in 6nemli bir tutunma araci
haline gelmistir. Faaliyet gosterilen farkli pazarlarda her toplumun kendi kiiltiirel yapisina
uygun reklam stratejilerinin gelistirilmesini ifade eden ‘kiiyerel reklam’ kavrami da boylece
hayatimiza girmistir. Her toplumun kendi kiiltiirel degerlerine yer verilen reklamlarla, o
toplumun bir parcast gibi konumlanarak tiiketici ve marka/iiriin arasindaki mesafeyi en aza
indirgemek amaglanmaktadir. Ancak reklam mesajlar1 ne kadar yerel kugulanirsa kurgulansin,
kiiresel stratejilerden ayr1 diistiniilemez. Her kiiyerel strateji, kiiresel stratejilerle koordineli bir
sekilde yiirlimekte; bu durum da kiiyerel uygulamalarin 6ziinde hizmet ettigi ideolojinin her
iilkede ayni oldugunu gdstermektedir. Bu ideolojilerin tasinmasina ve giiclinii korumasina
kiiltiirel 6gelerin kullanildig1 kiiyerel reklamlarin nasil hizmet ettigi ve bu reklamlarin farkl
kiiltiirlerde yetismis izleyicilerde nasil okumalarla karsilagtigi; bu ¢alismanin temel sorusunu
olusturmaktadir.

Bu amagla ¢ok uluslu sirketlerin kiiyerel reklamlarini incelemek igin yola ¢ikilmis ve
konuya uygun bir 6rneklem olarak Coca-Cola markasina ait reklam filmleri se¢ilmistir. Coca-
Cola tiretim yeri olan Amerika Birlesik Devletleri’nden dolay1, kuruldugu ilk zamanlardan beri
bir icecek olmanin 6tesinde goriilmiistiir. Birgok farkli kaynakta cesitli 6rneklerine rastlanmistir
ki; Coca-Cola ozellikle Amerikan halkinin goziinde kiiltiirel bir semboldiir. Amerikan
kiiltiirintin ve ideolojisinin degismez bir simgesi olarak iki yiizden fazla iilkede faaliyet
gosteren marka, neredeyse biitlin pazarlarda kiiyerel reklamlariyla yer almaktadir.
Amerikanlasma, Coca-Colalastirma, McDonaldlagtirma gibi kavramlarin tartisildig
giiniimiizde Coca-Cola kiiltliirel emperyalizm kavramina da giiclii bir 6rnek olarak kabul
edilmektedir.

Ulkelerin en belirleyici kiiltiirel 6zelliklerinden biri olan yemek kiiltiiriinii son derece
etkili bir sekilde kullanarak her sofrada kendine yer bulabilen marka, kiiltiirlerin birer pargasi
olmay1 basarir goriinmektedir. Gergeklestirdigi ¢esitli sosyal sorumluluk ve sponsorluk
calismalariyla da destekledigi imaj, kiiyerel reklam metinleriyle en etkili noktasina
ulagmaktadir. Ancak bu tiir ¢caligmalarin mevcut kiiltiirii ikinci plana ittigi de literatiirde
karsimiza ¢ikan 6nemli bir tartisma noktasidir.

Diinyanin en degerli 14. sirketi iken ‘soft icecekler’ kategorisinde ilk siradaki yerini
yillardir korumakta olan marka, tiim diinyada korumasi gereken kiiresel bir imaja sahiptir.
Ulkemizde en giiclii reklam verenlerden birisi olan Coca-Cola, kiiyerel reklamlari da en aktif
kullanan markalardan biridir. Ozellikle Ramazan Bayrami’nda yaptigi reklamlarla bir
aligkanlik yaratan marka, her sofrada yerini almistir. Yalnizca dini bayramlar1 tema olarak

kullanmakla kalmamakta; aile iligkileri, milliyetcilik, geleneksel yapi, saygi, yardimseverlik,
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toplumculuk, yemek aligkanliklar1 gibi birgok alanda da Tiirk kiiltiiriiniin kodlarina uygun
mesajlar kurgulamaktadir. Ozellikle toplumun olumlu &zellikleri vurgulanip parlatilmakta,
iirlin de bu yapinin bir pargasi olarak konumlandirilmaktadir. Burada yine, reklam mesajlarinin
ideolojik ve kiiltiirel metinler oldugu gercegini hatirlayarak reklam metinlerini bu sekilde
okumakta fayda vardir.

Gostergebilimin diizanlam, yananlam olarak kavramsallagtirdig: lizere; gostergeler ile
arkalarindaki arasindaki fark bu noktada da gézden kagabilmektedir. Calisma kapsaminda,
gostergelerle anlamin nasil  yaratildigini  ¢oziimleyebilmek amaciyla gostergebilime
basvurulmustur. Amagsal drnekleme ile secilen ve farkli temalara sahip olan reklam filmleri
gosterebilimsel ¢ozliimleme ile incelenerek igerdikleri kiiltiirel kodlar ve yarattiklar: anlamlar
ortaya koyulmustur. Reklam filmlerinde Tiirk kiiltiiriine 6zgii 6gelerin yogunca kullanildigi,
tiim bu 6gelerin bir parcasi olarak da Coca-Cola’nin basrolde oldugu goriilmiistiir. Milli magta,
bayramda, dogumda, diigiinde, aile arasinda kurulan biyiikk sofralarda, glinliik hayatta
yasadigimiz her olayda Coca-Cola da oradadir. Biitlin reklamlarda hem markanin ‘mutluluk’
vurgusuna hem de Tiirklerin iyimser yapisina vurgu yapacak sekilde pozitif temalar
kullanilmig; Tiirk kiiltiiriinde yer alan tiim iyimser kodlara bagvurulmustur. Tirklere ait biricik
ve kusursuz diinyalarin tasarlandigi reklam filmlerinde Coca-Cola bu kiiltiiriin bir parcasi ve
hatta onun tiim 6zelliklerini igeren bir ¢at1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Her mesajda ortak
olan bir diger nokta da kullanilan “biz” dilidir. Marka otekine degil, kendinden olana
seslenmektedir. Boylece kendisi de 6teki olmaktan siyrilarak ‘kendinden olana’ dontismektedir.
Coca-Cola’nin sembolize ettigi ideoloji géz oniinde bulunduruldugunda, tiim yasamimiza ve
kiiltiirel degerlerimize dahil olan yalmizca bir icecek degil, bir ideolojidir. Kiiresel ideolojiyle
yereli yakinlagtirma amaci giiden bu stratejiler, bir kiiltiirel emperyalizm araci olarak da islev
gormektedir. Yarattig1 yakinlasma ve melezlesme, kiiltiirel bir 6zdesime isaret etmektedir.
Reklam metinlerinin postmodern kiiltiirlerde sahip oldugu tiiketici odakli igerikleri, yapilan
¢oziimlemelerde de kendini gostermektedir. Kiiltiiriin bir parcasi olan; onu etkileyen ve ondan
etkilenen; ideolojik anlam yapilar1 kuran reklam metinleri, Coca-Cola i¢in de ideolojik bir arag
olma 6zelligi gostermektedir.

Gostergebilimsel ¢oziimleme ile ortaya koyulan kiiltiirel 6gelerin izleyiciler tarafindan
nasil alimlandig1 da aragtirmanin diger bir sorusudur. Bu sorunun cevaplanabilmesi amaciyla,
kiiyerel reklamlarin ve karsisinda kiiresel reklamlarin nasil alimlandigina dair odak grup
goriismeleri yapilarak analiz edilmistir. 15 Tiirk uyruklu, 15 yabanci uyruklu katilimer ile
gerceklestirilen goriismelerde kiiltiirel kodlarin etkisi gozlemlenmistir. En genel ifade ile

reklamlarin agirlikli olarak hakim okuma veya miizakereci okuma ile alimlandigini
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gbzlemlenmistir. Markaya ya da {iriine karst muhalif duruslarin da gézlemlendigi goriismeler
genel itibariyle kiiryerel reklamlarin ve kullandiklart kiiltiirel unsurlarin etkili ve basaril
bulundugu sonucuna ulasilmistir. Markaya karst muhalif duruslarin varligi, sembolik anlamina
yonelik bir kanit olarak okunabilir. Tiirk uyruklu katilimcilar yogunlukla kiiyerel reklamda
yansitilan kiiltlirel yapinin nostaljik oldugunu diisiinmiis, bunlarin 6zlenen degerler oldugunu
belirtmislerdir. Yabanci uyruklu katilimcilar ise Tiirk kiiltliriiniin izledikleri reklamda iyi
yansitildig1 konusunda ¢ogunluklu bir fikre sahiptirler. Farkli bir kiiltiirden gelmelerine ragmen
Tirkiye’de bir siire yasamis ve yasamakta olan yabanci katilimcilar Tiirklerin iyimser ve
olumlu ozelliklerinin reklamda yansitilis seklini daha inandirict bulup sempati uyandirirken;
Tiirk katilimeilar i¢in nostaljinin ¢ekiciligi devreye girmistir. Muhalif bir durus sergileyenler
de dahil olmak iizere, biitliin izleyicilerin bir sekilde reklam metninden etkilendigi ve
kendilerinden birer par¢a gérmiis olduklari gozlemlenmistir. Coca-Cola’nin kiiresel olarak
kendine has bir kiiltiir yaratmis oldugu ise ortak bir kan1 olarak belirlenmistir. Her iilkenin 6zel
giininde Coca-Cola’nin bir imzast hatirlanmaktadir. Bu kimileri i¢in Ramazan Bayrami
olurken, kimileri i¢in yilbasi ya da bazen milli anlamda 6nem tasiyan spor miisabakalari
olmaktadir. Tema kiiltiire gore degisse de markanin sahip oldugu sembolik anlam aynidir:
Coca-Cola biitiin kiiltiirlerin bir par¢asi olmay1, bunun da 6tesinde kendi kiiltiiriinii her kiiltiiriin
bir parcast haline getirmeyi bagarmig goriinmektedir. Reklam filmlerinde seslenilmeye calisilan
duygular, izleyicilerde de karsiligmi bulmustur. izleyici ile kurulmak istenen yakinlikta biiyiik
oranda basgarili olunmaktadir. Coca-Cola’nin diinyada yarattig1 kiiresel kiiltlirinliin yaninda,
Tirk kiiltliriiniin ve diger yerel kiltiirlerin nezdinde ‘toplumun kaniksanmis ve tanidik bir
parcast’ olarak kabul gormesi dikkat ¢ekicidir.

Literatiir taramasinda ortaya koyuldugu tizere, kiiltiirel 6gelerin kiiyerellesme strateji
altinda kullanim1 ideolojik bir anlam tagimakta; son kertede kiiltiirel emperyalizmin bir aract
olmaktadir. Kiiresel olan yaratilan bir kiiltiirel yapi, yerel kiiltiirel yapilarla i¢kin hale getirilerek
melez kiiltiirler olusturulmakta; yerelin kiiresele direnci kirilmaktadir. Kiiresellesmenin farkl
boyutlarda giiglenmesiyle de hizlanan bu siire¢, s6z konusu direncin ihtimalini dahi zayiflatarak
tektiplesme noktasinda da kiiresel sisteme ve tiiketim mekanizmalarina hizmet etmektedir. Bir
yandan 6zel stratejilerle farkli hissettirilen tiiketici, 6te yandan ortak kiiltiirel alanlara ¢ekilerek
tektiplesmeye dogru itilmekte ve kapitalist ideolojinin arzuladig: tiikketim kaliplarina uymaya
hazir hale getirilmektedir. Kiiyerel uygulamalar ile kiiltiiriin baskin olarak 6nemsendigi Ttiirki
kiiltiirii gibi kiiltlirlerde yerellesme yoluna gidilerek, birbirinin ayni ya da benzeri olan binlerce

marka ve {lriin arasindan siyrilabilmek i¢in yeni bir rota ¢izilmektedir.
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Tiim reklam filmlerinde ortak mit mutluluktur. Odak grup goriismelerinde de en ¢ok
dikkat ¢eken unsurlardan birisi, reklamlarda sunulan olumlu mesajlarin yogunlugu ve kolanin
kendinin mutlulukla 6zdeslestirmis olmasidir. Markanin kiiresel mesajlariyla uyumlu olan bu
mit, ayn1 zamanda ‘arzu’ kavramina isaret etmektedir. Diiz bir bakisla baktigimizda ‘yalnizca
bir igecek’ olan Coca-Cola, Zizek’in tabiriyle anamorfik bir agidan bakildiginda sembolik
anlamina biirlinmektedir. Bir yandan yarattig1 arzu paradoksunda asla dindirmedigi bir
susuzluga seslenirken ve kendini mutlulugun kaynag olarak sunmaktadir. Asla dindiremedigi
bir susuzluga seslenen iirlin, asla karsilanmayacak bir arzuya es diismektedir. Reklam
metinlerinde susuzlugu gidermeye dair vurgulara rastlanmamakta, vaadler sembolik vurgularla
ortaya koyulmaktadir. Ancak mutluluk da susuzluk gibi paradoksal bir durumda
goriinmektedir. Coca-Cola asla dindiremedigi susuzluk gibi, asla karsilayamayacagi mutluluk
vaadini tiiketiciye sunmakta; zaten bilingaltinda arzunun dinmemesini isteyen bireyleri bu
dongiiye hapsetmektedir. Ciinkii arzunun sihri asla dindirilemeyecek, hep kovalanacak
olmasinda saklidir.

Genel olarak degerlendirildiginde reklam filmlerinde yogun bir sekilde kullanilan
kiiltirel ogeler, izleyicide olumlu duygular uyandirmayi yiiksek oranda basarmaktadir
denilebilir. izleyiciler iiriinii tiiketip tiiketmeme konusunda farkli fikirlere sahip olsalar dahi;
Coca-Cola’nin yarattig1 kiiresel kiiltiir ve yerele adapte olus sekli fazlasiyla kaniksanmig
goriinmektedir. Coca-Cola farkli kiiltiirlerde 6zel giinlerin gelisini miijdeleyen bir elci ve
mutluluga acilan kapagin ardindaki gii¢ olarak kendini kiiltlirlere empoze etmeyi basarmis
goriinmektedir. Goriisler olumlu ya da olumsuz olabilmekte ancak Coca-Cola’nin mesajlarinin
genel olarak igsellestirildigi dikkat ¢ekmektedir. Bu noktada Coca-Cola’nin, galismanin ¢ikis
noktasinda da belirtildigi lizere, «ideolojik metinler» olan kiiyerel reklamlar yoluyla hem
tilkemizde hem de farkl iilkelerde kiiltiirel bir metamorfoz yaratmay1 basardigi sdylenebilir.

Amerikan kiiltiirlinlin karakteristiklerini tagtyan bir marka olan Coca-Cola’ya ait reklam
filmleri, bu karakteristikleri farkli kiiltiirlere adapte ederek bir kiiltirel melezlesme
yaratmaktadir. Burada unutulmamasi gereken iki 6nemli nokta vardir: Birincisi, kiiyerel
reklamlarin kiiresel stratejilerden bagimsiz degil, tam tersi onlara hizmet edecek yapida
kurgulanmakta oldugu; ikincisi ise bahsi gecen kiiltiirel melezlesmenin bir ortaklik kurma
bigimi degil, bir kiiltiiriin digeriyle benzeserek iistiinlilk kurdugu bir yap1 yaratma siireci
oldugudur. Reklam metinleri yorumlanirken, yaratilan bu yapinin kiiltiirel emperyalizm
emareleri tagidig1 ve en son noktada kiiresel tiikketim kiiltlirlinlin mekaniklerini saglamlagtirma

amacina hizmet ettigi gézden kagirilmamalidir.



110

KAYNAKCA

Adorno, T.W. (2014). Kiiltiir Endiistrisi — Kiiltiir Yonetimi. A. Artun (drl.). Tletisim Yayinlari,
Istanbul.

Aktulum, K. (2004). “Géstergebilim”. Siileyman Demirel Universite Burdur Egitim Fakiiltesi
Dergisi, 5 (7): 1-12.

Alasuutari, P. (1999). “Introduction: Three Phases of Reception Studies”, Rethinking the Media
Audience. P. Alasuutari (drl.), Sage, London.

Anholt, S. (2003). Global Markalarin Yerel Cuvallamalari. (Cev. G. Canan), MediaCat
Yaynlari, istanbul.

Aydin, S. (2010) “Hedonik Alisverisin Cinsiyet, Gelir ve Yerlesim Biiyiikligiine Gore
Farklilasmas1 Uzerine Bir Arastirma”. Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 15 (3): 435-452.

Baudrillard, J. (2013). Tiiketim Toplumu. (Cev. H. Delicecayli ve F. Keskin), Ayrint1 Yayinlari,
Istanbul.

Bauman, Z. (2006). Kiiresellesme: Toplumsal Sonuglari. (Cev. A. Yilmaz), Ayrint1 Yaynlari,
Istanbul.

Bati, U. (2007). “Postmodern Estetigin Bir Goriiniimii: ‘Ust Gergeklik Bigimleri Olarak
Reklam Metinleri”. Kiiltiir ve Iletisim Dergisi, 10, 1-34.

Bauman, Z. (2013). Modernite, Kapitalizm, Sosyalizm. (Cev. D. Ergun), Say Yaynlari,
Istanbul.

Berger, J. (2012). Gérme Bigimleri. (Cev. Y. Salman), Metis Yayinlar1, Istanbul.

Berger, A. A. (2014). Kiiltiir Elestirisi: Kiiltiirel Kavramlara Giris. (Cev. O. Emir), Pinhan
Yayincilik, Istanbul.

Bilgili, C., Akbulut, N.T. (2008). “Kiiresellestirme Makinesi: Medya”, Medya Elestirileri 2008.
C. Bilgili ve N.T. Akbulut (drl.), Beta Yayinlari, Istanbul.

Bocock, R. (2009). Tiiketim. (Cev. 1. Kutluk), Dost Yaymevi, Ankara.

Bowie, M. (2007). Lacan. (Cev. V. Pekel Sener). Dost Yayinlari, Ankara.

Brown, S. (2003). “Postmodern Marketing: Everything Must Go!”, M. Baker (Ed.), The
Marketing Book. Butterworth-Heinemann, Oxford, 16-31.

Biiyiikbaykal, C.1. (2014). Kiiresellesme ve Kiiresel Cagda Medya. Derin Yayinlari, istanbul.

Coban, B. (2005). “Aynalar Sovalyesi ya da Bilingdisinin Kasifi: Lacan”, N. Rigel, G. Batus,
G. Yiicedogan, B. Coban (Ed.), Kadife Karanlik. Su Yayinevi, Istanbul, 277-294.


http://simurg.com.tr/tr-tr/Advanced_Search.aspx?op=results&creator=Nurdo%c4%9fan+Rigel%2c+G%c3%bcl+Batu%c5%9f%2c+G%c3%bcleda+Y%c3%bccedo%c4%9fan%2c+Bar%c4%b1%c5%9f+%c3%87oban
http://simurg.com.tr/tr-tr/Advanced_Search.aspx?op=results&creator=Nurdo%c4%9fan+Rigel%2c+G%c3%bcl+Batu%c5%9f%2c+G%c3%bcleda+Y%c3%bccedo%c4%9fan%2c+Bar%c4%b1%c5%9f+%c3%87oban

111

Cokluk, O., Yilmaz, K., ve Oguz, E. (2011). “Nitel Bir Goriisme Yontemi: Odak Grup
Gorlismesi”. Kuramsal Egitimbilim Dergisi, 4(1), 95-107.

Dagtas, B. (2003). Reklam: Okumak. Utopya Yayinevi, Ankara.

Dagtas, B. (2009). Reklam Kiiltiir Toplum. Utopya Yaymevi, Ankara.

Debord, G. (2014). Gésteri Toplumu. (Cev. A Ekmekei ve O. Taskent), Ayrint1 Yaynlari,
Istanbul.

Denegli, C. (2013). “Kiiresel Markalar, Yerellik ve Kiiltiirel Gostergeler ”. The Turkish Online
Journal of Design, Art and Communication, 3(1): 1-11.

Deniz, A. ve A. Ercis (2010). “Kisilik Ozellikleri, Hedonik ve Rasyonel Fayda, Marka Duygusu
ve Marka Baglhligi Arasindaki iliskilerin Belirlenmesine Yonelik Bir Arastirma”.
Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi. 24(2): 141-165.

Dyer, G. (2010). lletisim Olarak Reklamcilik. (Cev. N. O. Taskiran), Beta Yayincilik, Istanbul.

Elden, M. (2005). “Glokal Reklam Kampanyalarinda Yaraticthigin Onemi”. Ahmet Yesevi
Universitesi Bilig Dergisi, 32: 65-82.

Elden,M., Ulukék, O. ve Yeygel, S. (2005). Simdi Reklamlar ... iletisim Yayinlari, Istanbul.

Elden, M. (2007). Reklam Yazarlig. lletisim Yayinlari, Istanbul.

Ersanli, B. (2012). “Bir Alt Kiiltiir Yansimas: Olarak Arabesk Video Miizik Klipleri Dilinin
Incelenmesi”. Journal of Life Sciences, 1(12): 117-123.

Esen, O. (1997). “Finansal Piyasalarin Kiiresellesmesi ve Sermaye Kontrolleri”. Ekonomik
Yaklasim, 8 (27): 31-45.

Featherstone, M. (2005). Postmodernizm ve Tiiketim Kiiltiirii. (Cev. M. Kiigiik), Ayrinti
Yayinlari, Istanbul.

Firat, A. F. ve Venkatesh, A. (1995). “Liberatory Postmodernism And Reenchantment of
Consumption”, Journal of Consumer Research, Vol. 22: 239 - 267.

Fiske, J. (1996). lletisim Calismalarina Giris. (Cev. S. Irvan). Ark Yayinlari, Ankara.

Fiske, J. (1999). Popiiler Kiiltiirii Anlamak. (Cev. S. Irvan). Ark Yaynlari, Ankara.

Fiennes, S. (Yapimci), Zizek, S. (Senarist) ve Fiennes, S. (Yonetmen). (2012). Sapigin Ideoloji
Rehberi [Belgesel Film]. irlanda.

Freud, S. (2002). Psikanaliz Uzerine. (Cev. A. A. Ones). Say Yayinlari, Istanbul.

Giddens, A. (2012). Sosyoloji. Kirmiz1 Yayinlari, Istanbul.

Ginsborg, P. Giindelik Hayat Politikalar:. (Cev. M.O. Mengiisoglu), Agilim Kitap, Istanbul.

Gottdiener, M. (2005). Postmodern Gdstergeler. (Cev. A. Nur, H. Giir, H. Cengiz). imge
Kitabevi, Istanbul.



112

Greider, W. (2001). Globallesme Nedir? (Cev. E. Oz). Dis Ticaret Dergisi, URL:
http://www.dtm.gov.tr/ead/DTDERGI/tem2001/ersan.htm (erisim tarihi: 20.02.2009)

Giidekli, A. (2016). Kiiresellesme ve Toplumsal Cinsiyet A¢isindan Kiiresel Erkek(lik) ve
Medya. LiteraTiirk, Konya.

Giiler, A., Hacioglu M.B. ve Tasgin, S. (2015). Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma. Segkin
Yaylari, Ankara.

Giinay, V. D. (2002). Géstergebilim Yazilari, Multilingual, Istanbul.

Hall, S. (1999). “Encoding, Decoding”, Cultural Studies Reader. S. During (drl.). Routledge,
London.

Harvey, D. (2014). Postmodernligin Durumu. (Cev. S. Savran), Metis Yayinlar1, Istanbul.

Hawkes, T. (1997). Structualism & Semiotics. Routledge, Florance.

Hermes, J. (2006). “Practicing Embodiment: Reality, Respect, and Issues of Gender in Media
Reception”, A.N. Valdivia (Ed.) A Companion to Media Studies. Oxford & Malden,
MA, Blackwell, 382-398.

Hollinger, R. (2005). Postmodernizm Ve Sosyal Bilimler Tematik Bir Yaklasim. (Cev. A.
Cevizci), Paradigma Yayinevi, istanbul.

Homer, S. (2013). Jasques Lacan. (Cev. A. Aydin), Phoenix Yaymevi, Ankara.

Illich, 1. (2000). Tiiketim Koleligi. (Cev. M. Karagahan), Pmar Yayinlari, Istanbul.

Isiktas, S. (2018). Tiirkiye’de Reklam Tarihi Gelisimi ve Televizyon Reklam Arastirmalari.
Hiperlink Yayinlar1, Istanbul.

Jensen, K. B. (1991). “Reception Analysis: Mass Communication as the Social Production of
Meaning”, Jensen, K.B. and Jankowski N.W. (Ed.) A Handbook of Qualitative
Methodologies For Mass Communication Research. Routhledge, New York, 135-148.

Jensen, K. B. (2005). “Sosyal Kaynak Olarak Haberler: Danimarka Televizyon Haberleri
Hakkinda Nitel Ampirik Bir Calisma”. (Cev. S. Yavuz), Medya ve Izleyici Bitmeyen
Tartisma. S. Yavuz (drl.). Vadi Yayinlari, Ankara.

Jensen, K. B. ve Rosengren, K. E. (2005). “Izleyicinin Pesindeki Bes Gelenek™. (Cev. S.
Yavuz), Medya ve Izleyici Bitmeyen Tartisma. S. Yavuz (drl.). Vadi Yaymlari, Ankara.

Kantar and WBB. (2018). 2018 BrandZ™ Top 100 Most Valuable Global Brands Report.
URL: http://online.pubhtmI5.com/bydd/rxhd/#p=1 (erisim tarihi: 20.07.2018).

Klein, N. (2012). No Logo. (Cev. N. Uysal), Bilgi Yaymevi, Istanbul.

Kozlu, C. (2015). 21. Yiizyilda Uluslararasi Pazarlama: Ilkeler ve Uygulamalar. Tiirkiye Is
Bankasi Kiiltiir Yayinlar1, Istanbul.

Kose, H. (2010). Medya ve Tiiketim Sosyolojisi. Ayrag Kitapevi, Ankara.


http://online.pubhtml5.com/bydd/rxhd/#p=1

113

Lacan, J. (2013). “Ozne-Ben’in Islevinin Olusturucusu Olarak Ayna Evresi”. (Cev. S. Kibar).
S. Zizek (Ed.), Ideolojiyi Haritalamak. Dipnot Yaynlari, Ankara, 143-152.

Lasn, K. (2004). Kiiltiir Bozumu. (Cev. C. Pekman ve A. llgaz), Bagimsiz Yayinlari, Istanbul.

Livingstone, S. (2005). “Media Audiences, Interpreters and Users. Gillespie”, Media
Audiences. Open University Press, New York
URL.: http://eprints.Ise.ac.uk/9082/1/Media_audiences.pdf (erigim tarihi: 18.11.2017)

Mattelart, A., (1998). Iletisim Kuramlari Tarihi. (Cev. M. Zillioglu). lletisim Yaynlar,
Istanbul.

Maynard, L. M. (2003). “From Global To Glocal: How Gillette’s Sensor Excel Accommodates

to Japan”, Keio Communication. 25: 57-75.

McQuail, D. (1997). Audience Analysis. Sage, California.

Mingo, J. (1994). Coca-Cola’'nin Formiilii Nasil Bulundu? Unlii Sirketlerin Kurulus, Reklam
Ve Pazarlama Oykiileri. (Cev. B. Giircihan), Giincel Yayincilik, Istanbul.

Mucuk, 1. (2004). Pazarlama [lkeleri. Tiirkmen Kitabevi, Istanbul.

National Geographic (2018), “The ‘80s Greatest” Documentary, Season 1, Episode 6: I Want
It All [Televizyon Belgeseli]. National Geographic.

Newman, S. (2006). Bakunin’den Lacan’a Anti-Otoriteryanizm ve Iktidarin Altiist Olusu. (Cev.
K. Kiziltug), Ayrint1 Yayinlari, Istanbul.

Odabas1, Y. (2007). Tiiketici Davranigi. MediaCat Yayinlari, Istanbul.

Odabasi, Y. (2013). Tiiketim Toplumu: Yetinen Toplumdan Tiiketen Topluma. Sistem
Yayincilik, Istanbul.

Odabasi, Y. (2017). Postmodern Pazarlama. MediaCat Yayinlari, Istanbul.

Ongur, H.O. (2011). Tiiketim Toplumu, Nevrotik Kiiltiir ve Déviis Kuliibii. Ayrint1 Yaynlar,
Istanbul.

Ozdemir, S. (1998). Medya Emperyalizmi ve Kiiresellesme. Timas Yayinlari, Istanbul.

Ozkul, O. (2008). Kiiltiir ve Kiiresellesme: Kiiltiir Sosyolojisine Giris. A¢ilim Kitap, Istanbul.

Paksoy, S. (2000). Ekonomik Biitiinlesmeler ve Avrupa Birligi. Ozdal Matbaacilik,
Sanliurfa.

Pendergrast, M. (2013). For God, Country and Coca-Cola: The Definitive Story of the Great
American Soft Drink and the Company Makes It. Basic Books, New York.

Rifat, M. (1996). Homo Semioticus. Yap: Kredi Yayinlari, istanbul.

Rifat, M. (2009). Géstergebilimin ABC’si. Say Yayinlar1, Istanbul.

Rigel, N. (2005). “Lacan’in Cekiciyle Put Kirmak: Slavoj Zizek”. N. Rigel, G. Batus, G.
Yiicedogan ve B. Coban (Ed.). Kadife Karanlik. Su Yayinevi, Istanbul, 295-330.


http://eprints.lse.ac.uk/9082/1/Media_audiences.pdf

114

Ritzer, G. (2011). Kiiresel Diinya. (Cev. M. Pekdemir), Ayrint1 Yaymlari, Istanbul.

Ritzer, G. (2014). Toplumun McDonaldlastirilmas:. (Cev. A.E., Pilgir), Ayrint1 Yaynlari,
Istanbul.

Said, E. (2001). Sarkiyatcilik. (Cev. B. Ulner), Metis Yayinlar1, Istanbul.

Sennett, R. (2009). Yeni Kapitalizmin Kiiltiirii. (Cev. A. Onacak), Ayrint1 Yayinlari, Istanbul.

Serttas Etike, A. (2009). Reklam: Temel Kavramlar, Teknik Bilgiler, Ornekler. Detay
Yayincilik, Ankara.

Sigr1, U., Tigh, M. (2006). “Hostede’nin “Belirsizlikten Kaginma” Kiiltiirel Boyutun Y netsel-
Orgiitsel Siireglere ve Pazarlama Agisindan Tiiketici Davramslarina Etkisi”. Marmara
Universitesi. I.IB.F. Dergisi, 21(1): 327-342.

Smith, P. (2005). Kiiltiirel Kuram. (Cev. S. Giizelsar1 ve 1. Giindogdu), Babil Yayinlari,
Istanbul.

Smith, P., ve Riley, A. (2016). Kiiltiirel Kurama Giris. (Cev. S. Giizelsar1 ve 1. Giindogdu),
Dipnot Yaynlari, Ankara.

Saylan, G. (2016). Postmodernizm. imge Kitabevi, Ankara.

Simsek, S. (2006). Reklam ve Geleneksel Imgeler. Niive Kiiltiir Merkezi Yayinlari, Istanbul.

Taskaya, M. (2013). “Reklamda Nostaljik Unsurlar: Kimlik Vaadi ve Anlamim Uretimi”. Ethos:
Felsefe ve Toplumsal Bilimlerde Diyaloglar, 6 (1): 1-37.

Tezcan, M. (2000). Tiirk Yemek Antropolojisi Yazilar:. Kiiltir Bakanlig1 Yayinlari, Ankara.

Timur, T. (2004). Tiirkiye Nasil Kiiresellesti?. imge Kitapevi, Ankara.

Tomlinson, J. (1999). Kiiltiirel Emperyalizm. (Cev. E. Zeybekoglu), Ayrint1 Yaymlari, Istanbul.

Tomlinson, J. (2004). Kiiresellesme ve Kiiltiir. (Cev. A. Eker), Ayrint1 Yayinlar1, Istanbul.

Togel, C. (2013). Sipsak Freud. (Cev. G. Giirtunca), Dogan Kitap, Istanbul.

Tura, S. M. (1996). Freud’dan Lacan’a Psikanaliz. Ayrint1 Yaymlar1, Istanbul.

Ulug, G. (2003). Kiiresellesen Medya: Iktidar ve Miicadele Alani. Anahtar Kitaplar Yaymevi,
Istanbul.

Uluyagei, C., Unlii, S. ve Uzoglu B. S. (2011). “TV Dizilerindeki Mekanlarda Kiiltiirel
Yansimalarin Gostergebilimsel Coziimlenmesi: Canim Ailem”. Global Media Journal,
115: 124.

Williamson, J. Reklamlarin Dili Reklamlarda Anlam ve Ideoloji. (Cev. A. Fethi), Utopya
Yayinevi, Ankara.

Yavuz, S. (2007). Reklamlar: Izlediniz. Utopya Yaymevi, Ankara.

Yildirim, A., ve Simsek, H. (2016). Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma Yontemleri. Secgkin

Yayinlari, Ankara.



115

Zizek, S. (2002). Kirilgan Temas. (Cev. T. Birkan), Metis Yayimnlari, Istanbul.

Zizek, S. (2003a). Kirilgan Mutlak. (Cev. M. Oznur), Encore Yayinlari, Istanbul.

Zizek, S. (2003b). Gidiklanan Ozne: Politik Ontolojinin Yok Merkezi. (Cev. S. Can), Epos
Yayinlari, Ankara.

Zizek, S. (2011). Ideolojinin Yiice Nesnesi. (Cev. T. Birkan), Metis Yayinlari, Istanbul.

Zizek, S. (2013). Yamuk Bakmak: Popiiler Kiiltiirden Jasques Lacan’a Giris. (Cev. T. Birkan),
Metis Yayinlar1, Istanbul.

Internet Kaynaklari
https://www.coca-colacompany.com/stories/cover-story-the-brand-comes-first (erisim tarihi:
02.06.2016)

https://www.coca-colaturkiye.com/tarincemiz/dunyada  (erisim tarihi: 25.12.2018)

www.coca-colaturkiye.com/tarihcemiz/turkiyede (erisim tarihi: 11.02.2018)

https://www.coca-colaturkiye.com/dunyada-coca-cola (erisim tarihi: 25.12.2018)

https://www.coca-colaturkiye.com/turkiyede-coca-cola  (erisim tarihi: 11.02.2018)

https://www.coca-colacompany.com/stories/innovation/2015/for-florida-family-the-roots-of-

the-coca-cola-bottle-run-deep (erisim tarihi: 06.10.2017)
https://adage.com/article/adages/coke-marketing-s-biggest-blunders-turns-25/143470/ (erisim
tarihi: 05.08.2015)

http://content.time.com/time/magazine/0,9263,7601500515,00.html

(erisim tarihi: 02.06.2016)
https://medyakulturvetoplum.wordpress.com/2010/03/12/hofstede-ve-kulturun-boyutlari/
(erigim tarihi: 07.02.2017)

http://www.eatmedaily.com/2009/09/coca-cola-owes-its-early-success-to-free-sample-

coupons/ (erisim tarihi: 11.08.2017)
https://www.businessinsider.com/what-new-coke-looked-like-in-1985-2013-3
(erisim tarihi: 25.02.2015)

www.topmanagementdegrees.com (erisim tarihi: 05.07.2015)

https://www.youtube.com/watch?v=yWzq_BJQfHM (erisim tarihi: 20.10.2015)
https://www.youtube.com/watch?v=tJtkFAOgWpY (erisim tarihi: 07.12.2015)
https://www.youtube.com/watch?v=sbodrDbdvL0 (erisim tarihi: 07.12.2015)
https://www.youtube.com/watch?v=k1dYmgO eAM (erisim tarihi: 07.12.2015)
https://www.youtube.com/watch?v=sbodrDbdvL0 (erisim tarihi: 07.12.2015)



https://www.coca-colacompany.com/stories/cover-story-the-brand-comes-first
https://www.coca-colaturkiye.com/tarihcemiz/dunyada
file:///C:/Users/Pelin/Desktop/TEZ%20KALP%20KALP/......%20HERE%20COMES%20THE%20SAVUNMA/www.coca-colaturkiye.com/tarihcemiz/turkiyede
https://www.coca-colaturkiye.com/dunyada-coca-cola
https://www.coca-colaturkiye.com/turkiyede-coca-cola
https://www.coca-colacompany.com/stories/innovation/2015/for-florida-family-the-roots-of-the-coca-cola-bottle-run-deep
https://www.coca-colacompany.com/stories/innovation/2015/for-florida-family-the-roots-of-the-coca-cola-bottle-run-deep
https://adage.com/article/adages/coke-marketing-s-biggest-blunders-turns-25/143470/
http://content.time.com/time/magazine/0,9263,7601500515,00.html
https://medyakulturvetoplum.wordpress.com/2010/03/12/hofstede-ve-kulturun-boyutlari/
http://www.eatmedaily.com/2009/09/coca-cola-owes-its-early-success-to-free-sample-coupons/
http://www.eatmedaily.com/2009/09/coca-cola-owes-its-early-success-to-free-sample-coupons/
https://www.businessinsider.com/what-new-coke-looked-like-in-1985-2013-3
file:///C:/Users/Pelin/Desktop/TEZ%20KALP%20KALP/......%20HERE%20COMES%20THE%20SAVUNMA/www.topmanagementdegrees.com
https://www.youtube.com/watch?v=yWzq_BJQfHM
https://www.youtube.com/watch?v=tJtkfAOgWpY
https://www.youtube.com/watch?v=sbodrDbdvL0%20
https://www.youtube.com/watch?v=k1dYmgO_eAM%20
https://www.youtube.com/watch?v=sbodrDbdvL0%20

116

https://www.youtube.com/watch?v=-D518uGdIc0 (erisim tarihi: 07.12.2015)

https://www.youtube.com/watch?v=0Pi9nTE70aA (erisim tarihi: 05.05.2018)

http://www.hurriyet.com.tr/ekonomi/coca-cola-da-nihavend-makami- 39277046
(erisim tarihi: 10.05. 2018)



https://www.youtube.com/watch?v=-D518uGdIc0%20
https://www.youtube.com/watch?v=OPi9nTE70aA%20
http://www.hurriyet.com.tr/ekonomi/coca-cola-da-nihavend-makami-%2039277046

117

OZGECMIS

Adive SOYADI Pelin UGUMU AKTAS

Dogum Yeri - Tarihi | Erzurum — 18.12.1987

EGITIM DURUMU

Mezun Oldugu Lise | Yavuz Selim Lisesi, Antalya, 2004.

Akdeniz Universitesi letisim Fakiiltesi, Halkla iliskiler ve Tanitim

Lisans Diplomasi
Bolimii, Antalya, 20009.

Yiiksek Lisans Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Halkla Iliskiler ve
Diplomasi Tanitim Ana Bilim Dali, Antalya, 2012.
Tez Konusu Tiirk Televizyon Dizilerinde Tecaviiziin Sunumu: ‘iffet” Ornegi
Yabanci Dil Ingilizce

BILIMSEL FAALIYETLER

Bildiriler ve Sunumlar

Akmer, N., Eren, S., Ugiimii, P. ve Yazict. O. (2013). "Siyasal Iktidarin Medya
Yoluyla Yeniden Uretimi: Ak Parti Dérdiincii Olagan Biiyilk Kongresi Ornegi", 1.
Uluslararasi Medya Calismalart Sempozyumu Bildiri Kitabt. 20-23 Mayis 2013, Antalya,
269-282.

Unsay, Y. ve Ugiimii, P. (2014). "Tiirkiye’de Dijital Aktivizmin Mizahi Yiizii:
'‘Caps'ler”, 1. Uluslararas: Iletisim Bilimi ve Medya Arastirmalar: Kongresi Bildirileri Sayt
2. 12-15 Mayis 2014, Kocaeli, 249-268.

Ugiimii, P. (2017). "Simiilasyon Evreninde Hipergerceklik Satmak: ‘Tiirk Hava
Yollar1 - Batman v Superman: Dawn of Justice’ Ornegi", 2. Uluslararas: Sosyal Bilimler

Sempozyumu Sozlii Sunum, 18-20 May1s 2017, Antalya.

Ugiimii Aktas, P. (2017). "Giizellik Mitinin Déniisiimii: Dove ‘Gergek Giizellik’
Kampanyas1 Ornegi", Uluslararas: Multidisipliner Calismalar: Kongresi Sozlii Sunum, 25-

26 Kasim 2017, Antalya.




118

Makaleler

Ugiimii, P., Adali Aydin, G. ve Aydin, S. (2017). "Reklamlarda LGBTI+ Bireylerin
Toplumsal Cinsiyet )ve Tiiketim Kiiltiirti Cergevesinde Sunumu ", Global Media Journal TR
Edition, 7(14): 239-265.

Ugiimii Aktas, P. (2018). “Toplumsal Cinsiyete Dair Degisimlerin Reklamlara
Yansimasi: Kadinlara Yo6nelik Reklamlara Gostergebilimsel Bir Bakis”, Stratejik ve Sosyal
Aragtirmalar Dergisi, 2 (3): 87-101.

Kitap Boliimleri

Ugiimii Aktas, P. ve Unsay, Y. (2018). “Dil Irk¢il1ig1 Cergevesinden Medya ve iletisim
Alaninda ‘Aksanl Dil>”. I. Dirim, J. Kéck and B. Springsits (Ed.), Dil Irkgilig1 / Linguizismus
/ Linguicism. Yeni Insan Yaymnevi, istanbul: 215-236.

Ugiimii Aktas, P. and Unsay, Y. (2018). “’Accented Language’ in the Field of Media
and Communication in the Framework of Linguicism”. 1. Dirim, J. Kock and B. Springsits

(Ed.), Dil Irk¢iligr / Linguizismus / Linguicism. Yeni Insan Yayinevi, Istanbul, 237-257.

Adali Aydmn, G., Ugiimii Aktas, P. ve Aydin, S. “A Semiotic Analysis on TV Ads
with the ‘Milky Snacks’ Emphasis as Part of Consumerist Culture and Healthy Nutrition
Trend”, Contemporary Services Management Issues: Multidisciplinary Perspectives, Peter
Lang, Berlin, 2018, s. 129-148.

Diger Bilimsel Faaliyetler

- 2. Uluslararast Medya Calismalar1 Kongresi, Kongre Yiiriitme Kurulu Uyesi. 20-23
Nisan 2016, Antalya.

- Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi (AKSOS), Editér Yardimcisi, Mart
2017 - Eylil 2018.

Stajlar Dedeman Otel Halkla Iliskiler Departmani, Antalya, 2008

- T.C. Bagbakanlik Basin Yaym ve Enformasyon Genel

Sroiel Midiirligi, “Kadin Medya Profesyonellerine Yonelik Profil
rojeler
Arastirmasi: Derinlemesine Miilakat”, Yardimci Arastirmaci,

2014.




119

- “Mehrsprachigkeit, Macht und Bildung”, Erasmus Intensive-
Programme,(Participant), Center for Migration Education and
Cultural Studies, Carl von Ossietzky University Oldenburg,
Germany, 14th July-25th July 2014.

Cahstigin Kurumlar

Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Iletisim Ana Bilim

Dali, Arastirma Gorevlisi, 2013-2018.

E-Posta

pelinugumu@gmail.com




