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OZET

Kiiresellesmenin etkisinin artmasi ile ortaya ¢ikan global reklam kavrami, 1960’11
yillarda farklilagan tiiketici tercihleri ile yerel egilim gostermeye baslamistir. Bu
baglamda “evrensel diisiin, evrensel hareket et” yaklasimlar1 yerini yerelligin 6nem
kazandig1 bir anlayisa birakmustir. Zira global nitelikte faaliyet gosteren sirketler
reklamlarinda yerel kiiltiirlere ait olan unsurlar1 kullanma yoluna gitmeye baslamistir.
Diinyadaki en Onemli kiiresel boyutlu sirketlerden biri olan Coca Cola da yerel
nitelikteki ozellikle kiiltiirel unsurlart glokal reklamlarinda siklikla kullanmaya
yonelmistir. Bu sayede degisik hedef kitlelerin kiiltiirel degerlerine bagli olan farkli
hassasiyetlerini dikkate aldigini ve bu kiiltiiriin bir pargasi oldugunu vurgulamaya
calismaktadir.

Bu c¢alisma, Coca Cola’nin Tirkiye’de Ramazan ayinda yaymlanan reklam
filmlerinde hangi kiiltiirel kodlar1 6n plana ¢ikarildigini tespit etmeyi amacglamaktadir.
Bu baglamda kiiresel marka degeri tasiyan Coca Cola’nin 2013-2019 yillarinda
Ramazan ay1 igerisinde yayinlanan 6 reklam filmi gostergebilime bagl kalinarak,
Rengin Kiigiikerdogan’in gelistirdigi segmeci ve ¢ok boyutlu yontemden uyarlanarak

incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Glokal Reklam, Coca Cola Reklamlari, Kiiltiirel Kodlar
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ABSTRACT

The concept of global advertising, which emerged with the increasing impact of
globalization, started to show a local tendency in the 1960s with differentiating
consumer preferences. In this context “think globally, think universal” approaches have
gradually been replaced by an understanding where localism gains importance. This is
because global companies have started to use elements of local cultures in their
advertisements. As one of the most important global companies in the world, Coca Cola
has tended to use local cultural features in its glocal advertisements. In this way, it tries
to emphasize that it takes into consideration the different sensitivities of different target

groups depending on their cultural values and is a part of this culture.

The study, published in the oly month of Ramadan in Turkey Coca Cola ads aims
to determine which brought to the foreground of the cultural code. In this context, 6
commercial films of Coca-Cola, which has global brand value, in the period of 2013-
2019 during the month of Ramadan, it was adapted from the selective and

multidimensional method developed by Rengin Kii¢iikerdogan.

Keyword: Glokal Advertisement, Coca Cola Advertisements, Cultural Codes
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GIRIS

Uluslararas1 kuruluslarin kiiresel baglamda siirdiirdiikleri standart pazarlama
faaliyetleri giinlimiizde yerini bolgesel bazda tiiketicilerin satin alma davranisinin
etkilemek iginyerini yerel anlayisa birakmaya baglamistir. Herbing’e gore global
pazarlama stratejisi uygulayan markalar kiiltiir, gelenek gibi kavramlari da dahil ederek
lokal pazarlarda karsilasilan sorunlari1 glokal adi verilen yeni yaklasim ile ¢6ziimleme
yoluna gitmektedir (Candemir ve Zalluhoglu, 2009: 231). Kisaca firmalarin tiriin ve
hizmetlerini yerel 6zelliklerle uyumlu bir sekilde sunmaya ¢alismasi olarakifade edilen
glokal kavrami, son yillarda firmalarin pazarda kaliciliginda ve rekabet etmesinde etkili
olan en Onemli pazarlama unsuru olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kiiresel pazarlara
acilmak isteyen firmalarin reklam stratejilerini dogru ve pazara uygun sekillendirmesi,
gelecekteki etkinliklerini dogrudan etkilemektedir. Bu sebeple giiniimiizde sirketlerde

genellikle glokal yaklagim anlayigi benimsenmektedir.

Bir isletmenin dis pazarlarda tirin ve hizmetini satabilmesi i¢in, o pazara uyum
gostermesi gerekmektedir. Gliniimiiz tiiketicisi biiyiik oranda kiiltiirel degerlerden
etkilenmekte bu nedenle uygulanan glokal stratejiler, uygulanan standart pazarlama
stratejilerinden farklilik gostermektedir. Bu farklilagmalar markalarin uluslararasi
pazarlardaki kaliciligi ve etkililigi {izerinde Onemli rol oynamaktadir. Markalarin
pazardaki basarisini etkileyen, miisterilerin davranislarini, tercihlerini belirleyen, tilkeye
ait kiltirel, ekonomik, cografi, demografik Ozelliklerin dikkate alinmasidir.
Tiketicilerin tercihlerinde tlilkeden tlkeye degisiklik gosteren kiiltiiriin yansimasinda
kiiltiirel gostergelerin oldukca etkili oldugu goriilmektedir. Bu ¢ercevede markalarin
iriin ya da hizmetlerini uluslararasi pazarlarda tanitirken, o tlkelerin kiiltiirlerini ¢ok
iyi tammalari, bunlara uyum saglamalari gerekmektedir. Ulkelerin farklilik gosteren
kiiltiirel gostergelerine gore glokal stratejilerini belirleyebilmek igin kiiresel markalar
yerel Ozellikleri barindiran uygulamalar gergeklestirmeye ¢alismaktadir (Taylan, 2008:
85).

Giliniimiiz rekabet anlayis1 tiiketici odakli oldugu igin tiiketicinin beklentisini

dikkate almak gerekmektedir. Bu baglamda markalar, iilkeden iilkeye farklilik gosteren,



kiiltiire bagli degisen tiiketici tercihlerini anlamaya ¢alismaktadir. Bu durumun en etkin

ve yaygin kullanim alani ise reklam alaninda kendisini gostermektedir.

Reklam, markalarin uluslararas1 pazarlardaki konumlarini etkileyen Onemli
pazarlama etkinliklerindendir. Reklam iilkelerarasi uyum siirecinde giiglii bir arag
vazifesi gormektedir. Glinlimiizde kiiresel markalar tiiketici ile giiclii bir bag kurmak
amaciyla glokal stratejiler izleyerek hedef kitlesinin kiiltiirlerini, gelenek gorenegini,
inanisin1 dikkate alarak buna yonelik reklamlar yapmaktadir. Bu yeni anlayis diinyada
yayginlasarak her iilkeye gore farkli reklam yapma egiliminin ortaya ¢ikmasina neden

olmustur (Candemir ve Zalluhoglu, 2009: 232).

Son yillarda 6nemi artan glokal kavramiyla birlikte yereli temel alarak olusturulan
reklam kampanyalar1 ile ilgili birgok bilimsel c¢aligma yapilmaya baglanmistir. Bu
caligmalarin biiyiik bir kismi, yerel-kiiresel kavramlar1 gergevesinde glokal kavramina
deginmekle sinirlt kalmistir. Yapilan literatiir taramast sonucunda konuyla alakali genis
kapsamli bir g¢alismaya rastlanmamistir. Ayrica glokal kavrami baglaminda Coca
Cola’nin Ramazan ayinda yaymlanan televizyon reklamlardaki iletilerinin kiiltiirel

gostergelerinin ¢ozliimlenmesine yonelik hicbir calismaya ulasilamamustir.

Bu ¢alismanin temel amaci, glokal baglamda Coca Cola’nin Ramazan ayinda
yayinlanan reklamlarinda hangi kiiltiirel kodlarin kullanildigini tespit etmek ve bunlari
irdelemektir. Bu baglamda reklamda yerel 6zelliklerin ne sekilde ele aldigi ve yaratici

stratejilerden ne oranda yararlanildigi tespit edilmeye ¢aligilmistir.

Coca Cola markasinin Tiirkiye’deki yerel reklamlarinda kiiltiirel gostergelerin
kullanimina iligkin genel bir ¢er¢ceve sunmaya yonelik olan bu ¢alisma dort boliimden
olugsmaktadir. Reklam iletilerinin kiiltiirel gdstergelerine odaklanan ¢alismanin birinci
boliimiinde kiiltiir, reklam ve kiiltiirel kod kullaniminin reklamlara, reklam stratejilerine
olan etkilerine yer verilmistir. Ayrica bu boliimde Hosftede’nin Kiiltiirel Degerler

Kuramu ile Kiiltiir Sogan1 Modeli de ele alinmustir.

Calismanin ikinci boliimde, glokal kavrami, glokal reklam stratejilerinin
uygulanigi sunulmustur. Glokal reklamlar ile 6n plana ¢ikan Coca Cola markasinin
tarihgesi ve yerel nitelikte yiiriitmiis oldugu faaliyetler hakkinda bilgi verilmistir. Ayrica
bu bélimdeglokal baglamda Coca Cola ile ilgili daha dnceden yapilmis olan ulusal ve

uluslararasi ¢caligmalara ait bulgular 6zetlenme yoluna gidilmistir.



Tezin tglincli boliimiinde metodoloji kapsaminda calismanin amaci, Onemi,

yontemi, evren ve siirliliklarina iligkin agiklamalar sunulmustur.

Calismanin son boliimii olan doérdiincii béliimiinde ise elde edilen bulgulara ve
bunlara iliskin yorumlamalara yer verilmistir. Arastirmada 2013-2019 yillar1 arasindaki
Coca Cola’nin Ramazan ayma ait 6 reklam filminin ileti ¢6ziimlemesi gostergebilime
bagli kalinarak, Rengin Kiigiikkerdogan’in gelistirdigi se¢meci ve ¢ok boyutlu
yontemden uyarlanarak kullanilmistir. Bulgular Hofstede’in Kiiltiir Sogan1 (semboller,
kahramanlar, ritiicller ve degerler) ve Hosftede’ nin Kiiltiirel Degerler Kuraminda yer

alan unsurlar agisindan irdelenmistir.

Calismanin sonu¢ boliimiinde elde edilen veriler 6zetlenerek, Coca Cola’nin
Tiirkiye’deki glokal reklam stratejileri kiiltiirel gostergeler agisindan degerlendirilmis ve

ayni zamanda gelecek arastirmalar i¢in bir takim 6neriler de bulunulmustur.



BIRINCI BOLUM

REKLAMLARDA KULTUREL KOD KULLANIMI

Glokal kavraminin ortaya ¢ikisinda kiiltiirel 6zelliklerin belirleyici bir rolii olmasi
sebebiyle bu bolimde kiiltir kavrami, Ozellikleri, reklamin kiiltiir ile iliskisi,

reklamlarda kiiltiirel kod kullanimi gibi konular tizerinde durulmustur.

1.1. Kiiltiir Kavrami

Kiltiir kavrami1 kokende “cultura” kelimesinden gelmektedir. Cultura kavrami
bigme ve ekme anlamina gelen “colera” kokiinden tiiremistir (Giiveng, 2015: 96). Bu
kavram ilk kez Edward Tylor tarafindan 1871 yilinda “’Primitive Culture’’ adli kitapta
kullanilmigtir (Limon, 2012: 108). Taylor kiiltiirii tanimlarken kiltiiriin karmasik
yapisinin  biitiinliigiinii, insan tarafindan gozlemlenen yapist ile iliskilendirerek
anlatmistir. Bu agidan Tylor’un tanimi sadece kiiltliriin igeriginin tam ve eksiksiz
anlatimmdan &te soyut bir anlam yiikleyerek bu kavrama kuram degeri kazandirmistir
(Limon, 2012: 108).

Kiiltiir, bireylerin sembolik pratikler vasitasiyla anlam insa etmeye c¢abaladiklar
bir yasam sekli olarak ifade edilebilmektedir. Bu tanimlar benzer kelimelerle dile
getirilse de bazi ayrimlarin yapilmasimi kolaylastirmaktadir. Bu ayrimlar ekonomik
alanda ise o insanlarin mallar1 ne sekilde tirettikleri, tiikkettikleri ve degisime soktuklari,
siyasi alandan bahsediliyorsa iktidarin hangi pratikler {zerinde yogunlastigi,
toplumlarda nasil kullanildig1 ve yayildigi, e§er kiiltiirden bahsediliyorsa insanlarin
bireysel ve toplu sekilde birbirleriyle iletisim kurarak hayatlarini nasil anlamli hale

getirdiklerini anlatmaktadir (Tomlinson, 2013: 35).

Kiiltiir var olmanin, insan olmanin bir geregi olarak nitelendirilebilmektedir. Bu
sebeple kiiltiiriin temeli, yaraticisi, en onemli yap1 tas1 olan insanin da icinde dahil
oldugu bir kavram i¢in gecerli ve tek bir tanim yapmak miimkiin olamamaktadir.
Giiveng’e gore bu agidan kiiltiirii tek climle veya tek sayfa ile anlatmak kolay degildir
(Giiveng, 1996: 53). Degisik alanlarda kullanilan kiiltiir kavramina dair sayisiz tanim
bulunmaktadir. Kiiltiir kavrami1 hayatin her alanmini etkileyerek tarimdan toplumsal

ilerlemeye kadar her gelisimle iligskilendirilebilmektedir. Akademik alanda ise kiiltiiriin



tanimi, bir grup insanin yasam sekli ve uygulamalarini, gelenek goreneklerini anlatmak
amact ile kullanilmaktadir. Genel olarak bir grup veya bir ulusa ait olan, baska
gruplarda veya uluslarda rastlanilmayan maddi, manevi unsurlarin hepsine verilen addir

(Ozdemir, 1998: 193).

Mutlu’ya gore (2008: 194) ise kiiltiir, insanlarin dogdugu yere ait ozellikleri
barindirarak benzer unsurlara sahip gruplarla kimlik olusturmasidir. Bu gruba veya
topluma mensup insanlar ayirt edici Ozellikleri ile kendi kiiltiirlerini meydana

getirmektedir.

frvan’a gore (1997: 8) kiiltiirii insan kavramindan ayr1 tutarak ele almak dogru bir
yaklasim  degildir.  Kiiltiiriin  aktaricisi,  sekillendiricisi  insanlardir.  Iletisim
teknolojilerinde yasanan gelismeler kiiltiirel unsurlara da sirayet etmektedir. Degisen
iletisim  sekilleri farkli toplumlar arasindaki iletisimi giiclendirerek  kiiltiirii
etkilemektedir. Bu agidan kiiltiir, bireylerin deneyimleri ve giinliik yasama kattiklar
gelenek, gorenekleri ile kiiresellesen diinyada geleneksel anlayistan popiilere dogru

degisen begenileri olusturmaktadir.

Kendall (2007: 79-87) kiiltiirii tanimlarken kiiltiiriin maddi olmayan dort 6geye;
semboller, degerler, dil, normlara sahip oldugunu, bu unsurlarin kimi zaman
birbirleriyle ¢atisarak kimi zamanda uyumlu bir sekilde toplumsal yasama yon verdigini
ifade etmistir.

Giddens insanlarin semboller yardimi ile ¢evresinde olup bitene anlamlar
yiikledigini ifade etmektedir. Bu sembollerle olusan anlamlar kiiltiirii olusturan din,
inanig, dil ve toplumsal farkliliklar1 belirlemektedir. Bu farkliliklar genel hatlar1 ile

kiltira belirlemektedir (akt. Sahin, 2014: 126-127).

Kiiltiir kavraminin en yaygin ve kabul goren tanimlamalarindan biri bir topluluga
dahil olan insanmi diger insanlardan farklilagtiran kolektif zihinsel sistem olmasidir. Bu
siiregte sistem aile ile baslayip arkadas ortami, okul hayati, is hayati1 ve insanin {iyesi
oldugu toplumla devam etmektedir. Bu agidan kiiltiir belirli bir 6grenme siireci
sonucunda olusmaktadir. Kisinin sosyal ortamda yasadigi etkilesim ile kazanilmaktadir
(Barutgugil, 2011: 14). Kiiltiir insanla beraber var olan, ilerleyen, gelisen, canli bir

varlik olarak ortaya c¢cikmaktadir. Kiiltiir devamli degisim ve gelisim gostermektedir.



Toplumu etkileyen olaylar, toplumda bulunan kiiltiirii de etkileyerek farklilagmalara

sebep olmaktadir (Ozkul, 2008: 87).

Hofstede kiiltiirti, bir topluluk olusturan bireylerin birlikte katilim gostererek
yarattiklar1 sistemlerin tiimiidiir, seklinde tanimlamaktadir. Hofstede’nin bu taniminda
vurgulanan en Onemli unsur birlikte katilim saglama “kollektif akil” kavramidir
(Giilmez, 2013: 37). Hofstede kiiltiirleri organizasyonel ve ulusal olmak iizer ikiye
ayirmaktadir. Hofstede’in kiiltiire dair bu yaklasimi reklamcilik ve iletisim iizerine
yapilan caligmalar i¢in 6nem arz etmektedir. Hofstede’in ortaya koydugu degiskenler
sosyokiiltiirel agidan reklamcilik {izerine yapilan arastirmalara yardimci olmaktadir

(S1gr1 ve Tigh, 2006: 327).

Williams (Smith ve Riley, 2016: 20) tarihsel farkliliklarin 1s1ginda kiiltiir

kavraminin bugiinkii ii¢ kullanim seklini vurgulamaktadir:

» Bir kisi, grup veya toplumun bilgi diizeyini, estetik algisini ve manevi

gelisimini ifade etmek.

» Entelektiiel, sanatsal etkinlik ve bunlarin ¢iktilarin1 (resim, film, tiyatro)

saptamak.

» Bir kisi, grup veya toplumun yasam sekillerini, faaliyetlerini, inanglarini,

goreneklerini belirtmek.

Gruplarin bir arada yasama gabalar1 birlikte paylasimda bulunmalarini zorunlu
kilmaktadir. Bu cabalar insanlar arasi iligkileri giiclendirerek, iletisim kurmayi ve
orgiitlenerek deneyimlerini sonraki kusaga aktarmaya kaynaklik etmektedir. Bu siirecte
insan1 topluma doniistiiren kiiltiirdiir. Aktarma yolu ile kazanilan degerler kisilerin
hayatlarina, davraniglarina ve tiiketim tercihlerine etki etmektedir. Bireyin yasaminin
her alaninda etrafin1 cevreleyen kiiltlir, onu bi¢imlendirerek zaman i¢inde deneyim

kazandirmasina sebebiyet vermektedir (Sahin, 2014: 128).

Eco (1998: 154) kiiltiirii anlamsal dizge a¢isindan ele alarak: “Bir gostergenin
yorumu kiiltiirel ya da anlamsal bir birimdir. Herhangi bir kiiltiirde bu birimler bir
karsitlik dizgesi iginde diizenlenir. Bu iliski durumu genel anlamsal dizge olarak

adlandirilir” demektedir.



Yukarida belirtilen kiiltlir tanimlarindan yola ¢ikarak kiiltiirii kavramak, glokal

reklamlarda siireci planlamak adma dogru glokal reklam stratejisini iiretmek oldukga

onem arz etmektedir. Zira kiiltiir, birgok pazarlamaci i¢in gbzden gegirilmesi gercken

bir konudur. Bunun sebebi dogasi geregi hassas ve anlasilmasi giic olmasindan

kaynaklanmaktadir. Kisi kiiltiirel 6zellikleri bilmemesi sebebiyle farkinda olmadan

baska bir iilkenin kiiltiirel normlarimi ihlal edebilir veya farkli kiiltiirlerden insanlar

nedenini bilmeden birbirlerinin varligindan rahatsiz olabilir (Alperen, 2011: 9). Bu

baglamda dogru stratejinin gelistirilmesi i¢in kiiltiiriin belli bash 6zelliklerini bilmek

gerekmektedir.

1.1.1. Kiiltiiriin Ozellikleri

Kiiltiiriin 6ne ¢ikan ozellikleri su sekilde siralanmak miimkiindiir:

>

Dogustan degildir, sonradan 6grenilir. Yasanilan ¢evre ve ortamin etkisi ile

kiiltiir birey tarafindan 6grenilmektedir.

Degisim gosterir. Zamanla farklilagarak 6grenilen kiiltlir yerini yeni bilgilere

birakabilmektedir.
Stireklilik arz eder, devamlilik vardir.
Bireyleri birlestiricidir, bir topluma veya gruba aitlik kazandirir.

Hem soyut bir kavram, hem de bir iiretim seklidir, soyut ozellik

aktarmaktadir (Kiigiikerdogan, 2009: 16).

Kiigiikerdogan’in vurguladigi bu bes ozellige ek olarak literatiirde yer alan bazi

caligmalar 3 6zellik daha eklemistir. Bu 3 6zellik su sekildedir:

>

Kiiltiir genetik olarak miras alinmaz: Canlilar farkinda olarak ya da olmadan
cevrelerinde varolan kiiltiirii 6grenmeye baslamaktadir. Ornegin, Tiirk
kiltiriinde anne ve baba, ¢ocuklara biyiiklerin ellerinden &pmeyi
ogretmektedir. Bu durum farkinda olarak bilingli 6grenmeyi ifade etmektedir.
Hayvanlarin isegézlem yoluyla avlanmayi 6grenmeleri ise bilingsiz 6grenme
bi¢imlerine 6rnek olarak verilebilir. Bu sebeple kiiltiir, kendini miras yolu ile

degil, manevi bir yol ile devam ettirmektedir. Burada kiiltiiriin devamliligini



saglayan, siirekliligini etkileyen gelenekler 6nemli rol oynamaktadir (Giiveng,
2015: 67).

» Her toplumun kiiltiiri, islevsel bir ama¢ barindirir: Bu durum inanglari,
gelenekleri, degerleri, insani iliskileri olusturan davranislarinkararli ve
giivenilir bir sekilde olusturulmasini saglamaktadir. Bu olusumun pargalari
kurallar, yasalar yoluyla kurumlastirilabilmektedir. Kiiltiiriin diger parcalari
ise, genel olarak kabul goren davranislarin iistii kapali kurallarindan meydana
gelmektedir (Elden vd., 2005: 256).

» Kiiltir uyarlanabilir, degistirilebilir: Kiiltiir devamli olarak bilginin yeni
kaynaklarma, yeni durumlarina uyumlu olmasi igin degistirilir. Bu degisim,
uzun bir zaman diliminde gergekleserek toplumda yerlesir. Bu siiregte
islevselliklerini kaybeden gelenek ve uygulamalar, bir siire varliklarinda 1srar
ederler. Buna geri kalma ya da kiiltiirel gecikme denmektedir. Fakat zaman
igerisinde bir evrilme durumu so6z konusu olmaktadir. Cevre ve kiiltiir
birbirleriyle devamli iliski icindedir, teknolojik yapidaki gelismeler
kiiltiirlerde olan degisim ve gelisimi biiyiik oranda hizlandirmaktadir (Elden
vd., 2005: 256-258).

1.1.2. Kiiltiriin Unsurlar

Toplumsal hayat1 diizenleyen, kisilere iyi ve kotiiyii anlatan, kurallar ve

diistincelere kiiltiirel unsur denmektedir. Kiiltiir iki unsurdan meydana gelmektedir:

» Maddi Kiiltiir Unsurlari: Kiyafet, ara¢ geregler, evler, mimari, miizik, sanat,
tiyatro vb. O&gelerden olugmaktadir. Objektiftir, kiiltiiriin - drettigi  ve
gelistirdigi tirtinleri igermektedir. Maddi kiiltiir unsurlar1 goriilebilmekte ve

zamanla 6grenilebilmektedir.

»  Manevi Kiiltiir Unsurlari: Gelenekler, gorenekler, kurallar, inanglar, diisiince
kaliplari, aliskanliklardan olusur. Siibjektiftir. Insanlarin olaylar1 anlama,
algilama ve yorumlama seklini igermektedir. Kisilerin sahiplendigi ve bildigi

unsurlardir (Ugedz, 2003: 22).



1.2. Reklam Kavram

Aktarma, haber iletme, bilgi verme, duyurma tanimlamalari iizerinden ele alinirsa,
reklamin, insanligin olusumundan itibaren var oldugu sOylenebilir. Reklamciligin
baslangict M.O. 3000'li yillara kadar uzanmaktadir. Giiniimiizdeki anlamiyla reklam
ticaretin gelisimiyle baglamistir. Bu agidan insanlarin ticari etkinliklerinin baslamasiyla
reklamciliginda temelleri atilmistir denilebilir. Reklamecilik ig¢in temel sayilabilecek
onemli bir bilgi kaynagi giiniimiize kadar ulasan eski Misir, Yunan, Babil, Roma
kalintilarindaki reklam arac1 amaciyla kullanilan tabelalardir. Iletisim araglarmin yaygin
olmadigi, smirli oldugu o donemlerde gruplarin bir araya geldigi hanlarda, pazar
yerlerinde, ticaret merkezlerinde reklam amaciyla tabelalarin kullanildigi goriilmiistiir.
Ozellikle bunlar Misir, Yunanistan, Mezopotamya ve Roma medeniyetlerinde
kullanilmustir (Tagyiirek, 2010: 9).

Reklamin niteligi, unsurlar1 hakkinda literatiirde bir¢ok tanimlama yapilmaktadir.
Kotler’e gore SM formiilii ile smirlart ¢izilen reklam (mesaj, medya, gorev, Olciim,
para) siirekli olarak bir amag¢ ve gorev barindirmaktadir. Reklamlar anlam atfedici,
belirleyici bir imge ve mesaja dayandirilmali, bir hedef Kitleye erisim saglamalidir. Bu
kitleye ulasabilmek i¢in de bir kitle iletisim aracina ihtiyag duyulmaktadir (Erdogdu,
2018: 6).

Babacan’a gore (2012: 23) reklam, isletmeler ya da bireyler tarafindan belirli bir
hedef kitleyi ikna etmek, bilgilendirmek igin kullanilan mesajlarin belirli bir iicret

karsiliginda bir kitle iletisim araci vasitasiyla yayimlanmasidir.

Reklam, kisisellik barindirmayan bir satis amaci ile gerceklestirilen pazarlama
iletisimi yontemidir. Bir malin, bir isin, bir hizmetin para karsiliginda, yayin araclari ile

genis halk kitlelerine duyurusuna hizmet etmektedir (Elden, 2007: 16-18).

Reklam amag ve islevleri sunlardir: eyleme gecirmek, ikna etmek, animsatmak,
bilgi vermek, farkindalik yaratmak, haberlesme, deger katmak, tutum degisikligi
yaratmak, olumlu tutumu stirdiirmek ile satis ve karlilik kazandirmaktir (Simsek,2008:
17-28).

Giiniimiizde reklam, bireylerin toplumsal aligkanliklarini degistiren, toplumsal

yasaminive davraniglarini yonlendiren, onlart tiiketici haline dontistiiren en 6nemli



unsurlardan biridir. Reklam mesajlar1 kitle iletisim araglar1 ile glindelik hayatin igine
kolaylikla girmektedir (Kiigtikerdogan, 2005: 7).

Keane’de (2010: 92) reklamlarin bireyleri tiiketiciye doniistiirdiigiinii  dile
getirmektedir. Sektoriiniin ana hedefi olan kadinlar, alisverisin bir yasam sekli olduguna
inandirilmaya ¢aligilmaktadir. Reklamlar bir yandan da toplumsal statiiyii belirlemekte,
toplumun smir ¢izgisini degistirmektedir. Statii sahibi olmak insanlarin bireysel
isteklerini toplumsal ¢ikarlarini etkilemektedir. Baska bir deyisle, reklamlar kisileri
ihtiyac1 olmayan seyleri satin almaya itmekte, elindeki ile yetinmeyen, doyumsuz, haz
almak i¢in tiiketen, kaygili, mutlu olmayan bireylere doniistirmektedir. Reklam sektorii
bu sekilde tiikketim etkinliginin bir yagam sekli olarak i¢sellestirmesini saglamaktadir.
Bauman (2013: 95) reklam1 hazla birlestirerek reklami “en coskulu ve yiice ask siirleri”

olarak nitelendirmektedir.

Reklam iletisiminde mesajlarda anlam imgeler aracilifiyla yapilmaktadir. leti
yaratiminda renkler, bigimler, ¢izgiler, teknik vb. her tiirlii unsurdan yararlanilmaktadir.
Bu imgeler “yaratic1’’, “degisik’’, “6zgiin’’ olmalidir. Bu sayede miisterinin zihninde
markanin yasatilmasi ve devamlilig: saglanmaktadir. Ozellikle Coca Cola, McDonald’s,
Pepsi Cola gibi kiiresel 6l¢ekli biiyiik sirketler bunu basarili bir sekilde yapmaktadir
(Kiigiikerdogan, 2011: 66).

Reklamlarda kiiltiirle baglantili gostergelerle yaratilan anlam, toplumsal séylemler
ile olugsmaktadir. Ayn1 zamanda bu sdylemler, toplumun giic merkezini temsil
etmektedir. Irkgilik, ataerkillik, toplumsal cinsiyetgibi konular soylemler vasitasiyla
reklam iletisinde temsil edilen gli¢ merkezleri olarak, gegerliligi olan degerlerin yeniden

olusturulmasina kaynaklik etmektedir (Dagtas, 2003: 87).

Reklam iletilerinin igeriginde zaman igerisinde bazi farkliliklar, degisimler
yasanmustir. Pollay reklamlarin igeriginde yer alan bu degisimi donistiiriict
(transformational) ve bilgi verici (informational) olarak ikiye ayirmaktadir. Buna gore
tiketiciye bilgi verici reklamlarda iriinii tanitan bilgiye yer verilirken, donistiiriicii
reklamlarda tiiketicinin kisisel basarisi, toplumsal basarisi ve yasam seklinin sunumuna
odaklanilmaktadir. Pollay (akt. Dagtas, 2009: 43-45) reklam metinlerinin ge¢misten

glinlimiize dort doneme ayirarak incelemektedir:
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I. Donem (1980-1925) Uriin-Bilgi Formati: Uriinii merkeze almaktadir.
Reklam iletileri gergekgidir, {irlinlin faydasi, islevi, fiyati gibi bilgilere yer

verilmektedir.

II. Dénem (1925-1945) Uriin-Imaj Formati: Uriiniin statiisii, sembolleri,
endise, mutlu aile vb. kavramlar kullanilmistir. Reklamin giiclii marka algisi
ve toplumsal baglami 6n plana ¢ikartilmigtir. Tiiketici i¢in iiriiniin ne anlama

gelecegi aragtirilmistir.

III. Donem (1945-1965) Kisisellestirme Formati: Reklamlarda insan
psikolojisi ve kisiligi 6n planda tutulmustur. Uriinii kullanmanin yarattig1
gurur, kullanmamanin olusturdugu endise ve tiikketmenin sagladigi doyuma

Onem verilmistir.

IV. Donem (1965 - ) Yasam Tarzi Formati: Reklam iletilerinde yasam
seklinin sunulmasi 6n planda yer almaktadir. Uriinler ile yasam sekilleri
iligkilendirilerek, tiikketim sekillerinde farklilasma vurgulanmaktadir. Tiiketim
olgusu aidiyet duygusu ve kimlikile bagdastirilarak sunulmaktadir (Dagtas,
2009: 43-45).

1.2.1. Reklamin islevleri

Ureticilerve tiiketiciler icin énemli bir kavram olan reklam markalarin rekabet

edebilmek i¢in kullandig1 en 6nemli iletisim 6gelerindendir. Reklam, markay: tiiketici

ile bir araya getirerek marka ile ilgili farkindalik olusturmaktadir. Reklamlarin

islevselligine tiiketici yoniinden bakildigi zaman, tiiketiciler i¢in ortak ihtiyaglara

deginen birgok iiriin arasindan tercih yapmada yardimeci bir nitelik tasimaktadir. Bu

durum ayni1 zamanda tiiketiciye zaman da kazandirmaktadir (Kozlu, 2000: 329).

Reklam mesajinin, reklamin amaglari ile uyumlu bir hale gelmesi igin doért temel

islevi bulunmaktadir (Ceran ve Karagor, 2013: 11). Bu islevler; bilgi verme, ikna etme,

hatirlatma ve deger katmadir.

> Bilgi Verme Islevi: Yeni bir hizmet veya iiriin pazara sunulacagi zaman ilk

donemlerde dikkat ¢ekme, yararlari, kullanim bilgisi verme, benzerlerinden

ayirt edilme amaciyla yapilan reklamlar bilgi verme islevini tistlenmektedir.
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Bilgi verici reklamlarin ayni zamanda pazar talebini artirdigi ifade

edilmektedir (Ceran ve Karagor, 2013: 11).

> Ikna Etme Islevi: Reklamlar cogunlukla imaj yaratmayi temel ama¢ edindigi

i¢cin reklami yapilan tiriinle mutluluk, basari, saglik gibi istenen durumlar
arasinda bir baglanti kurmak amaglanmaktadir. Reklam ikna sanatin
kullanirken, dogru reklam mesajini dogru hedef kitleye ulastirmak igin
sanatgl, is adami, mizahi 6geler veya ¢ocuklari kullanmaktadir (Tasylirek,

2010: 13-14).

> Hatirlatma Islevi: Markalara dair benimsenmis olanolumlu duygu ve

diisiincelerin ara sira hatirlatilmasi i¢in bu islev tercih edilmektedir. Ornegin,
iriine talebin olmadig1 ya da iriiniin mevsime uygun olmadig1 zamanlarda
markanin, Uriiniin hatirlanmasi ve tiiketicilerin zihninde yer etmesi igin
calisiimaktadir. Reklamlar ¢ogu kez belirli giin ve olaylar aracilig ile tiriinle
iligkilendirilerek markay1 hatirlatmaktadir (Tasytirek, 2010: 13)

» Deger Katma Islevi: Reklamlar, markalarin degerini artirmak igin onlar1 daha

seckin, istlin gostererek diger markalara gore tiiketici tarafindan prestijli
duruma getirip deger katma, deger yaratma islevini yerine getirmektedir
(Ceran ve Karagor, 2013: 11).

Mucuk (2001: 215) gore reklamin islevleri su sekildedir:

>

vV Vv YV ¥V V VY

Yeni iirlinii pazara sunmak ya da yeni pazara girmek

Satin alma diirtiisiine hitap ederek iiriinii genis kitlelerin kullanmasini

saglamak

Markaya baglilik yaratmak

Uriiniin kullanim zamanini ve adetlerini degistirmek

Ulasilan hedef kitleyi genisletmek

Firmay1 veya malin 6zelliklerini anlatmak

Uriin ve markaya dair &nyargilar1, olumsuz izlenimleri diizeltmek

Tiiketicileri bilgilendirmek
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1.2.2. Kiiltiirel Baglamda Reklamda Uygulanan iletisim Stratejileri

Hedef kitle tarafindan dogru ve eksiksiz olarak anlasilmasi i¢in reklamin islevleri
temelinde kiiltiirel degerlerin baz almarak yeniden iiretilmesi gerekmektedir. Iste bu
kiltiirel oOzellikler reklam stratejilerini temel kaynagini olusturmaktadir (Uztug,

2003:179-180).

Reklamda uygulanan iletisim stratejilerinin her pazarda yeteri kadar etkili
olmamas1 sebebiyle yeni iletisim stratejileri gelistirilmeye c¢alisilmaktadir. Birgok
kiiresel marka pazarin kiiltiirel 6zelliklerine gore iiriin 6zelligini farklilastirarak ya da
yeni lrlinlerle pazarlama stratejileri uygulama yoluna gitmektedir (Barat, 2009: 329-
331).

Kiiresellesme kavrami ile uluslararasi pazarlarda baglayan rekabet, ayakta
kalmagabalari reklamlardaki iletisim stratejilerinin  kendini  yenilemesineneden
olmaktadir. Farkli {lkelerde faaliyet gosteren markalar, tiiketiciye ne sekilde
seslenecegini belirlerken kiiltiirel farkliliklar1 g6z oniinde bulundurarak stratejilerini bu
dogrultudaolusturmaktadir. Uluslararasi pazarlarda kullanilan temel stratejileri su
sekilde siralamak miimkiindiir (Kozlu, 2015: 113-116):

> Tek Uriin — Tek Mesaj: Sirket farkli iilkelerde aymi {iriinii ayn1 mesajla

pazarlamaktadir.

» Aym Uriin — Ayri Mesaj: Farkli iilkelerde degisik kullanim sekillerine sahip

olan iiriinler farkli mesajla pazara sunulmaktadir. .

> Farkli Uriin — Farkli Mesaj: Kullanilan ortama gére hem {iriinde hem de

mesajda degisiklik yapilmaktadir.

» Farkli Uriin — Aym Mesaj: Uriinler farkli ortamlarda farkli pazarlarda aym
amagla kullanilacagi zaman iriin tek bir mesaj ve islev igermekte ancak

bolgeye uygun sekilde farkli bir iriin ile hedef kitleye sunulmaktadir.

» Yeni Uriin Yaratmak: Ihtiyaca gére satin alinabilir bir {iriin, hedef kitlenin

mevcut tirlini satin alma ihtimali olmadiginda yaratilabilir.

Kiiresel reklam stratejileri evrensel degerlere sahip olan tiiketicilerin olmasi
durumunda etkili bir uygulama olabilmektedir. Fakat tiiketicilerin degerleri, davraniglar

kiltiirler aras1 farklilik gosterdiginden, kiiresel ve standart reklam stratejileri her
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pazarda ayni derecede etkili olmamaktadir (Mooij, 2004: 16). Ekonomik, teknolojik
farkliliklar, kiiltiirel ve ticari engeller gibi nedenlerden kiiresel strateji uygulamasi
zorlasmakta ve yeni reklam stratejilerinin uygulama zorunlulugu ortaya ¢ikmaktadir.
Diger bir deyisle “kiiresel diisiin, yerel uygula” yontemi 6n plana ¢ikarak tiiketicilerin
ait oldugu toplumsal degerler, davraniglar ve tiiketim kaliplar1 uyarinca markanin hangi

reklam stratejisini benimseyecegi belirlenmektedir (Denegli,2013: 2-3).

Uriin nitelikleri ya da kiiltiirel farkliliklar reklamin yayinlanacag: iilkeler igin
engel olusturmaktadir. Farkli lilkelerde yaymlanan reklamlarda karsilasilabilecek temel
sorunlar Kaprat Aktuglu ve Temel Eginli (2010: 169) tarafindan su sekilde ortaya

konulmustur:

v Dilsel 6zellikler; atasozleri, deyimler, gramer yapisi, 6zdeyisler, konusma
bi¢imi, dilin 6zellikleri vb. unsurlar bolgelere has farklilik igerdigi i¢in

tilkelere gore degisim gdstermektedir.

v Kiiltiirel bilesenler; simgeler, semboller, ritiieller, kahramanlar, mitler,
degerler vb. unsurlar kiiltiirlere ait farkli anlamlar tasimakta ve her kiiltiirde

farklilik gostermektedir.

v' Ticari yapilar sebepli degisimler; ekonomik yap1, para birimleri, uluslar arasi

anlagsmalar farkli kiiltiirlerde farkli 6zellikler gostermektedir.

v' Yasal diizenlemeler;  farkli  iilkelerde  yaymlanan  reklamlarda
karsilagilabilecekbir diger sorun her iilkenin reklama dair yasal
diizenlemelerinin farkliligidir. Reklam, {lkenin yayin politikalarina gore

yasal kanunlar géz oniinde bulunurularak iilkelere gore diizenlenmektedir.

v' Cografi yapilardan kaynaklanan degisimler; bolgelerdeki yakinlik, cografi

ozellikler, iklim vb. unsurlar kiiltiirel 6zelliklere yansimaktadir.

Reklamcilarin, farkli hedef pazarlara dogru reklam ve pazarlama stratejisi
hazirlamaya iliskin siireci dogru bir sekilde yonetilebilmesi i¢in global, lokal, glokal
olmak tizere, iiriin ya da mesaj iletiminde farklilasan iletisim stratejileri uygulamasi
gerekmektedir. Global olarak etkinlik gdsteren markalarin uyguladig: stratejiler detayli
bir sekilde tabloda su sekilde verilmistir:
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Tablo 1.1. Kiiltiirel Baglamda Reklamda Uygulanan Iletisim Stratejileri

URON STRATEJ1Si

ILETISIM STRATEJISI

ILETISIM STRATEJISI

Standart tletisim

Yerel lestirilmis
fletisim

Standart Oron

Global strateji:
Standart (Tek tip {iriin)
Standart (Tek tip mesaj)

Glokal strateji:
Standart (Tek tip tiriin)
Ozel mesaj (Ulkeye gore
uyarlanmig mesaj)

Yerellestirilmis
Urtn

Glokal strateji:
Ozel iiriin (Ulkeye gore
uyarlanmig iiriin)
Standart (Tek tip mesaj)

Yerel (Lokal) strateji:
Ozel iiriin (Ulkeye gore
uyarlanmusg {iriin)

Ozel mesaj (Ulkeye gore

uyarlanmig mesaj)

Kaynak: Denegli, C., (2013), Kiiresel Markalar, Yerellik Ve Kiiltiirel Gostergeler , TheTurkish Online

Journal of Design, Art and Communication-TOJDAC, January, Volume 3, Issue.

Kiiresellesme sebebiyle kiiresel ve yerelin karsilikli etkilesim yarattig
tartismalardan bahseden Smith ve Riley (2016: 325-326), bu etkilesim sonucunda olasi
sonuglar li¢ sekilde ortaya koymaktadir: Melezlesme, tiirdeslesme ve farklilik ile yerel
ozelliklerin yenilenmesi. Bu sonuglar ile ortaya ¢ikan stratejilere bakildiginda ii¢ temel
reklam stratejisi; Standardizasyon, Ortak Yaklasim ve Adaptasyon stratejisi

kullanilmaktadir.

1.2.2.1. Standardizasyon Stratejisi

Reklamcilikta standardize etme stratejisi, markalarin ya da tiriinlerin reklaminin,
her yerde ayn: sekilde yapilmasi, bu iriinlerin her yerde ayni niteliklerde olmasi
seklinde tanimlamaktadir. Diinyanin benzer bir kiiltiirel grup, pazar oldugu goriisiiyle
iligkili bu strateji, ayn1 fiyat, ayni iiriin, ayn1 mesaj ile tiim diinyada ayni anda satista
olma fikrine dayanmaktadir (Kurtulus, 2018: 61).

Standardize etme stratejisinintemelini olusan “global reklam” tek bir mesajin
uygun olabilecegi ftriinler ile kullanma seklinin kiiltiirler arasinda farklilik
gostermeyecegi Uriin veya markalar i¢in uygun goriilebilmektedir (Zhang ve Gelb,
1996: 29). Teknolojik alanlar i¢in uygun goriilen bu strateji, zaman zaman Coca
Colagibi markalar tarafindan da denenebilmektedir. Ornegin 1990’11 yillarda Coca
Cola’nin  reklamlarinda gorillen kutup ayist karakteri farkli iilkelerde de

benimsenebilecegi diistiniilerek kullanilmistir (Balta Peltekoglu, 2010: 76).
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Kiiltlirler arasindaki benzerlikler ya da {irlinlerin nitelikleri standardize etme
stratejisinin kullanilmasinda sorun teskil etmezken, ekonomik agidan degisiklik
gosteren pazarlarda yerellesme stratejisi daha uygun goriilmektedir (Kaprat Aktuglu ve

Temel Eginli, 2010: 170).

1.2.2.2. Ortak Yaklasim Stratejisi

“Birlesik Yaklasim” seklinde de anilan bu strateji standardizasyon ve adaptasyon
stratejilerinin bir sentezi olarak nitelendirilmektedir. Iki yaklasim birlikte kullanilarak
kiiresel ve yerel eksende ortak bir uygulama gerceklestirilmektedir. Bu yaklasim
reklamin etkinligini arttirma diisiincesi ile ortaya ¢ikmistir. Ortak yaklasim stratejisi,
kiiresel bir markanin ana merkezde bulunan reklam ajansi ile yerel ajansinin karsilikli
iletisim halinde reklam faaliyetlerini yiiriitilmesiyle ortaya ¢ikmaktadir (Karpat
Aktuglu ve Temel Eginli, 2010: 170). Bu tiir reklamlarda markalarinmesajlar1 ve
sloganlar1 ortaktir ancak reklam dilinin yerel dile gevrilmesi, Karakterlerin adlarmin
yerel kiiltlirii yansitan isimlerle degistirilmesi gibi uygulamalar s6z konusu olmaktadir
(Kaprat Aktuglu ve Temel Eginli, 2010: 170). Ornegin, McDonalds, iilkelere gére farkli
olusturdugu reklam filmlerini tiiketiciye sunmasina ragmen tiim reklam filmlerinde

ortak bir mesaj vermektedir (Balta Peltekoglu, 2010: 78).

1.2.2.3. Adaptasyon Stratejisi

Adaptasyon stratejisi yerellesme stratejisi olarak da adlandirilmaktadir. Farkli
niteliklere sahip pazarlara gore yerel oOzellikler dikkate alinarak farklilasma yoluna
gidilmektedir. Analiz edilen kiiltiirel 6zellikler kitlelere farkli mesajlarla sunulurken,
marka ve iriiniin tiketici ile arasinda duygusal bir etkilesimin yaratilmasi
hedeflenmektedir. Her pazarin kendine has tiiketicisi oldugu diisiiniilen bu stratejideki
temel amag, hitap edilen kiiltiirle yakinlik kurularak tiiketiciyle marka arasindaki
mesafeyi yakin tutmak ve her insana kendi kiiltiiriine dair 6zelliklerle seslenebilmektir

(Ugiimii Aktas, 2019: 31).

Reklamda adaptasyon stratejisi kiiresel bir markanin reklamimin bagka bir iilke
icin uyarlanmasi siirecidir. Bir bagka deyisle adaptasyon reklam, kiiresel bir reklamin

ilkelere adapte edilmesi ile ortaya ¢ikan reklam olarak tanimlanmaktadir. Reklam
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adaptasyonunda yasal kosullar, kiiltiir, ekonomik durum, medya gbéz Oniinde

bulundurularak uyarlama yapilmaktadir (Wang ve Yang, 2011: 27).

Tim bu stratejilere bakildiginda hangi stratejinin kullanilacagi arastirma ve
detayli bir durum analizi yapilarak belirlenmesi gerekmektedir. Ciinkii markalar yerel
kiiltirlere saygi duyduklari zaman uzun vadede var olabilmektedir. Markalarin dogru
stratejiyi se¢cmesinin énemi 2005 yilinda yasanan bir 6rnekle anlatilabilir. 2005 yili
Agustos ayinda Tayland’in baskenti Bangkok’tan hareket edip Istanbul’a Tiirk Hava
Yollar1 ile gelen yolcularin ikram kutularinda Buda resmi yer almaktaydi. Budist
inancina gore higbir kosulda hareket etmeyen Buda, kutuda kafasini saga ¢evirmis Tiirk
HavaYollari’nin Airbus A340 modeli ugagina bakmaktaydi. Bunu Kkiiltiirlerine ve
inanglarina bir hakaret olarak algilayan yolcular, ikram kutularinin iizerinde yer alan
bukarenin fotografini ¢ekip Tayland medyasina gonderince iilkeler aras kiiltiirel bir kriz
yasanmistir. Daha sonra bir 6ziir mektubu yaymlayan Tiirk Hava Yollart hazirladiklart
iki bin adet ikram kutusunu imha etmek zorunda kalmistir. Ozetle yolculariyla arasinda
kiiltirel bir iligki kurmak isteyen marka, yeterince kiiltiirel aragtirma yapmamasi

sebebiyle bu durumdan fayda saglamak yerine zarar gormiistiir (Kurtulus, 2018: 63).

1.3. Kiiltiiriin Reklama Etkileri

Gentis bir kitleye hitap eden bir iletisim bi¢imi olan reklam kiiltiirden dolayl ya da
dolaysiz yolla etkilenip, iligskilendirilmektedir. Kiiltiirel degerler, 06zellikler
reklamcilikla uyumlu hale getirilerek yeniden iiretilebilmektedir. Reklamin kiiltiir ile
olan bu baglantis1 kiiltiirler arasi ¢alismalarin ve uluslararasi reklamciligin temel

konusunu olusturmaktadir (Uztug, 2003:179-180).

Reklamlar, bir yandan topluma hitap eden, hedef Kitleyi etkileyen, toplumu
yansitan diger yandan da toplumu sekillendiren bir nitelige sahiptir. Reklamin
yayinlanacagi toplumaait kiiltiirel 6zelliklerin dogru kullanimi reklamin hedef kitleyi
etkileme giicii ile iliskilidir. Bu sebeple ¢ok uluslu sirketlerin iiriin ve hizmetlerini
sunacagl iilkeye oOzgii kiiltiirel 6zellikleri detayli bir sekilde arastirmasi 6nem arz
etmektedir. Reklamda tanitilan {irin ile alict arasinda bag kurulmasi, reklamin
yapilacagi topluma O6zgli kurallara ve degerlere ne denli uyum saglandigi ile
iligkilendirilmektedir. Reklam iletileri o kiiltiire mensup bireyler acisindan anlamli

mesajlar haline getirilmelidir. Bu agidan, reklamlarin aliciy1 etkilemesinin tek yontemi
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yerel-kiiresel kiltiirel degerleri bir arada kullanabilmesi olarak goriilmektedir
(Kaya,2017: 33).

Torun’a gore (2006: 86) kiiltiir reklamda {iriinii niteleyen 6zelliklere art1 bir deger
olarak reklamcilikta temel bir role sahiptir. Uriinlere kisilik katarak, tiiketicilerin yasam
sekillerini, imajlarini ideallestiren reklamcilik glintimiizde kiiltiirel iletisim bi¢imi olarak
tanimlanmaktadir. Etkili bir reklam, kiiltiirel ve sembolik anlamlar iireterek, tiiketicilere

kendilerini ifade etme imkani verip giiglii markalar yaratilmasina hizmet etmektedir.

Reklam sadece kar saglamak igin hedef kitleyi etkileyen bir arag¢ olarak
goriilmemelidir. Reklam hazirlanirken mesaj, gorseller kisaca reklama dair her sey

kiiltirel 6zelliklere ve toplumsal etkilere temel olusturabilmektedir (Torun, 2006: 84).

Markalarin reklam faaliyetlerini basartyla devam ettirebilmesi i¢in uygulayacagi
reklam stratejilerinde etkinlikte bulunacag iilkelerin kiiltiirlerini detaylica arastirarak o
toplumun kiiltiiriinii diger toplumlarin kiltiiriinden ayristiran 6zelliklerin belirlenmesi
gerekmektedir. Zira kurumlarin, hedef kitlenin kiiltiirlerini iyi tanimalar ile ancak
dogru, etkili reklam stratejilerinin hazirlanmasi miimkiin olmaktadir. Bir kiiltiire dair
deger, tutum ve inanclari, tanimadan o kiiltiire mensup insanlarin diinyaya bakis agisin

anlamak miimkiin olamamaktadir (Barutgugil, 2011: 79).

Reklamlarda kullanilan kiiltiirel degerler bazen var olan geleneksel kiiltiirii
destekleyici sekilde, bazen de mevcut geleneksel kiiltiire eklemeler yaparak veya bir
degisim yaratarak gerceklesmektedir (Akbulut ve Balkas, 2006: 597).

Reklam ile kiiltir iliskisini Oskaysu ornekle agiklamistir: “Gelismis tilkelerde
meyve suyu reklamlarinda gorsel kodlamalarda doga unsuru 6n plana ¢ikarilirken,
gelismemis iilkelerde meyve suyunun imal edildigi fabrikanin teknolojisi 6n plana
cikarilmigtir.” (akt. Torun, 2006: 85). Bu oOrnekte gelismis olarak adlandirilan Bati
dogaya Ozlem duymaktadir, gelismemis iilke ise sanayilesmesi Onemsemektedir.
Oskay’n kiiltiir vereklam iligkisine dair verdigi bir bagka 6rnek, margarin reklamlaridir.
Oskay’a gore margarin olarak adlandirilan gida ¢esidinin reklamlarinda disiik gelir
grubuna mensup kitlelere hitap edildiginde kadin “anne” rolii ile sunulurken yiiksek
gelir grubahitap edildiginde “seksi kadin” olarak 6n plana ¢ikarilmaktadir. Diisiik gelir
gruplarinda goriilen geleneksel iliskide anne roliindeki kadin o kiiltiirel degerlere

uyumlu oldugu i¢in olumlu karsilanmaktadir (Dagtas, 2003: 87-88).
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Kiltiiriin reklama etkileri her toplumda degisik bir bigimde gézlemlenmektedir.
Bazi reklamlar toplumu etkilerken ayni zamanda yeni bir kiiltiiriin olusumunu da
desteklemektedir. Bazi reklamlar ise bulundugu toplumun kiiltiirel ozelliklerini
yansitmaktadir. Ornegin; cocuk mamalar ile ¢cocuklarin beslenmesinde Nestle sirketi
bir degisim yaratmistir. Yine ayni firma ¢ay tiiketimi fazla olan tilkelerde kahvenin talep
edilmesine neden olarak Nescafe adli {iriinlin tiiketim oranini arttirmaktadir. Bagka bir
ornek Coca Cola markasimnin Miisliiman iilkelerde “Ramazan Ay1” siiresince dini
Ozellikleri vurgulayarak siirdiirdiigii reklam kampanyalaridir. Bu reklamlar ile Coca
Cola faaliyet gosterdigi toplumun kiiltiiriinii, inanglarini yansitarak degerlere uygun

faaliyet gosterdigini ortaya ¢ikarmaya ¢aligmaktadir.

Kiiltiir reklam1 etkiledigi siirece reklam da Kkiiltiirden beslenerek etkinliligini
arttirmaktadir (Yaras, 2017: 22). Dagtas’a gore (2009: 39) reklam kiiltiirel ve toplumsal
bir yansima olarak kiiltiire dair degisimlerden ayri tanimlanmamaktadir. Kiltiiriin
reklami sekillendirip yonlendirmesinin yani sira reklamin yarattigi sanal diinya kiiltiiriin
yapisinin degisimine sebep olmaktadir. Giindelik yasamda tiiketim iriinleri ve onlarin
sunumu i¢in olusturulan sanal diinyada yeni yasam sekilleri ve kiiltiirel olusumlar ortaya

cikmaktadir.

1.4. Kiiltiiriin Tiiketici Tercihindeki Etkisi

Kiltiir, tiiketici davraniglarini  belirleyen, etkileyen bir unsur olarak farkli
kesimlerdeki tiiketici davraniglarinin analiz edilmesine yardimci olan, nesilden nesile
aktarilan tutum, gelenek, inang ve degerlerin toplamini ifade etmektedir.Ayni zamanda
kiiltiir, kisilere davranislarin1 yonlendirmek, bazi konularda karsilasilabilecek sorunlari

¢ozmek i¢indedneriler sunmaktadir (Elden vd., 2005: 258-259).

Tiiketiciyi, tiiketicinin beklentisini, istegini tam anlamiyla anlamadan tek bir
stratejiyle pazarlara yonelmek kiiltiirler arasi farklilasmay1 yok saymak isletmelere
maddi ve manevi kayiplar yasatmaktadir. Tiketicideki farklilasmalara 6rnek olarak,
Italya’da giindiiz kapidan satis yapilmas1 durumunun hos karsilanmamasi verilebilir.
Zira giindiiz evin erkegi evde olmadan kapiy1 bir yabanci erkegin ¢almasi ahlaken
rahatsizlik bir durum olarak algilanmaktadir. Fransiz erkegi Fransiz kadinlarina oranla
kozmetik ve giizellik triinlerini iki kat daha fazla kullanmaktadir. Katolikler dinsel

inanglar1 sebebiyle Cuma giinleri et yememekte ve bu tavirlari restoranlardaki moniileri

19



de etkilemektedir. Almanlar ve Fransizlar italyanlardan daha cok spagetti
tiketmektedir. Japonya’da dort sayist ve Katlari ugursuz olarak goriildiigii i¢in ¢ogu
iriin besli gruplar seklinde satilmaktadir. Bahsedilen orneklerde gortldigi tizere
tiiketici davraniglar kiiltiire gore farklilik gostermektedir. Bu sebeple tiiketici tercihinde
kiiltiirel farkliliklar biliylik 6nem arz etmektedir (Yaras, 2017: 18-20). Bu nedenle
reklam sektorii ve ireticiler, tiiketicideki farkliliklar1 g6z ontinde bulundurarak tiiketici
tercihinde etkili olabilmek i¢in stratejisini seg¢tigi pazarin kiiltiirline uygun bir hale

getirmeye calismaktadir (Kii¢iikerdogan, 2005: 2).

1.5. Reklamlarda Kiiltiirel Kod Kullanimi

Kiiltirel kodlarin ve farkliklarin anlamli sekilde gozlenebilmesi agisindan
Hofstede’nin yapmis oldugu arastirma ve neticesinde gelistirdigi kiiltiirel boyutlar
oldukg¢a degerlidir. Bu nedenle ¢alismanin bu boliimiinde Hofstede’in kiiltiirii
tanimlamada, ayristirmada kullanilabilecek Kiiltiirel Degerler Kurami ve Kiiltiir Sogani

Modeli ilgili bilgilere yer verilmistir.

1.5.1. Hofstede Kiiltiir Sogan1 Modeli

Kiiltiirleraras1 iletisim konusunda ©nemli bir sosyoloji uzmani olan Geert
Hofstede’in kiiltiire yaklasimi reklamcilik alani i¢in biiyiik 6nem arz etmektedir. Zira
onun yaptig1 calismalar sonucunda ortaya koydugu veriler reklamecilik alaninda yapilan
caligmalara kaynaklik etmektedir (Okay, 2015: 16). Bireyleri var oldugu topluma ait
hissettiren, baglama islevi goren kiiltiir, simgeler, degerler, ritiieller, kahramanlar gibi
gostergeler reklamin, pazarlamanin, iletisimin  konusu haline  gelmektedir

(Kiigiikerdogan, 2009: 17).

Hofstede kiiltiirel farkliliklari ortaya c¢ikaran unsurlari kiiltiirel 6geler olarak
adlandirmaktadir. Kiiltiirel 6geleri tanimlamak icin olusturulan bir biitiiniin 4 pargasi
anlayis1 sogan kabuguna benzetilerek sunulmaktadir. Burada Kkiiltliriin tipk1 sogan
halklar1 gibi i¢ ice gegen ve birbirini tamamlayan unsurlardan olustugu iizerinde
durulmustur. Bu unsurlar: semboller, ritiieller, kahramanlar ve degerler olarak

adlandirilmigtir (Onurlu ve Zulfugarova, 2016: 500).
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Semboller

Kahramanlar

Ritueller

Kaynak: HOFTSTEDE, G., HOFTSTEDE G. J., (2005), Cultures and Organizations, (2. Basim),
Mc.GrawHill, s: 9-11.

Sekil 1.1. Hofstede Kiiltiir Sogan1 Modeli

» Semboller, sadece o toplumda yasayan ve o kiiltiire ait insanlar tarafindan
anlasgilabilen ve anlamlar tasiyan resim, s6z, renk, miizik, beden dili ve
hareketlerdir (Kiigiikerdogan, 2009: 17). Simgeler kolayca degisebilmekte ve
kaybolabilmektedir. Simgeler, gruplar arasinda kolayca kopyalanabilen
yiizeysel ozelliklerden olusmaktadir. Bu sebeple simgeler Kiiltiir Sogani’nin
kabugunu yani en disint olusturmaktadir (Hoftstede ve Hoftstede, 2005: 9-
11).

» Kahramanlar, canli ya da yasamayan, gercek disi veya gercek olan kiiltiirde
etkili olan ve 6nem verilen, model olarak alinan kisilerden olusmaktadir
(Kiigiikerdogan, 2009: 61). Bir kiiltiirde deger goren yasayan ya da 6li kisiler
olabilmektedir. Bireylerin tutumlarinda model olarak hizmet etmektedir.
Barbie, Snoopy, Asterix gibi karakterler kiiltiirel kahramanlardir (Hoftstede
ve Hoftstede, 2005: 9-11). Ayrica iilkelere has karakterler de s6z konusudur.
Ornegin Tiirkiye’de Atatiirk, Hindistan’da Gandhi gibi.

» Ritieller, toplu olarak yapilan etkinliklerdir. Kiiltirde 6nemli bir yere
sahiptir. Bunlarin uygulanmasi durumu tatmin edici bir nitelik tagimaktadr.
Ornegin; iki insanin yolda selamlasmasi, aksam yemeginde toplanimast,

toplumda baskalarina saygi duyma bigimleri ve bunu gosterme sekilleri,
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giinlik hayatta kullanilan hitap sekilleri birer ritiiel olarak karsimiza
cikmaktadir. Ornegin, Tiirk kiiltiirinde eve ayakkabi ¢ikararak girme,
biiyiiklerin elini 6pme ve onlara saygili davranma, yas1 biiyiik olan insanlara
agabey, abla diye hitap etmegibi. Ortak olma, paylasim, beraberlik duygular
ritiellerde ayn1 kiiltire mensup kisiler arasinda gerceklesmektedir
(Kiigiikkerdogan, 2009: 59). Sosyal veya dini torenlerde yapilan cesitli
eylemler ritiiellere ornek teskil etmektedir. Ritiieller yasanilan Kkiiltiiriin
disinda olan bireyler tarafindan fark edilse de Kkiiltiirel agidan anlamlari
sadece o kiiltire mensup kisiler tarafindan anlasilmaktadir (Hoftstede ve
Hoftstede, 2005: 9-11). Semboller, kahramanlar, ritiieller Kiiltiir Sogani’nin
uygulamalar kisminda bir araya gelmektedir. Belirli bir kiiltiire bagli olan
insanlar tarafindan kabullenerek, anlasilarak devam ettirilen bu {li¢ 6ge

uygulamalarda hayata gecirilmektedir (Sentiirk Kara, 2013: 265).

Soganin en i¢ kismini, 6ziinii degerler olusturmaktadir. Degerler, 6zel bir
durum veya amag¢ ¢ercevesinde belirlenen inang olarak tanimlanmaktadir
(Mooij, 2004: 24). Degerler diger 6geler gibi sonradan kazanilmaz, yasamin
ilk siireglerinde edinilmektedir. Bu sebeple soganin ¢ekirdek kismi

degerlerden olugsmaktadir (Kiigiikerdogan, 2009: 63).

1.5.2. Hofstede Kiiltiirel Degerler Kuram

Reklamlarda yer alan kiiltiirel kodlarin anlamli bir sekilde gozlenebilmesi igin

Hofstede’in Kiiltiirel Degerler Kurami 6nem arz etmektedir. Hofstede, yaklasik 40

iilkedeki 116 IBM calisan1 iizerinde gergeklestirdigi arastirma neticesinde kiiltiirii

tanimlamada,  ayristirmada kullanilabilecek bes temel kiiltiir boyutunu ortaya

koymustur (Okay, 2015: 17). Altinct boyut olan “miisamaha-kisitlama boyutunu”

Michael Minkov ile gelistirdikleri bir arastirma sonucunda 2010 yilinda c¢aligmasina

eklemistir (Giir, 2017: 64). Kiiltiirel Degerler Kurami sirasi ile su sekildedir:

>

>
>
>

Gii¢ mesafesi
Belirsizlikten kaginma
Eril-disil kiiltiir

Bireyci ve kollektif kiiltiir
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» Konfiigyiis Dinamizmi (Giir, 2017: 64).

1.5.2.1. Gii¢ Mesafesi

Bu mesafe toplumdaki birey veya oOrgiitlerin giicliniin nasil dagildigini ifade
etmektedir. Gii¢ sahibi olan olmayan arasindaki iletisimi tasvir etmektedir. Egitim
durumu, soy agaci, makam ve unvan vb. faktorler giiciin sahibini belirlemektedir. Bu
giice dayali farkliliklar1 temel alan glic mesafesi parametresi siire¢ icerisinde bu

durumun alisilmig hale gelmesine neden olmaktadir (Giilmez, 2013: 37)

Ugedz’e (2003: 44) gore giic mesafesi kiiltiirel anlamda hukuki, ekonomik ve
sosyal yapilardaki cesitlilige gore ayrilmaktadir. Giig mesafesi bu ayrimda, anlayis
gosterme egilimi yiiksek toplumlarda daha ¢ok kabullenilip, sinifsal ayrimlar, statii
farklari, hiyerarsik yapilar1 onaylama egilimi goriilmektedir. Tersi durumda ise anlayig
gosterme egilimi diisiik olan toplumlarda smif farkliliklar1 ve hiyerarsik diizeni

benimseme egilimi daha diistik goriilmektedir.

Kimi toplumlarda giiglii olanlar 6ne ¢ikarak her zaman hakli konumda kabul
edilmektedir. Sahip olduklar1 gli¢ onlari her zaman istiin kilmaktadir. Bu durumun
normal kabul edildigi toplumlarda yiiksek giic aralig1 goriiliirken, herkese esit sekilde

davranilan toplumlar da diisiik gii¢ aralig1 s6z konusudur (Giilmez, 2013: 38).

1.5.2.2. Belirsizlikten Kacinma

Bilinmezlik durumu insanlik var oldugu zamandan beri s6z konusudur.
Belirsizlikten kaginmak gelisen yeni sistemlere, kiiresel durumlara uyum saglamak
amaci ile Onemlidir. Giiniimiiz hizina yetisemeyen bireyler kendilerini belirsizlik
ortaminda hissetmektedir. Bir gruba mensup kisilerin kiiltlirlerine bagli olarak davranig
sekilleri, belirsizlige karsi tutumlari, ne O6l¢iide kendilerini tehlikede hissettikleri bu
durumu algilamanin temelini olusturmaktadir. Kimi zaman farkli goriislerin tehlikeli
sayllmasi belirsizlikten kaginmay etkilemektedir. Belirsizlikten kaginma egilimleri bazi
toplumlarda yiiksek goriilmektedir. Bu toplumlar kendilerini glivende hissetmek igin,
yazili kurallara gereksinim duymaktadir. Kurallar fazlalastikca bu topluma ait kisiler
rahatlamakta ve belirsizliklerin engellendigini diisiinmektedirler. Farkli goriislere karsi
itiraz etme bu toplumda sik¢a goriilmekte ve mutlak dogrularin bulunmasi

istenmektedir. Bu 6zellikleri i¢inde barindiran toplumlara belirsizlikten kaginma diizeyi
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yiiksek toplumlar denilmektedir. Duygusallik ve stres seviyeleri yiiksek olan bu
gruptaki insanlarda ego zayiftir. Miidiir, yonetici, 6gretmene yani bir otoriteye karsi
bagli kalmaktadirlar ve onlar1 her zaman damisilacak kurtarici kisiler olarak

gormektedirler (Gililmez, 2013: 39).

Disiik belirsizlikten kaginma egilimi gosteren toplumlar ise bilgi, enformasyon
aktarma yetisi yiiksek insanlardan olusmaktadir. Kendi giivenliklerini sagladiklari igin
kendilerini rahat ve glivende hissetmekte ve ¢evreye karsi daha hassas yaklasmaktadir

(Giilmez, 2013: 39).

Belirsizlikten kaginma Olgiitiiniin yiiksek oldugu gruplarda kisiler gelecekte
yagsanmasi olas1 belirsizliklerle miicadele etmek igin ritiielleri tercih etmekte, kulaga
alisildik gelen disiincenin disindaki fikirleri redderek vazgecilmez, degistirilmez

gerceklere inanma gibi tavirlar igerisine girmektedir (Giir, 2017: 77).

1.5.2.3. Eril-Disil Kiiltiir

Hofstede topluma hakim olan degerleri, toplumda eril ve disil olarak ayirmaktadir.
Hofstede eril kiiltiirlerde genellikle erkeklerle 6zdeslesen yiikselme arzusu, saldirganlik,
materyalistlik gibi kavramlarin toplumun yapisinda 6n plana ¢iktigini 6ne siirmektedir.
Eril ozellikler gosteren toplumlarda ¢ocuklar atak, azimli ve ¢alismayi seven sekilde

yetistirilmektedir (Sargut, 2001:180).

Disil kiltiirlerde 1se birey toplumun odak noktasidir. Hayat sartlarinin
iyilestirilmesi ve yiiksekligi one ¢ikmaktadir. Anneye atfedilen duygularin agir bastigi
disil kiiltiirde nezaket, anlayis, merhamet gibi kavramlar toplumda herkes tarafindan

kabul gormektedir (Sargut, 2001:180).

Bir toplumda egemen olan degerler o topumun eril veya disil kiiltiirde oldugunu
ifade etmektedir. Eril ve disil kavram1 erkege has olan gii¢lii olma, meydan okuma gibi
degerlerin, samimi iligkiler, bagislama, is birligi gibi kadma 6zgli degerlere oranla

hangisinin baskin geldigi ile ilgilenmektedir (Hofstede, 2001: 9-24).

Ugedz (2003: 49) kadims1 toplumlarda kadm-erkek arasindaki sosyal rollerin esit
oldugunu dile getirmektedir. Bu toplumlarda erkeklerinde anlayisl, sefkatli duyarli

olmas1 beklenen olagan bir durum olarak goriilmektedir. Fakat bu durum Uregdz’e gére
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disil kiiltiirdeki erkeklerin eril kiiltiirdeki erkeklere oranla daha az erkeksi veya giiclii

oldugu anlamina gelmemektedir.

Erillikdisillikte, kisilerin iliskilerinde ben kavramina verilen énem ve topluma
bagliliga verilen énem diizeyi boyutu sekillendirmektedir. Ornegin grup halinde hareket
etme egilimi yliksek toplumlarda baglilik sinirlar1 dnceden belirlenmekte ve bu hususta
disiligin hicbir bir etkisi s6z konusu olmamaktadir. Bu grup igerisinde Tiirkiye’de
bulunmaktadir. Tiirkiye’de baba baskin olmakta, babaya itaat 6nemli goriilmekte ancak
duygularin tesellisinde sigimacak kisi olarak anne goriilmektedir. Tiirk kiiltiirii bu agidan
goriiniirde erillik fakat asil disil kiiltiir yapisinin 6zelliklerini gostermektedir (Hofstde &
Hofstede, 2005: 123-126).

1.5.2.4. Bireyci-Kollektif Kiiltiir

Bireyci ve kollektif olmay1 kazang saglama, ¢ikar elde etme yoniinden ele alan
Hofstede, insanlarin 6nce kendilerini gozettikleri toplumlar1 bireyci toplum olarak
degerlendirmektedir. Toplum ¢ikarinin bireysel ¢ikarlardan iistiin tutuldugu toplumlari

ise kollektif toplum olarak tanimlamaktadir (Kartar1, 2006: 84-91).

Hofstede (2001: 9-24) bireyci ve kollektif kiiltiir ile toplumda egemen olan
iletisim bi¢imini tanimlayarak, insanlarin bir arada yasama seklini analiz etmektedir.
Ornek olarak, Marlboro’nun Amerika’da yaymlanan reklaminda kovboy tek olarak
gosterilmekte, Amerika’daki yaygin bireycilik anlayisina vurgu yapilmaktadir.
Japonya’da ise Marlboru’'nun simgesi kovboy tek basma reklamda tasvir
edilmemektedir. Ciinkii Japonya’da bir kisinin yalniz olmasi acinast bir durumdur, bu
sebeple bu iilkede kovboy bir grubun iiyesi seklinde reklamda temsil edilmektedir
(Uzungarsili Soydas, 2010: 59).

1.5.2.5. Konfii¢yiis Dinamizmi (Uzun ve Kisa Doneme Yonelme)

Hofstede, Konfiigyiis dinamizmini 1991 yilinda ilk kez kiiltiirler aras1 farkliliklar
belirleyen boyutlar arasina eklemistir. Tutumluluk, sabir, azla yetinme kavramlar1 uzun
doneme yonelme degerleri olarak Konfiigyiis dgretilerinden olusmaktadir. Yiiz kizartict
davraniglar, geleneklere baglilik, sosyal davranista kurallara itaat etme gibi

degerlerdekisa doneme yonelme boyutunu kapsamaktadir (Giir, 2017: 90).
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Kisa doneme ve uzun doneme yonelik olma boyutu toplumlarin sorunlarla basa
¢ikma seklini belirlerken, gegmise olan bagliliklarini korumayr ogiitlemektedir. Bu
Olctitiin  yliksek olmasi her tiirli kosula uyum saglayan bir toplum yapisini

gostermektedir (Hofstde & Hofstede, 2005: 123-126).

Hofstede’nin kiiltir boyutlari, farkli kiiltiirlere sahip hedef kitlesi olan markalar
veya reklam sektorii igin bircok probleme ¢ziim sunmaktadir. Ornek olarak, erilligin
baskin oldugu kiiltiirde araba alinmasi karari esle alinmasi gereken gereksiz bir
kararken, disillik 6zelliginin baskin oldugu kiiltiirlerde esler bu konuda ortak karar
vermektedir. Diger bir ornek ikinci el araglarin tercih edilirligi belirsizlikten kaginan
kiiltiirlerde diigilk oranda goriilmektedir. Emeklilik sigortasi gibi gelecege yonelik
hizmetlere uzun dénemli yonelim saglayan toplumlarda daha fazla ilgi duyulmaktadir
(akt. Hollis, 2011: 125).

1.5.3. Tiirk Kiiltiiriiniin Hofstede’nin Kiiltiirel Degerler Kuramina Gore Degerlendirmesi

Tiirk kiiltiirii Hofstede’in ortaya koydugu Kiiltiirel Degerler Kuramina gore;
yiiksek giic mesafesinde, yliksek belirsizlikten kaginma egiliminde, disil bir toplum
ozellikleri gostermektedir. Tiirkiye’de hem normlara bagl, kuralci bir yapt hem de

degisime kars1 kapali olmayan bir yapiya sahiptir (Hofstde & Hofstede, 2005: 123-126).

Goreceli olarak da Tirk toplumunun kollektif davranisi belirginlesmektedir
(Uzungarsili Soydas, 2010: 86). Tiirk toplumundaki “Bir elin nesi var iki elin sesi var”
gibi atasozleri kollektif degerlere vurgu yapmaktadir. Eve ge¢ gelindiginde aile
biiyligiinden alman ‘“komsular ne der” ikaz1 kollektif kiiltiirin etkilerinden
kaynaklanmaktadir. “Ben” yerine “biz” 6nemli olarak nitelendirilmekte ve korunmasi

gereken degerler olarak goriilmektedir (Uzungarsili Soydas, 2010: 86).

Sargut’a (2001: 198) gore Tirk kiiltiriinde dis denetim kollektif kiiltiir ile
saglanmakta ve bunun sonucunda aileye baglilik artmaktadir demektedir. Erkeklerde
zamanla ailenin denetiminin yerini c¢alisilan kurum alirken, kizlarda aile denetiminden

sonra kisi eger ¢alismiyor ise koca denetimine girmektedir.

Hofstede “Gii¢ araligi bagimli ve hiyerarsik yapida, iistlerini ulasilmaz goren,
ideal patronun baba figiirii oldugu, diger fertlerin boyun egdigi, yash ve saygiya layik
kisi olarak yer almasinin Tiirk aile yapisinda agik¢a goriildiigii” ifade etmektedir.
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Kisilerin esit olmadiklarini diistinerek bulunduklar1 toplumda var olan esitsizlik
durumuna kars1 gosterdikleri davraniglar giic aralifinin diizeyini belirlemektedir. Bu
baglamda bireyler kendilerini giiglii kisilere kars1 bagimli hissetmekte ve dolayisiyla
diger nesillere de ilk olarak dogruyu gosteren gliclii gruba itaat etme 6gretilmektedir. Bu
sistemde miudiirler patronlarina, patronlarinin kurallarina sorgusuz, karsiliksiz itaat
etmekte, patronlarindan gelecek emirleri beklemektedir (Hofstede, Hofstede& Minkov,
2010: 83). Kurumlarda yoneticilerin 6zel otopark alanlari, yemekhaneler vb. bir¢ok
ayricaliklar1 bulunmaktadir. Fakat bu durum yiiksek gii¢ mesafesi nedeniyle siradan

olarak degerlendirilmektedir (Uzungarsili Soydas, 2010: 88).

Hofstede’in Kiiltiirel Degerler Kurami’nda yer alan belirsizlikten kagimmma
Olgiitiinde Tiirkiye yiiksek belirsizlikten kaginma egilimi gostermektedir. “Yasak,
yanlig” gibi kelimeler kiiciik yaslarda aile i¢cinde gocuklara dgretilmektedir. Parklarda
anneler siirekli “oglum yapma, kizim tek basina gidemezsin, diisersin” gibi ikazlarla
yiiksek belirsizlikten kaginma egilimi gostermektedir (Uzungarsili Soydas, 2010: 89).
Sargut yiliksek belirsizlikten kagman toplumlarda “kurtarici” bekleme, ihtiya¢ duyma
gibi egilimlerin olduguna vurgu yapmaktadir (Sargut, 2001: 200). Tiirk toplumunda
zaman zaman bir kurtarici beklenmesi durumu s6z konusu olmustur. Ornegin 2001
yilinda yasanan ekonomik krizin ardindan Tiirkiye’ye gelen ekonomist Kemal Dervis,

medyanin etkisiyle «kurtarici» olarak lanse edilmistir (Hiirriyet Gazetesi, 2001).

Tiirkiye’de belirsizlige karsi esnekligi diisiik olan kisiler tehdit olusturdugunu
hissettikleri bu belirsizligi en aza indirgemek igin giic araligini arttirarak tepki
vermektedir. Tirkiye’de belirsizlikten kaginma egilimleri yiiksek olan {ilkeler
arasindadir. Bu baglamda Tiirkler patronlarina kars1 kayitsiz itaat ve uyum sergileyerek,
siyasal alanda ise kendileri ile iligkilendirdikleri politikacilara, manevi anlamda
inandiklart Allah’a, aile hayatinda s6z sahibi olan ebeveynlerine siginarak bu belirsizligi
en aza indirgemeye ¢abalamaktadir. Birey Tiirkiye’de siyaset alaninda ancak dolayli
yollardan etkili olmaktadir. Giiciin kisilere esit bir sekilde dagitilmadig diisiincesi Tiirk
toplumunda kabul gormekte ve bu durum ulusal kiiltlirin 6nemli bir pargasini
olusturmaktadir. Islam inanci manevi anlamda belirsizlige karsi olan davranislarin

azaltilmasinda kisiler i¢in 6nemli bir noktaolarak ortaya ¢ikmaktadir (Giir, 2017: 78).
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Tiirk kiiltiirii ayrica disil degerler tasimaktadir. Hofstede Tiirk toplumunda sefkat,
yardimlagsma gibi degerlerin énemli oldugunu dile getirmektedir. “Ekmegini yalniz
yiyen sofrasin1 kendi kaldirir”, “garibe bir selam bir altin deger” gibi atasozleri Tiirk
toplumundaki disil 6zellikleri gostermektedir. Ancak Tiirk toplumu disil 6zellik tasiyan
diger toplumlarla kadmin yeri noktasinda bir geliski i¢indedir. Zira diinya genelinde
disil 6zellik gosteren toplumlarda kadinlar politika ve sosyal hayatta aktif rol alirken,
Tiirk toplumunda kadin sosyal ve politik alanda kisith gorevler iistlenmektedir. Bunun
sebebini gelenek ve goreneklerin kadin rollerine farkli anlamlar yiiklemesi ve dinin
etkisine baglamak miimkiindiir (Uzungarsili Soydas, 2010: 92). Nitekim Tiirkiye’de
mesleki agidan bakildiginda hukuk ve yonetimde kadinlarin oran1 %8 iken, profesyonel

ve teknik ¢alisanlarda kadinlarin oran1 %3 1°dir (Kabasakal, 1994: 55).

Hofstede’ye gore erkeksilik disilik ayrimmin orta smirinda Tirkiye yer
almaktadir. Erkeksilik ol¢iitiiniin  yliksek oldugu toplumlarda, birey ¢ikarlarini
Oonemsemesi icin tesvik edilmektedir. Fakat Tirkiye gibi disil boyutu yiiksek olan bir
toplumda insanlar bencilce davranamamakta, merhamet ve sevgi gibi disil ozellikler
Tiirk toplumunda 6nem arz etmektedir. Disil toplumun Ozellikleri olan deger ve
normlara gore insanlar davranmaktadir. Aksi durum uygun goriilmemekte ve
cezalandirilmaktadir (Hofstde & Hofstede, 2005: 127). Bu baglamda Tirk kiltiirii
goriintiide erkeksi (erkeklerin daha fazla 6n planda olmasi, 6rnegin TBMM’de cok az
sayida kadin milletvekilinin, kadin politikacilarin bulunmasi) gercekte disil kiiltiir

egilimindedir (Kabasakal, 1994: 55).

Hofstede’ye gore Tirkiye’nin toplumsal boyutunun yiiksek olmasi disil toplum
olgiitiine ait olmasti ile iligkilendirilmektedir. Tiirkiye’de “biz” algis1 “ben” algisindan
daha onemlidir. Belirsizlik boyutu yiiksek olan Tiirk toplumu gibi olan toplumlarda
bireyin sadece kendi amag ve ¢ikarlarini diisiinmesi kisilerarasi iligkilerin siirekliligini
olumsuz durumlara sokmaktadir. Bu acidan birey toplumla olan iligkisini korumak
adina kosulsuz baglandigi asiret, kurum vb. geleneksel gruplara ait olma ihtiyaci
hissetmektedir (Giir, 2017: 83).

1.5.4. Kiiltiirel Kod Kullanimimin Satin Alma Davrams1 Uzerindeki EtKisi

Kiiltiir, toplumda yasayan insanlarin i¢inde bulunduklar1 diinyay1 anlamalar i¢in

etkili bir faktordiir. insanlar dogduklarizaman baslayan sosyal yasam siirecinde zamanla
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cesitli deneyimler kazanarak yasadiklar1 toplumla ilgili deger ve normlarn
ogrenmektedir. Mesela Amerikali bir insan hamburger veya Cinli bir insan piring
tilkketmeyi severek diinyaya gelmemektedir. Zamanla kazandiklar1 davranis kaliplar ve

kiiltiirtin etkisi ile bu durum ortaya ¢ikmaktadir (Soydan ve Kanibir, 2007: 78).

Kiltiirtin etkisi ile sekillenen davranislar tiriin veyahizmetlere yonelik karar
verilmesinde dogal olarak etkin rol oynamaktadir. PakKistan, Italya, Almanya veya baska
bir lilkede yasayan tiiketicilerin benzer ihtiyaglar1 olsa dasatin alma karar mekanizmalari
degisiklik gostermektedir (Miieller, 1987: 51-52). Bu sebeple insanlar yasadiklar
zaman siiresince ait olduklar1 toplumun kiiltiirel degerlerine uygun satin alma karari

vermektedir (Miieller, 1987: 51-52).

1.5.5. Kiiltiirel Kod Kullaniminin Reklama Yénelik Olusan Tutum Uzerindeki Etkisi

Kiiltiirel kodlarin dogru bir sekilde analiz edilmesi glokal reklamlarin etkinligi
icin 6nemli bir faktordiir. Kiltiirel 6zellikleri yansitan tutumlar, degerler, inanglar
insanlarin diinyay1 algilayis seklini ifade ettigi i¢in bu unsurlarn ¢éziimlemeden kiiltiire

iliskin bakis acilarmi ve diisiinceleri anlamak miimkiin degildir (Ugiimii Aktas, 2019:

33).

Markalara reklamlarin etkisini arttirmak hususunda kiiltiirel kodlar yol
gostermektedir. Bir diger deyisle kiiltiirel kodlar insanin toplumsal bir varlik olusunun
sonucu olarak goriilmektedir. Insanlarin bu vesile ile tiiketim aliskanliklarini
sekillendirip yonlendirmektedir (Yaras, 2017: 27). Kiiltiirlin yap1 tasini olusturan kodlar
reklam iletilerinde yer aldigi zaman sadece o kiiltiirii yagayan insanlar tarafindan dogru

bir sekilde anlagilabilmektedir.

Reklam giindelik hayatta herkes tarafindan bilinen materyalleri alarak reklamin
amaglar1 dogrultusunda bastan kurgulamakta sonug olarak melez bir anlam yaratmaya
caligmaktadir. Kiiltiirel ve toplumsal farkliliklar reklamda metinlere yansimaktadir.
Reklam iletileri, iiriinii ve kiiltiirel sembolii amaglar1 ger¢evesinde bir araya getirerek
aktarim gorevini yerine getirmektedir. Reklam tiiketiciler igin sadece satin alma
davraniginda etkili olmamakta tiiketicinin i¢inde bulundugu diinyanin 6zelliklerini de

temsil ederek Uriine aktarmaktadir.
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Kiiltirel ~ kodlar  reklamin  olusturulmasinda  yaratict  strateji ~ olarak
kullanilmaktadir. Tiiketici maruz kaldigi reklami yorumlayarak anlam vermektedir.
Kodlama reklamci tarafindan yapilmakta ve tiiketici kod agmayr dogru bigimde
yaptiginda aktarim basarili olmaktadir. Reklamin kiiltiire dahil olan insanlar tarafindan
dogru okunmasi reklamin basarisini ortaya koymaktadir (Alyakut,2019: 232). Zira bazi
markalar reklamlarda kiiltiirel kodlar1 yanlis sekilde kullanarak tiiketicinin tepkisini

cekmekte ve markaya dair olumsuz diisiincelere sebebiyet vermektedir (Yaras, 2017:
27-28).

Kodlarm kiiltiirle iliskilendirilme bigimleri ise karmasik bir siirectir. Her kiiltiire
gore kodlar farklilik gostermektedir. Aymi  kod kimi kiiltiirde olumluyu
cagristirrkenkimi kiiltiirde ise olumsuz olarak nitelendirilmektedir. Ornegin, Hiristiyan
bir toplumda domuz ve domuz iiriinleri sevimli olarak algilanip olumlu g¢agrisim
yaparken Misliiman toplumlarda itici, kirli ve yasak olarak algilanmaktadir (Kalan,
2009: 64). Bu sebeple markalar, evrensel degerler iizerinden hazirlanan reklamlarinin
disinda yerel bakisa da ihtiyag duymaktadir. Kiiresel sirketler reklam metinlerinde bu
hususu esas alarak evrensel figiirler yerine seslenilen topluma yonelik yerel motifleri
temel alan reklamlar tercih etmektedir. Coca Cola’nin Ramazan ayinda yaptigi
reklamlar bu duruma 6rnek olarak verilebilir (Sili, 2009: 22-23).

Kiiltiirel kodlar1 kullanarak, reklamim olumlu karsilanmasini isteyen f{ireticiler,
tiiketiciyi {irlinii satin almaya tesvik etmek istemektedir. Ornegin; Coca Cola Tiirkiye’de
cogunlugun benimsedigi Miisliimanlik dininde yer alan orug, ezan, iftar sofrasi, top sesi
vb. kiiltiirel kodlarla tiiketiciyi etkilemeye c¢alismaktadir. Bu reklamlarla tiiketicinin
zihninde olumlu bir etki yaratilmak istenmektedir (Yaras, 2017: 27-28).
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IKiNCi BOLUM

GLOKAL KAVRAMI

Calismanin bu bolimde glokal kavrami, glokal reklam, glokal reklam
stratejilerine deginilerek, Coca Cola markasiin glokal reklamlarina dair yapilmis ¢esitli

uluslararasi ve ulusal ¢alismalar {izerinde durulmustur.

2.1. Glokal Kavrami

Glokal kavraminin bir¢ok tanimi bulunmaktadir. Kelime agilim1 olarak “kiiresel”
ve “yerel” kelimelerinin birlesimidir. Glokallesme kavrami kiiresel stratejilerle yerel
ozellikleri sentezlemek olarak kullanilmaktadir. Bu kavramin amaci, kiiresel captaki
sirketlerin karar verme yetkisini yerel idarecilere birakmasi ve firmalarin yerel kosullara
uyum saglamak istemesidir (Cakmakli, 2011: 10). Maynard ve Tian’a (2004: 288) gore
glokal diinyada pazara hakim global sirketlerin bolgesel diizeydeki tiiketici profilinin
tercihlerinde etkili olmak amaci ile yerelligi g6z Oniine alinarak yaptiklar iiretim ve

pazarlama seklidir.

Ekinci’ye gore (2010: 52), kiiresel sistemlerin gelistirilmis hali glokal kavrami
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Kiiresel firmalarin yerel pazarlarda hakim olan kiiltiire uygun

degisiklikler yapmasi glokal olarak adlandirilmaktadir.

Robertson (1999: 21), “kiireselin yerellesmesi”, “yerel olanin kiiresellesmesi”
sebebi ile ortaya ¢ikan yeni durumu glokal kavrami ile agiklamaktadir. Robertson
(1995: 40) glokal kavramini, yerelligin olusmasi ve Onerilmesi ile baslayan, yerel ile
kiiresel olanin iligki siirecini anlatmak i¢in kullanilmaktadir. Ona gore yerel kiiltiiriin

kiiresel kiiltiire uyumu glokal ile ortaya ¢ikmaktadir.

Glokal kavrami, sirketlerin kiiresellesme siirecinde diinyaca tanman bir marka
olmasinin yani sira farklilasan tiiketici tercihlerini goz oniine alip yerel diizeyde etkili
olarak yerel pazara hakim olma istegiyle ortaya ¢ikmistir. Bu sebeple alinan stratejik
pazarlama kararlari, global sirketlerin glokal pazarda yiiriittiigii taktiksel islemleri

pazarlama Onerileri ile gelistirilme yoluna gidilmektedir (Sak, 2018: 28).
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Degisen tiiketicinin ihtiyaglarinin ve isteklerinin artmasi adaptasyon stratejilerine
olan ilgiyi arttirmaktadir. Adaptasyon stratejilerinden glokallesme, kiiresel iletilerin
yerel olarak sunulmasinda 6nemli bir ara¢ haline gelmektedir. Kiiresel hizmetlerin,
yerel Ozellikleriesas almasiyla basarili bir pazarlanmasi siireci hedeflenmektedir. Bu
baglamda sirketler friinleri igin iilkeye 0zgii yeni iletilerle reklamlarini
sekillendirmektedir (Elden, 2005: 66). Coca Cola ve Sony gibi diinya ¢apinda
isletmeler, isletme stratejilerini glokal kavraminin temel ifadesi olan “global diisiin,

yerel davran” anlayisi ile yiiriitmektedir (Aryana ve Zafarmand, 2007: 3).

Kiiresel hizmetler ve iiriinler yerel kosullara gore diizenlenmektedir. Yerel olan
her unsur, diinyanin 6biir ucundaki kiiresel olan her unsuru etkileyebilmekte ve
etkilenebilmektedir. Bu anlayista toplumsal pazarlara yonelik degil, bireye 6zgii tiriinler

gelistirme yoluna gidilmektedir (Taylan, 2008: 85)

Insanlar yerel 6zelliklerine gore tiiketim gerceklestirmektedir. Bu sebeple hitap
edilen toplumun kiiltirel degerleri esas alinarak pazarlama faaliyetleri
gerceklestirilmektedir. Glokal stratejiler bu 6zellikler {izerinden yiiriitiildiigii takdirde
firmalar lokal pazarda biiylik basarilar elde etmektedir. Kiiresel alanlarda etkili olan
markalarm iriinlerini  yerel kiiltire ait Ozellikleri Onemsemesiyle iriinlerini
dontstiirdiikleri goriilmektedir. Kiiresel capta etkili olan markalar, firmalar yerel
pazarlardaki isteklere, taleplere karsilik verebilmek igin firiinlerinde uyarlamalar

yaparak avantaj saglamaya ¢aligmaktadir (Sak, 2018: 29).

Yerel 6zellik gosteren, cografi olarak siirlanan yasam bi¢imlerini ele alan glokal
kavramu kiiresel 6zellik tasiyan genis siirlara ve toplumlara da bagl kalmaktadir. Bu
yaklasim ile kiiresel ve yerel kiiltiiriin birbiri ile iliskileri irdelenmektedir. iliski,
etkilesim, benzesme sonucunda melezlesmeyi igeren sonuglar ortaya cikmaktadir.
Ornegin farkli {ilkelerin kiiltiir &gelerinin  sentezlenmesiyle melez bir  Kkiiltiir
olusmaktadir (Tomlison, 2004: 195). Kiiresel kiiltiire hakim olan Bati’nin gelistirilmesi
gereken yonleri oldugunu ortaya koyan modernlesme eksenindeki anlayis ile de yerel
kiiltiirlerin etkisi azalma egilimindedir. Bu siirecte kiiresel ve yerel unsurlarin
birlesmesi melezlesmeye dair sonuglar ortaya koymaktadir. Melezlesme kavraminda
ana amag, kiiresel unsurlarin yerel kosullar tarafindan kabullenilmesi veya

degistirilmesidir (Taylan, 2008: 82). Yerel iiriin ile glokal strateji tiiketiciye alisildik

32



duygusu vermeye calismaktadir. Sonug¢ olarak kiiresel {iriin yerel kiiltiire adapte
edilmektedir (Taylan, 2008: 99).

Kotler (1986: 13), Pepsi, Coca Cola, McDonald’s gibi diinya ¢apinda taninan ve
global marka olan sirketlerin basarili olmasinin nedenini yerel diizeyde yaptiklar
farkliliklarla iligkilendirmektedir. O, bu farkliliklarin uygulanig bi¢imini glokal

stratejiler olarak adlandirilmaktadir.

Her toplumun, her iilkenin kendine 0zgli inanglari, tarihi, aligkanliklari,
gelenekleri bulunmaktadir. Bu farkliliklar1 algilamak tiiketiciyle saglam temelli iletisim
icin gereklidir. Keegan ve Green’e gore bunun en belirgin 6rnegini Coca Cola
vermektedir. Kiiresel diisiinlip yerel hareket etme stratejisi Coca-Cola’ya pazarda
rekabet Ustiinliigii katmaktadir. Hizmetlerini, dagitimin1 ve satis sekillerini tiiketicinin
yerel beklentilerine gore degistirebilen Coca Cola gii¢lii bir marka imaj1 yaratmaktadir.
Farkli damak zevklerini esas alan Coca Cola, igeceklerini pazarlara gore yenileyerek
seker oranini artirip azaltarak sunmaktadir. Coca Cola’nin logosu da Latin alfabenin
kullanilmadigi tilkelerde de yerel alfabeye sunulmaktadir (Maynard, 2003: 60). Giderek
artan pazar payi ile Coca Cola, Japonya’da bulunan alkolsiiz igecek Ssegmetindeki
oranini %70’lere ¢ikarmistir. Bu sayede Japonya pazarinda da tipki ABD’de oldugu gibi
etkili oldugunu gostermeyi basaramustir (Irizbek Kizi, 2015: 65).

2.2. Glokal Reklam ve Glokal Reklam Stratejileri

Glokal reklamcilik Elden’e gore (2005: 65), gilinlimiiz kosullarinda kiiresel
markalarin yerel 6zellikler gosteren lilkelere 6zel gelistirdigi bir pazarlama iletisimidir.
Sadece o iilkeye ait Kkiiltiirel gostergeler kullanilarak iiriin bolgesel pazarda

konumlandirilmaya calisilmaktadir.

Glokal reklam olarak da adlandirilan reklam tiirli, kiiresel ¢aptaki sirketlerin,
belirli iilkeler i¢in hazirladiklari, sadece o kiiltiire ait unsurlarin kullanilmas1 sayesinde
reklam1 yapilan {irliniin veya markanin tiiketici zihninde konumlandirmasini

saglamaktadir (Simsek, 2008: 95).

Markanin yabanci ya da yerli olmasi, reklamcinin o kiiltiirde biiylimiis olmasi

reklam iletisini etkilemektedir. Bu sebeple kiiresel reklam ajanslari yerel reklam
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ajanslariyla ortakliklar kurmaktadir. Tirkiye’de de son yillarda bu ortakliklara sik¢a
rastlanmaktadir (Camdereli, 2005: 15-16).

Kiiresel ekonomi sistemi igerisinde reklam, kiiresel sirketler icin onemli bir
tutundurma faaliyetidir. Etkili olmak istedikleri pazari ve toplumu tanimak igin bir
zorunluluktur. Bu nedenle toplumda var olan aile yapisini, gelenek gorenekleri vb.
bir¢ok farklt unsuru dogru analiz edebilmek biiylik bir dnem tasimaktadir. Yapilan
analizlere gore hazirlanacak reklamlar basari i¢in bir ara¢ olarak goriilmektedir. Bu
baglamda glokal stratejilerle olusturulan reklam kampanyalar1 giin gectikge Onem

kazanmaktadir (Ugiimii Aktas, 2019: 33).

Global markalar glokal reklamlarda basart saglamak icin, tiiketicinin 1ilgi
alanlarini, inanglarim1 g6z Oniinde bulundurarak, reklamda kullanacagi yaratici
stratejileri iyi tespit etmelidir. Ancak reklam siirecinde bu yaparken markanin global

hedeflerinden, ana imajindan 6diin vermemesi gerekmektedir (Elden, 2005:79).

Okay’a gore (2015: 61) glokal pazara girmeye calisan markalarin, imajin
degisik iilkelerle o kiiltiire has gostergelerle ifade ettigi gibi, yerel olarak iirettigi
tirtinlerini de glokal reklam stratejisi ile pazara dahil etmesi gerekmektedir. Bu stratejide
her pazarda ayni {iriinii satma diisiincesi kabul edilmemektedir. Ornegin; McDonalds
markasimin Tiirkiye pazarmma 6zel cikardigit McTurko meniisii bulunmaktadir. Tiirk
damak tadina gore hazirlanan bu meniide global bir marka yerel 6zellikleri dikkate
almaktadir. Meniilerinde hamburger ve Cola olan McDonalds i¢ecek olarak ayrani iiriin
yelpaze i¢ine alarak sunma yoluna gitmektedir. Amerikan markalari standart hamburger
meniilerine Ramazan ayinda Tirkiye’de Ramazan pidesi, Meksika’da aci1 biber,
Japonya’da ise teriyaki sosu eklemektedir (Altinbasak vd., 2008: 450-451).

Ramazan ayinda glokal strateji uygulayan baska bir marka da Burger King’tir. Bu
sirket, 2002 yilinda baklava se¢enegini Ramazan meniisiine ekleyerek, yerel bir tath
markasi olan Giilliioglu sirketi ile anlasmistir. Bu baglamda Burger King, ilk defa kendi
iirlini disinda bir {iriinii meniisiine eklemistir. Ayrica restoranlarin1 sahura kadar agik

tutarak, Ramazan ayina 6zel pideler hazirlatmistir (Taylan, 2008: 96).

Ramazan ayinda fast food restoranlarda sunulan meniilerin seciminde belirleyici
etken dini unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kiiresel 6lgekte olusturulan bu meniiler,

Islam iilkeleri arasinda da farkliliklar gostermektedir. Hatta Ramazan ayina ozel

34



uygulamalar her Islam iilkesinde farkl: ritiieller icermekte ve yerel meniiler bu kiiltiirel

unsurlara gore hazirlanmaktadir (Taylan, 2008: 77).

Simon Anholt (2003: 17), glokal reklamlarin etkilerini 6n plana ¢ikarirken, yanlis
kullanildig1 takdirde yaratacagr olumsuz sonuglara odaklanmaktadir. Reklamlarin
kelimelerden Once kiiltiirden olustugunu belirten Anholt, kiiresel kampanyadaki
reklamlarin yerel dile ¢evrilmesiyle yapilan uyarlamanin zaman zaman dogru ve yeterli

etkiyi yaratmayacagina vurgu yapmaktadir.

Glokal calismalar yapilirken kiiresel imajin ve yerel kimligin bir arada
sentezlenmesi gerekmektedir. Glokal diizeyde yapilan reklamlarda dil sorununa dikkat
edilmeli ve yoresel uygulamalar 6zenle hazirlanmalidir. Mc Donalds’in McTurko
ornegindeki gibi marka temel kiiresel imajindan, degerlerinden 6diin vermeden bolgesel
kiiltiire has uygulamalarda bulunarak iiriiniin adin1 veya slogani dil faktoriinti dikkate
alarak olusturmalidir. Kiiresel reklamlarda karsilasilan dil farkliliklari terciime
edildiginde bazi yanlis anlagilmalara yol agabilmekte ve bunun sonucunda reklam
mesajt orijinalligini yitirmektedir. Bu sebeple kiiresel markalar reklamlarinin
yaymlandigi iilkelerin dil farkliliklarin1 g6z Oniinde alarakyanlis anlasilmalardan
kaginma yoluna gitmektedir. Bunun en belirgin 6rnegini kiiresel bir marka olma 6zelligi
tasiyan Coca Cola gergeklestirmistir. Tiirkiye’ de bir donem Coca Cola yerine Tiirklere

0zgii sOyleyis bigimine gore uygun olarak “Koka Kola” kullanilmigtir (Elden, 2005: 71).

2.3. Coca Cola Markasinin Glokal Reklamlar1 Uzerine Yapilan Calismalar

Calismanin bu boliimiinde Coca Cola markasinin tarihgesi genel hatlariyla ele
alindiktan sonra glokal reklamlar1 {izerine Tiirkiye’de ve diinya Coca Cola {izerine

yapilan ¢esitli calismalara tarihsel siralamaya uygun olarak yer verilmistir.

2.3.1. Coca Cola Markasimin Tarihgesi

1886 yilinda Atlantali eczact Dr. John Styth Pemberton, Amerika’ya gelirken
Afrikali kolelerin yanlarinda getirdikleri koka 6ziinii ve kola tohumuyla karistirarak
elde ettigi Coca Cola’y1 ilk olarak bir surup olarak satmistir. Bu nedenle 1886 tarihi bu
sirketin kurulus tarihi olarak kabul edilmektedir. Zamanla eczanelerde satisa sunulan

Coca Cola bir miisteri tarafindan bir giin tadin1 yumusatmak amaciyla soda ile
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karistirilarak tiiketilir. Iste bu vesile ile Coca Cola’nin bir mesrubat olma yolculugu

baslamistir (merakettim.cocacolaturkiye.com,2019).

COCA_COIL_A

SYRUFP = ANID « X TIRACT.

Kaynak: https://prescriptiondrugs.procon.org/view.resource.php (Erigim Tarihi: 20.05.2019) .

Sekil 2.1. Coca-Cola Reklami

Pemberton logonun tasarimcisi olan muhasebe gorevini tstlenen Frank M.
Robinson ile birlikte markayi ilerletme diisiincesiyle hareket etmistir. Robinson igecege
ismini veren kisi olmustur. Kendi el yazisi ile bu ismi logo haline getirmistir.
Giiniimiize kadar da logo bu sekilde kullanilmaya devam etmistir (www.coca-

colaturkiye.com, 2019).

Asa G. Candler, 1893'te Coca Cola'y1 bir markaya doniistiirerek, icecegi tanitan
saat, takvim, iicretsiz tadim kuponlari gibi iiriiniin tanitim faaliyetlerine baslamistir. Bu
donemde {iriinii diger rakiplerinden ayiran, rekabet avantaji saglayan bir sise tasarimi
zorunlulugu ortaya ¢ikmistir. Bunun i¢in karanlikta bile fark edilebilecek bir sise
tasarlama amaciyla yarisma gergeklestirilmistir. Yarismayr The Root Glass Company
kazanarak giiniimiizde de kullanilan, uluslararasi bir simge halini alan Coca Cola sisesi

tasarlanmistir (www.cocacolaturkiye.com, 2019).

DESIGN

48,160.

Kaynak: https://www.cocacolacompany.com/stories/innovation/2015/for-floridafamily-the-roots-
of-the-coca-cola-bottle-run-deep (Erisim Tarihi: 20.05.2019)

Sekil 2.2. Coca Cola Orijinal Sise Tasarimi
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https://merakettim.cocacolaturkiye.com(10.02.2019)/

Tek marka halinde 70 yil devam eden sirket, farkli tatlar gelistirmeye karar
vererek 1950’lerde Fantay: satisa sunmustur. 1961°de Sprite, 1966°da Fresca bu siireci
takip etmistir.21. yiizyilla gelindiginde Coca Cola pazarda baska bir atilim daha
gerceklestirmistir.  Yapay tatlandiricilarla sekerlendirilen Diet Cola’y1 piyasaya
stirmiistiir. Coca Cola suan diinya ¢apinda 200°den fazla iilkede satilmaktadir. Coco
Cola 500’den fazla markaya, 3.800°den fazla iiriine sahiptir. Tiirkiye’de 19 iiriin ¢esidi

ve 10 fabrikast bulunmaktadir.

Glnimiizde Coca Cola, Ramazan sofralarina, iftar meniilerine geleneksel
iceceklerin yerine kendi trtinleri yerlestirmek igin ¢aligmaktadir. Ayrica Coca Cola, A
Futbol Milli Takim sponsorlugunu iistlenmek gibi, milli degerler iizerinden de kendisini
daha fazlayerel bir sekilde gostermek igin ¢gabalamaktadir (Poyraz, 2018: 4). Coca Cola,
farkli tlkelerde de benzer sekilde hazirladigi Noel, Paskalya Yortusu gibi
kiiltiirlereldetaylar1 reklamlarinda kullanmaktadir. Coca Cola’nin bu glokal anlayist

sosyal medyada da kendisini gostermektedir (www.coca-colaturkiye.com, 2019).

Stratejilerini hedef kitlesine bagli olarak 6zenle olusturan, toplumsal degisimleri
dikkate alan Coca Cola, kullandig1 sloganlar ile de farkindaligi arttirmaya yoluna
gitmektedir. Ornegin: “Drink Coca Cola” sloganini ilk kez 1886 yilinda kullanmaya
baglayan Coca Cola daha sonra zaman iginde 48 farkli slogan ile tiiketici karsisina
cikmistir. 7 y1l boyunca kullandig1 “Open Happiness/Mutluluga Kapak A¢” sloganini
2016 yilinda degistiren Coca Cola yeni kiiresel kampanyasini1 “Taste the Feeling/Tadim

Cikar” sloganiyla siirdiirmiistiir (Www.coca-colaturkiye.com, 2019).

Coca Cola, iiriin ¢esitliligini, faaliyet gosterdigi tilkelerdeki tiiketicilerin beklenti
ve ihtiyaglarini géz oniinde bulundurarak sekillendirmeye galisilmaktadir. Bu nedenle
Coca Cola yeni bir iriin piyasa sunulmadan oOnce farkli pazar arastirmalar
gerceklestirerek sonuglarini degerlendirip yeni tirtinleri belirli satis noktalari iizerinden

satisa sunmaktadir.

Coca Cola, 1964 yilinda Tiirkiye’de iiretilmeye baslamigtir. 19 markasiyla 9
kategoride alkolsiiz igecek iireten Coca Cola’nin Tirkiye’de iriin portfoyiinde: Coca
Cola, Fanta, Coca Cola Light, , Sprite, Schweppes, SenSun, Cappy, Dogadan, Fuse
Tea, Coca Cola Sekersiz Powerade, Burn, Gladiator, Monster, Damla Su, Georgia, Illy

markalar1 yer almaktadir (www.coca-colaturkiye.com, 2019).
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Coca Cola glokal projesi kapsaminda iz birakan kiiltiirel degerlerini 6n plana
cikararak, her sehrin karakterini yaratmaya, iilkelerin kiiltiirel zenginligi vurgulamay1
amaglamistir. Coca Cola kutular1 bu amag dogrultusunda yeni bir tasarimla iiretilmistir.
Bu kapsamda Tiirkiye’nin 7 cografi bolgesinden boélge niifusunun biiyiik ¢ogunlugunu
olusturan 13 biiyiik sehrin isimi bu yeni tasarimlarda kullanilmigtir. Marmara
Bolgesi'nden Istanbul ve Bursa, Ege Bolgesi’nden Izmir ve Denizli, Akdeniz
Bolgesi’nden Adana ve Antalya, I¢ Anadolu Bolgesi’nden Ankara, Karadeniz
Bolgesi’nden Trabzon, Giineydogu Anadolu Bolgesi’nden Sanlurfa ve Diyarbakar,
Dogu Anadolu Boélgesi’nden Erzurum ve Van illerininisimlerinin yazili oldugu bu
kutularin iizerindebu sehirlerinkiiltiirel zenginliklerini tanitan filmler QR kod
uygulamasiyla hedef kitleye sunulmustur (Www.merakettim.coca-colaturkiye.com,
2019).

Tiirkiye’de zaman zaman Coca Cola ile ilgili boykot ya da kara propaganda
calismalar1 yapilmakta bu durum gazetelere de yansimaktadir. Israil ile yasanan her
stkintida Coca Cola’nin protesto edilmesi donemsel olarak Coca Cola’ya dikkatleri
cekmis ve Uriiniin glokal stratejilerini etkilemistir. Bunu medyaya tasiyan, protesto
donemini anlatan yayin organlarinin bazi haber spotlari ve igerigi su sekildedir: Takvim
gazetesi 2014 yilinda Gazze’de yasanan savas ile ilgili Israil’in protesto edilmesine yer
vermistir. “Gazze’deki katliamlarinin ardindan sosyal medyada Coca Cola ve Israil
riinlerini satin almama c¢agrist yapiliyor.” seklinde manget atan gazetede Twitter'da
konu ile yapilan orgiitlenmeleri ele alinmistir. "Gazze i¢in Coca-Cola igmeyin", "Savasa
ortak olmayacagiz, Coca-Cola i¢meyecegiz", "Zalim Israil ve isbirlik¢i sermaye
cevresini boykot ediyor fiirlinlerini satmiyoruz" gibi mesajlar paylagilmistir (Takvim

Gazetesi, 2019).

2018 yilinda ise CNNTURK “Tekirdag’da ise Vali Ali Yerlikaya, yazar Engin
Ardig’in “1,5 milyar Misliimanin elinde Coca-Cola bardagi ile ebabil kuslarini
beklemesi soytariliktir” tweetini hesabinda yeniden paylastiktan sonra katildig:
etkinlikte Coca-Cola’y1r protesto etti.” seklinde bir habere yer verilmistir

(www.cnnturk.com, 2019).

Ayn1 yil Yeni¢ag gazetesinde yer alan bir baska haberde su ifadelere yer
verilmistir: “Cumhurbaskan1 Erdogan’in, acilisinda konustugu Islam Isbirligi Teskilat:
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https://www.takvim.com.tr/haberleri/israil
https://www.takvim.com.tr/haberleri/gazze
https://www.takvim.com.tr/haberleri/boykot
http://www.cnnturk.com/haber/turkiye/tekirdag-valisi-ali-yerlikaya-coca-colayi-fanta-icerek-protesto-etti

Islam Zirvesi Konferans1 Olaganiistii Toplantisi’nda Coca Cola krizi yasandi.” ABD’nin
Biiyiikelgiligi’ni Kudiis’e tasimasmin ardindan Islam Birligi Teskilati Olaganiistii
Toplantis1 gerceklestirildigi sirada dagitilan iftar paketinde Islamcilarin her defasinda
Israil’e destek sagladigmi iddia ederek protesto ettigi Coca Cola marka igecekler ikram
edilmistir. Bunun iizerine gazeteciler, sosyal medyadan yaptiklar1 paylasimlarla Coca
Cola ikram edilmesine tepki gostermistir (Yenigag Gazetesi, 2019). Bu boykotlara ve
haberlere kars1 Coca Cola 2015 yilinda merak ettim adli internet sitesinde su sekilde bir
aciklamada bulunmustur: “Kamuoyunun giindeminde zaman zaman sirketimiz ve
markalarimiz hakkinda asilsiz iddialar ve haberlerle karsilasiyoruz. Bu konuda
kamuoyunun dogru bilgilendirmesi amaci ile ¢esitli mecralarda basin agiklamasi
gerceklestirdik. Basin aciklamamizda yer alan bilgilerimizi sizinle de paylasmay1 arzu
ederiz. Coca Cola Sirketi, 129 yil énce ABD’de kurulmus olan, % 100’# halka agik
uluslararas1 bir sirket konumundadir ve diinya cografyasinda c¢ok ¢esitli ekonomik,
siyasi ve dini rejimlerden olusan birbirinden farkli 206 iilkede faaliyetlerini
yiirlitmektedir. Sirketimizin herhangi bir {lkeyi, hiikiimeti, herhangi bir iilkenin
politikalarini, siyasi ya da dini inancit desteklemesi s6z konusu degildir. Bu
cercevede Coca-Cola’nin gelirinin Israil’e aktarildig1 iddias1 da tamamen gercek disidir.
Coca Cola’nin Filistin’de 3 fabrikasi, biri Gazze’de olmak iizere 7 satis ve dagitim
merkezi bulunmaktadir. Coca-Cola, 350 Filistinliye is olanagi saglamakta, Coca
Cola faaliyetleriyle iliskili yan sektorlerden ise 3500 aile ge¢imini saglamaktadir.” Bu
durum, Coca Cola’nin kendisi hakkinda yapilan kara propaganda faaliyetlerinden
rahatsizlik duydugunu ve bunlara kars1 harekete gectigini gostermektedir. Bilhassa Coca
Cola hedef kitlesine yonelik yaptigi agiklamada kiiltiirel hassasiyetlere 6nem verdigini
ancak herhangi bir dini inanis1 ya da etnik yapiyr temsil etmedigi gibi maddi olarak

desteklemedigini de vurgulamistir (merakettim.coca-colaturkiye.com, 2019).

Giliniimiizde Coca Cola’nin glokal reklamlarina yonelik olarak ¢ogunlukla
gostergebilim yonteminin kullanildigr birtakim uluslar arasi ¢alismalar bulunmaktadir.
Son yillarda Coca Cola’nin Tiirkiye’deki glokal reklamlarinda yer alan kiiltiirel kodlara
yonelik akademik c¢alismalarn sayis1 giin gegtikce artmaktadir. Ozellikle Tiirk
kiltiiriinde 6nemli bir yere sahip olan Ramazan ay1 reklamlarindaki mesaj igerikleri,
iletisim stratejileri, glokal reklam uygulamalari, kiiltiirel kodlara yonelik tiiketicilerde

olusan algilar konusunda farkli ¢aligsmalar yapilmustir.
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2.3.2. Coca Cola’nin Glokal Reklamlar1 Uzerine Yapilan Uluslar Arasi Calismalar

Glokal reklam ve Coca Cola glokal reklamlarina yonelik akademik ¢aligmalarin
saysigiin gectikge artmaktadir. Ozellikle glokal reklam, mesaj igerikleri, Coca Cola
iletisim  stratejileri, kiiltiirel kodlarin  kullanimi  konusunda ¢esitlicalismalar

yapilmaktadir.

Kadri (2006) Coca Cola’nin gorsel iletisim agisindan Hindistan’da yer alan afis ve
reklamlar1 lizerinden igerik analizi yapmistir. Calisma Coca Cola’nin Hindistan’da Hint
kilttirel kimligini nasil yansittigini ve kiiresel-yerel iligkisini ortaya koyarken ne kadar
etkili oldugunu arastirmigtir. Aragtirma sonucunda kiiresel senaryolar ile ortaya konulan
reklamlarin ulusal etkinin artirllmasina destek sagladigi sonucuna varilmistir. Bu
baglamda, Coca Cola markasimin uyguladigi glokal strateji ile basarili bir uygulama
yaptig1 diisiiniilmiistiir. Afislerde Bollywood sinemasinin en sevilen erkek aktorlerinden
biri olan Aamir Khan kullanilmistir. Bu sayede Hindistan halkaBollywood sinemasina
olan sempatisi kullanilarak ulagilmaya calisilmistir (Kadri, 2006: 14). Calismada
incelenen  reklam  Hindistan’da  dokuz  gecelik  geleneksel dans festivali
olanNavratri’yegore hazirlamigtir. Stratejileri halka uyum saglayan bu markanin
faaliyetleri Kadri (2006: 22) tarafindan “somiirgelestirici ticari tarz” olarak

nitelendirilmistir.

Coca Cola reklamlarinin glokal stratejilerine yonelik bir diger calisma ise
Dumitrescu ve Vinerean (2009) tarafindan kiiresel markalarin glokal stratejilerini
aragtirmaya yonelik yapilan ¢alismadir. Arastirmacilar, 10 markayireklamlari izerinden
incelemislerdir. Calismada global ve lokal kavrami glokal reklamlar agisindan, satis
gelistirme ve stratejik olarak davranisa yonelim baglaminda ele alinarak irdelenmistir.
Arastirma bulgularina gore glokal reklamlarda belirli bir iilkeye uyacak sekilde
markalarin belirli unsurlarin1 yerellestirdikleri ortaya ¢ikmustir. Ornegin Mc Donalds’in
farkli tilkelere gore menii icerigini farklilastirdigi, Coca Cola’nin Japonya’da zengin
igecek portfoyiine sahip oldugu vurgulanmistir. Meyve sulari, Sokenbicha ¢ayi, Georgia
kahvesi, Aguarius suyunun Coca Cola’nin iriinii olduguna vurgu yapilmistir
(Dumaitrescu ve Vinerean, 2009: 52). Bu arastirmanin verilerine gorekiiresel markalarin
stratejisi olan “tek bedene uygun” kalip diisiincesinin yeniden diisiintilmesi ve

tartisilmas1 gerektigi diisiincesi ortaya ¢ikmstir. Ayrica koklere bagl kalinarak tiiketici
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ilgisini yogunlagtirmak icin onlarin zevklerine, kiiltiiriine saygi duyulmasi gerektigini

tespit edilmistir (Dumitrescu ve Vinerean, 2009: 154).

Bir baska calismada Danimarka pazarinda fonksiyonel gidalarin pazarlanmasi
odaginda Coca Cola Light Plus reklam kampanyasini incelenmis, The Coca Cola
Company’nin mevcut reklam stratejisi ile yeni iiriin kategorisine nasil yaklastigiglokal
baglaminda ele alinmistir (Kjellberg, 2010). Calismada veriler hem derinlemesine
goriismeler hem de anket ile toplanmistir. Calisma kapsaminda tiiketicinin fonksiyonel
gidalara kars1 tutumlarinin altinda yatan nedenler, satin alma niyeti {izerindeki etkileri
belirlenmeye ¢alisiimistir (Kjellberg, 2010: 6). Bu arastirmanin bulgularina gore, geng
yas grubunda yer alan kisilerin diger gruplarda yer alan kisilere oranla Coca Cola Light
Plus’a kars1 daha fazla bir olumlu tutum sergiledikleri ortaya ¢ikmustir. Zira yaslt grup
olarak adlandirilan hedef kitle bu tarz fonksiyonel gidaya olumlu yaklagmamakta ve bu
tarz iceceklere ihtiyag duyulmadifma inanmaktadir (Kjellberg, 2010: 74). Aym
aragtirmaya gore Coca Light Plus markasmin yeni olmasindan dolay1 hedef Kitlenin
heniiz iriinii veya markayr anlamadigi goriilmiis bunun sonucunda markaya Karsi
olumsuz bir tutumun s6z konusu oldugu tespit edilmistir. Yerel reklam uygulamasinda
anlam eksiklikleri oldugunu vurgulayan ¢alismada marka aktarimin basarisiz oldugu
ortaya konulmustur. Ana marka kimliginden uzaklagmadan yerel farkliliklara yonelik

marka degeri olusturulmasi gerekliligine vurgulanmstir (Kjellberg, 2010: 76).

2.3.3. Coca Cola’nin Glokal Reklamlar1 Uzerine Tiirkiye’de Yapilan Calismalar

Diinyada kiiltiirel farkliliklara verilen 6nemin artmasi ve bu farkliliklarin tiiketici
tercihinde etkili olmasi ile beraber Coca Cola gibi kiiresel markalarin kiiltiirel
kodlarinreklam alanina yansimasiyla Tiirkiye’de glokal reklam ve stratejileri akademik
anlamda calisilan bir konu haline gelmeye baslamistir. Bu duruma ragmen Coca
Cola’nin glokal reklamlarmin kiiltiirel kodlara yonelik ¢alismalarin birgogu glokal
pazarlama ve glokal marka degeri olusturma ve markay1 konumlandirmaya odaklanan

arastirmalarla sinirli kalmistir.

Tiirkiye’de Coca Cola reklamlarinin glokal reklam stratejileri lizerine yapilan

cesitli caligmalara ve verilerine ¢alimanin bu kisminda yer verilmistir.
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[k olarak Atgilar (2006) Coca Cola rneginden hareketle reklamda yaraticilik ve
konumlandirma stratejileri adli ¢alismasinda bilgi edinmek amaciyla yetkililerle
miilakat yapmistir. Arastirma bulgularina gére Coca Cola Marka miidiirii Levent Soygiir
ile yapilan goriisme sonucunda Coca Cola kiiltiirel sembolleri Ramazan reklamlarinda
kullanirken, yasam sekline odaklanan konumlama stratejisinin  kullanildigini
vurgulamaktadir. Calismada Coca Cola “Yerel Diisiin, Yerel Hareket Et” stratejisini ilk
olarak hayata gegiren ve uygulayan markalardan birisinin Coca Cola oldugu sonucuna
ulagilmistir (Atgilar, 2006: 106). Ayn1 arastirmaya gore, markanin bilinirligi, markaya
kars1 duyulan sempati bir marka olarak Coca Cola’ninimajimnin zihinde konumlanmanin

Onemi ortaya konmustur (Ateilar, 2006: 107).

Bir diger calismada ise Irizbek Kizi (2015) kiiresel isletmelerin marka
yerellesmesini 6n plana cikararak uygulanan stratejileri aragtirmistir. Calismada Coca
Cola Bishkek Botters'in genel miidiiri Ezel Agaoglu ve insan kaynaklari yoneticisi
Nurzat Aydaralieva ile yiiz yiize goriismeler sayesinde veriler toplanmistir. Calismada
kiiresel bir marka olan Coca Cola’nin Kirgizistan’da glokal stratejilerinin olumlu ve
olumsuz yonleri uygulanan pazarlama ve reklam stratejileri agisindan incelenmistir
(Irizbek Kizi, 2015: 99).

Arastirma bulgularinda, her tlkenin kiiltiirel gostergeleri oldugu igin kiiresel
markalarin bu kiiltiirlerdeki kiiltiirel sembolleri detayli bi¢imde analiz edip, elde edilen
bilgiler sonucunda reklam iletilerini kurgulamalarmin gerekli oldugusonucuna
varilmistir. Satislarda genellikle ilk sirada yer alan Coca Cola’nin diger kiiresel
markalara kiyasla Kirgizistan da daha etkili, yararli ve saygin bir marka imaji
olusturdugu ileri stiriilmektedir (Irizbek Kizi, 2015: 167-168).

Erdogdu (2018) yaptig1 ¢aligmada Coca Cola’nin, Ramazan aymnin 6zelliklerini
esas alarak olusturdugu televizyon reklamlarinda hangi kiiltiirel degerlere, dini
gostergelere ve mitsel 6gelere yer verdigini tespit etmeyi hedeflemistir. Ramazan ay1
reklamlart gostergebilimsel yontemi kullanarak incelenmistir. Calismada glokal
reklamda yer verilendini unsurlarin kiltiir ile iligkisi incelenerak, kiiltiir ve dinin
birbirini bigimlendirdigi ileri siiriilmiistiir. incelenen reklamlarda baz1 dini sembollerle
sik karsilasilirken, bazi dini sembollerin kullanilmadigr vurgulanmaktadir. Cami ve

minare siliieti cok sik kullanirken, ezan sesine, namaz kilan bireylere yer verilmedigi,
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iftar vaktinin geldigi iftar topu ve mahyalarla gosterildigi sonucuna varilmostir.
Arastirma sonucuna gore incelenen reklamlarda Tirk kiltirel gostergelerin dini
gostergelere oranla daha yogun sekilde kullanildigi ortaya ¢ikmistir (Erdogdu, 2018:
117-118).
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UCUNCU BOLUM

METODOLOJI

Calismanin bu boliimiinde aragtirmanin amaci, 6nemi, yontemi, sinirliliklarina yer

verilmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu c¢alisma amaci Tiirkiye’de Ramazan ayinda yayinlanan Coca Cola
reklamlarinda hangi kiiltiirel kodlarin 6n plana c¢ikarildigini tespit etmektir. Bu
kapsamda ¢aligmada Tiirkiye’de Ramazan ayinda yayinlanan Coca Cola reklamlarinin
gorsel ve sozel gostergeler {lizerinden Kkiiltiirel acidan c¢oziimlenmesi yapilmaya

calisilmigtir.

3.2. Arastirmanin Onemi

1965°1i yillarda reklamin kiiltiirden etkilenmesi, iriiniin satin alma siirecinde
insanlarin yasam tarzi ile iliskilendirilmesi durumu ortaya c¢ikmistir. Tiiketici
gruplariin farklilagmasi ile baglayan bu donem hala énemini siirdiirmektedir (Dagtas,
2009: 45). Kiiresel boyutlu sirketlerde 6zellikle Coca-Cola gibi markalar da yerel egilim
gostermeye baslamistir. Giliniimiizde bu egilim, kiiresel etki devam ederken yerel
davraniglara yonelme durumunu ortaya ¢ikarmustir. Bu durum yerel duyarhiliklart

gormeyi ve hedef kitlelerin farkli hassasiyetlerini dikkate almay1 gerektirmektedir.

Kiiresel bir marka olan Coca Cola’nin Tirkiye’ye de yerellesme stratejisini
Ramazan ayinda yayinlanan reklamlarda hangi kiiltiirel gostergelerleele aldigi, Tiirk
tilkketiciye yonelik mesajlarin ne sekilde olusturulmaya g¢alistifi, glokal kavraminin
global bir marka tarafindan nasil uygulandigina dair genel bir profil ¢izmesi agisindan
yapilan bu calisma Onem arz etmektedir. Yapilan diger calismalar Coca Cola
markasimnin marka algisi, imaji ve konumlandirilmasini, yerel o6zelliklerini ortaya
koymaktadir. Bu c¢alisma ise Coca Cola markasiin Tiirk pazarindaki glokal stratejilere
iliskin bilgileri kiiltiirel gostergeler vasitasiyla ortaya koymaya caligmasi agisindan

Ozgiin bir nitelik tasidig1 sdylenebilir. Arastirma sonug¢larinin hem reklam verenlere hem
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de ilgili icecek pazarmmin yerel reklamuygulamalart ve stratejilerine katki saglayacagi

distiniilmektedir.

3.3. Arastirmanin Simirhhiklar

Kiiresel bir marka olan Coca Cola’nin yerel reklam iletilerini ¢éziimlemek igin
Hofstede’in Kiiltiir Sogan1 Modeli (semboller, kahramanlar, ritiieller ve degerler) ile
kiiltiirin bes boyutu kuraminda yer alan Olgiitler temel alinarak reklam iletileri ele
alinmaya calisilmigtir. Ayrica arastirmada, reklamlar Rengin Kiigiikerdogan’a ait
“Reklamda Kiiltiirlerarasilik”  ¢alismasinda kullanilan gostergebilimsel kodlama

Olciitlerine gore analiz edilmistir.

Caligsma sadece Coca Cola markasinin Tiirk televizyonlarinda 2013 ve 2019 yillar
arasinda Ramazan ayinda yayinlanan 6 adet reklam filmiyle smirlandiriimistir.
Ramazan ayinda yayinlanan markanin promosyon kampanyalarma yonelik olarak
bilgilendirme igeren diger reklam filmleri arastirmanin kapsami disinda tutulmus

dolayistyla incelenmemistir.

3.4. Arastirmanin Yoéntemi

Toplumlarin  kiiltiirel yapilarin1 etkileyen ve temel ideolojilerini yansitan
reklamlar iletileri, toplumsal yapinin sekillenmesinde rol oynamaktadir. Bu sebeple
reklamlarda anlam yaratma siirecinin nasil kurgulandigini analiz etmek amaciyla
gostergebilim ¢oziimleme yontemi kullanilmaktadir (Bati, 2007: 4). Bu yaklasimdan
yola ¢ikarak, reklam metinlerinde “dilsel” ve “gorsel” olmak iizere iki mesajdan
bahsedilmektedir. Barthes, reklam iletisinin ¢6ziimlenmesinde gostergebilimi insanlarin
tirline yaklagimini etkileyen ve reklam araciligiyla iiriine dokunarak anlam katmasi
seklinde yorumlamaktadir. Bu sebeple reklamlarin ¢6ziimlenmesinde anlamlandirma ve

bu siireci ortaya koyan gostergebilimsel yonteme bagvurulmaktadir (Kiiglikerdogan,
2009: 196).

Bu ¢alisma kapsaminda kiiresel marka degeri tasiyan Coca Cola’nin 2013 ve 2019
yillar1 arasinda Ramazan ayi icerisinde yaymlanan ve amaca uygun nitelikte olan 6
reklam filmi gostergebilime bagli kalinarak, Rengin Kiigiikerdogan’in gelistirdigi

secmeci ve ¢ok boyutlu yontemden uyarlanarak analiz edilme yoluna gidilmistir.
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3.4.1. Gostergebilim Kavram

Gostergebilimin kuruculart Amerikali felsefeci C.S.Peirce ve Isvigreli dilbilimci
Ferdinad de Saussure’diir. Felsefeci olarak Peirce, diinyayr anlama problemi ile
ilgilenirken, Saussure dile odaklanmistir. Gostergebilim alaninda bir diger 6nemli isim
ise Roland Barthes’tir (Alyakut, 2019: 259). Barthes ise diger kuruculardan farkli olarak
gostergebilim alanindaki ¢alismalarini anlamlandirma {izerine yogunlastirmistir (Elden

vd., 2005: 484-485).

Barthes, reklam iletisinin ¢oziimlenmesinde gostergebilimi insanlarin iiriine
yaklasimini etkileyen ve reklam araciligiyla iirline dokunarak anlam katmasi seklinde

yorumlamistir (Kii¢iikkerdogan, 2009: 196).

Tablo 3.1. Barthes’in Céziimlemesi

1)Gosteren 2)Gosterilen 3)Gosterge

Gosteren Gosterilen

Gosterge

Kaynak: Dagtas, B., (2003), Reklam1 Okumak, Utopya Yayinlari, Ankara, s: 68.

Barthes ¢oziimlemeyi 3 unsura (gosteren, gosterilen ve gosterge) bagl bir sekilde
aciklamaktadir. Gosteren ve gosterilen Tablo 3.1 de yer aldigi {lizeri gostergeyi

olusturmaktadir.

Rifat (2009: 23) gostergebilimi, insanin ig¢inde yasadigi diinyayr anlamasini
saglayacak bir model oldugunu belirterek bu durumu algilamaya calisan herkesi

“gOsterge avcist” olarak tanimlamaktadir.

Gostergebilimsel yontem oOzellikle kiiltiire dair yapilan ¢aligmalarda siklikla
kullanilmaktadir. Fakat her ¢esit metin iizerinde kod ¢oziicii olarak gostergebilim
onemli bir rol oynamaktadir. Temel olarak bir dilbilim alan1 olan ve ¢agrisimlar
tizerinde calisan gostergebilim, reklamda yer verilen ¢agrisimlardan hareketle, derin

anlamlar1 yorumlamay1 hedeflemektedir (Bati, 2016: 249). Ornegin bir edebiyat

46



eserinde bir kahramanin davranist ya da moda dergisinde bir bluz, bir kazak
cevresindekiler ile iliskisi olan bir gosterge olarak adlandirilabilecegi gibi, bir resimdeki

renk veya kullanilan figiirde gosterge olarak nitelendirilmektedir (Rifat, 2009: 12).

Ferdinand de Saussure gostergebilimin temelinin gosterge, gosteren, gosterilenden
olustugunu soylemistir. O, kavramlar arasindaki iliskiyi toplumsal uyuma
dayandirmaktadir. Bir kagit pargasi gostergeye benzetilirse bir yarist gosteren diger
yarisi ise gosterilendir. GOsteren ve gosterilen ¢oziimsel olarak ayirt edilse de, onlari
fiilen ayristirmak miimkiin olmamaktadir. Gosterge oncelikle fiziksel bir halde olmali,
ikinci olarak bir seye gondermede bulunmali ve son olarak bireyler tarafindan bir

gosterge olarak nitelendirilmelidir (Mutlu, 2012: 119).

3.4.1.1. Gostergebilimde Anlamlandirma Siireci: Diiz anlam ve Yan Anlam

Barthes’in gostergebilim alanina yaptigi en énemli katki diiz anlam ve yan anlam
kavramlaridir. Gostergelerin oncelikli gérevinin anlam yaratmak oldugunu dile getiren
Barthes, anlamlarin goriinenden goriinmeyene dogru siralandigini vurgulamaktadir.
Anlamlarin hangi diizeyde gergeklestigini tanimlamak i¢in ise yan anlam ve diiz anlam
kavramlarini ortaya koymustur. Birinci diizeyi diiz anlam ve ikinci diizeyi ise yan anlam
olarak nitelendirmistir (Alyakut, 2019: 278). Birinci diizey anlamlandirma Saussure’un
da calismalar yaparak katki sagladigi diizeydir. Bu diizeyde gostergede gosterilen ve
gosteren arasindaki iliski betimlenmektedir. Barthes bu diizeye diiz anlam demektedir.
Diizanlam géstergenin var olan anlamma gdnderme yapmaktadir. Ornegin, bir sokak
manzarasi olan fotograf, sokagi gostermektedir. Sokak kelime anlami olarak binalarin
arasinda uzanan yolu anlatmaktadir. Fakat ayn1 sokak fotografi gesitli bigimlerde de
fotograflanabilmektedir. Siyah beyaz film, giiglii kontrastlar kullanilarak ayni sokak
yikici, soguk bir hale cevrilebilmektedir. Bu fotograflar ayn1 zamanda, aynm1 uzaklikla
iki fotograf makinesi ile goriintiilenmis olabilir. Bunlari birbirinden ayiran diiz anlam
degil, farkliliklarini yansitan yan anlamlaridir. Kisaca diiz anlam, g¢ekilen nesnenin
fotograf makinesi iizerinden yeniden iiretimi olarak goriilmektedir. Yan anlam ise bu
durumun insani boyutunu ifade etmektedir. Cerceveye neyin alinacagimin secimidir.
Diiz anlamda fotograflanan nesne Oonemliyken, yananlamda ise nasil fotograflandigi
onemlidir (Fiske, 2014: 182-183).
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Bati’ya gore (2009: 97) diizanlam bir toplulukta iletisim i¢in 6nemli olan kodlarin
olugmasini saglayan birlestirici bir gorevi ifade etmektedir. Gosterilenin ilk anlami diiz

anlamdir. Gergekligin, olgularin, nesnelerin kendisidir.

Barthes’a ait ikinci anlamlandirma diizeyi, yan anlam boyutudur. Gostergenin,
kullanan kisinin duygulan ve kiiltiirel degerleriyle bulustugunda olusan etkilesim yan
anlami olusturmaktadir. Bu anlam, 6znellige dogru anlamlarin kaydigi bir siirectir. Bu
durumda anlam yorumlayicidan etkilendigi kadar gostergeden de etkilenmektedir
(Fiske, 2014: 182).

Yan anlam ¢ogunlukla 6znel, nedensiz, duygulara bagli, ¢ok anlamli bir yapiya
sahiptir. Anlamlandirilmasinda kiiltiirel unsurlar belirleyicirol oynamaktadir. Diiz anlam
anlamlandirilan sey {izerine odaklanirken, yan anlam ise onun ne sekilde
anlamlandirildigi {izerine odaklanmaktadir (Bati, 2009: 99). Ozellikle giinliik
konusmalar, bilimsel metinler diizanlam boyutu ile olusturulurken, reklam gibi yapilar
yananlamlar tizerine kurgulanmaktadir (Bati, 2009: 98). Bu nedenle diiz ve yan anlam

reklamlarin gostergebilimsel olarak analizinde onemli bir yere sahiptir (Alyakut, 2019:
285-286).

3.4.1.2. Mit, Simge, Kod, Egretileme ve Diizdegismece

Barthes, ¢alismalarinin 6nemli bir c¢ogunlugunda mit kavrami iizerinde
calisarakgosteren, gosterilen, gosterge olarak ii¢ boyutlu bir oriintiiden bahsetmistir.
Mit, gostergebilimin ikincil Sistemini olusturmaktadir (Barthes, 1990:123). Birinci
sistemdeki gosterge ikinci diizenin kisaca yananlamimin gostereni olmaktadir.
Birincilgostergebilimsel diizene dilin objesi denirken ikinci diizene mit adini

verilmektedir (Barthes, 1990: 124).

Fiske’e gore (2002: 88) mit bir seyi anlama, onun {izerine diisiinmeninkiiltiirel bir
yolu, gercekligin ya da bir kiiltiirlin a¢iklanmasina yardime1 olan bir dykiidiir. Tanrilar
ve insan, yasam ve Olim, iyi ve kot tlizerine mitler “ilkel mitler” olarak
nitelendirilmektedir. Aile, disilik, basari, erillik, bilim hakkindaki mitler ise “sofistike”
olarak degerlendirilmektedir. Birbirleriyle baglantili kavramlar diizenininmitleri
olusturdugu diisiiniilmektedir. Ornegin, polislere dair geleneksel mit, giiven verme,
hosgorii, sogukkanli olma gibi diisiinceleri i¢inde barindirmaktadir. Bir fotografta yer

alan kiigiik bir kizin basini oksayan, sevecen polisin alisilageldik olmasi kiiltiirde bu
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mitin yaygin olarak ikinci diizey anlamina dayandirilmaktadir. Fotograf burada miti
olusturan kavramlar1 harekete gecirmektedir. Fakat yan anlam yani gosterenin ikinci

diizeydeki anlamai ise, mit de gosterilenin ikinci diizeydeki anlamini olusturmaktadir.

Barthes, bu diizeydeki anlamlandirmay1 “simgesel”olarak nitelendirmektedir. Bir
nesnenin kullanim araciligiyla baska bir seyin yerine gegerek anlam kazanmasini
miimkiin kilmasina simge adi verilmektedir. Ornegin altin, her zaman zenginligin

gOstergesi ayni zamanda giiciin simgesi olarak goriilmektedir (Fiske, 2014: 190).

Barthes'in simgelere iliskin goriisleri, mitlere veyan anlama oranla daha sinirlidir.
Bu sebeple genellikle Peirce'in terimlerinin kullanilmasi tercih edilmektedir.
Anlamlandirmanin boyutlarini betimlemek i¢in Saussure’a dayanan dilbilim gelenegini
birakarak yaygin olarak kullanilan ikikavrama yonelmek Fiske’ye (2002: 91-92) gore

daha faydali olmaktadir. Bu kavramlar da diizdegismece ve egretilemedir.

Egretileme kavraminda oOzellikler bir gergeklik diizleminden digerine yer
degistirerek ilerlerken, diiz degismece de ayni diizlemde yer alan anlamlarbirbiri ile
baglanti kurularak iglenmektedir. Boylece bir parganin tiimii temsil etmesi
saglanmaktadir. Gergekligin gosterilmesi diizdegismeceyi gerektirmektedir. Burada
gercekligin bir pargasi biitiinii temsil etmek igin kullanilmaktadir. Ornegin, televizyon

dizilerinde yer alan kentsel mekanlar diizdegismecedir (Fiske, 2002: 95).

Bat1 (2009: 108-113) egretilemede benzetilen ve benzeyen olmak iizere iki 6ge
oldugunu dile getirmektedir. Ornegin, Asik Veysel’in dile getirdigi “ikikapili bir handa
gidiyorum giindiiz gece” dizelerinde iki kapili bir han benzeyen, hayat isebenzetilen
olmaktadir. Hitabet sanatlarinda oldugu gibi egretilemenin hedefi de markaya dair
hatirlanirhi@i arttirmak, ikna etmek sonug olarak da satis1 gerceklestirmektir. Bu agidan

egretilemede kullanilacak unsurlar hedef kitle yoniinden taninir nesnelerden olmalidir.

Egretileme vediiz degismece arasindaki farksa, diizdegismecenin Yyeniden
isimlendirme, egretilemenin ise benzetme yontemi ile yapilmasidir. Reklamlarda
diizdegismecenin kullanilmasi ¢ogunlukla roller iizerinden yapilmaktadir. Mesela bir
annenin ¢ocuklarina kahvalti hazirlamasi, daha sonra okula yolcu etmesi olmas1 gereken

anne algisini temsil etmekte ve diizdegismeceyi olusturmaktadir (Bati, 2009: 114-118).
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3.4.2. Secmeci Ve Cok Boyutlu Yontem

Calisgmada Coca Cola’nin Tirkiye’deki glokal reklam stratejilerininkiiltiirel
gostergelerini tespit etmek amaciyla gostergebilime bagli kalinarak, Kii¢iikerdogan’in
(2009: 75) gelistirdigi segmeci ve ¢ok boyutlu yontemi kullanilmistir. Calismanin bu
kisminda se¢meci ve ¢ok boyutlu yontem hakkinda bilgi verilerek arastirmanin

uygulama kisminin nasil sekilendirildigi tizerinde durulmustur.

3.4.2.1. Nitel A¢idan Reklam iletisinin Céziimlenmesi

Nitel agidan reklam iletisinin ¢éziimlenmesi iki sekilde ele alinmaktadir. Bunlar

reklam iletilerindeki gorsel ve dilsel iletilerinin betimlenmesinden olugmaktadir.

Gérsel ve Dilsel fletinin Betimlenmesi: Gorsel iletinin betimlenmesi kisminda reklam
senaryosunun kag¢ goriintiiden olustugu tespit edilmektedir. Bu goriintiilerin altinda
gorseli betimleyen agiklayici metinlere yer verilmektedir. Dilsel iletinin betimlenmesi
ise gorlntiilere eslik eden sarkinin sozlerinin ya da goriintiilerin yaz1 diziliminin

¢oziimlemesinden olugmaktadir.
3.4.2.2. Kiiltiirel/Ekinsel Gostergeler Acisindan Reklam Iletisinin Céziimlenmesi

a) Simgeler

Reklam iletilerinin ¢6zlimlenmesinde kiiltiir gostergelerinin analiz edilmesi
gerekmektedir. Bunlarin basinda ise simgeler gelmektedir. Simgeler sozciik, resim,
nesne kimi zaman beden hareketlerinden olusmaktadir. Simgeler anlami gizli bir
bicimde aktarirken okuyucu veya izleyicinin onun anlamini bilmesi gerekmektedir
(Kigtikerdogan, 2009: 19). Reklam iletilerinde bu amaglar dogrultusunda kullanilan

baz1 simgeler sunlardir:

1. Renkler, Sayilar ve Yazi Bicimi: Reklamlarda yer alan renk, sayr ve yer alan
yazilarin bi¢imi verilmek istenen mesajda anlam barindirmaktadir. Bu sebeple bu
boliimde gorsellerde yer alan renklerin anlamlari, sayilar ve yazilarin bi¢imiyle ifade
edilmek istenen mesajlar incelenmektedir. Sayilar, niceligi iletme acisindan reklam
iletilerinde 6nemlidir. Gorlintiilerin okunurlugunu, anlagilirligini kolaylastiran diger 6ge
ise yazi bi¢imidir. Yazi tlirii kurumun {iriin ya da hizmet 6zellikleri ve degerleri ile

uyumlu olmalidir (Kiigiikerdogan, 2009: 21).
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2. Cizimler ve Bicimler: Reklam iletilerinde okuyucunun algilayacagi goriintii tizerinde
dikkat ¢eken noktalar goriintiiye anlam katan (derinlik, sonsuzluk) cizgileri ortaya
¢ikarmaktadir(Kiigiikerdogan, 2009: 28).

3. Sozciikler: Reklamlarda sozciikler markalarin akilda kaliciligi i¢in Onemlidir.
Markayi yansitan sozciiklerle beraber her kiiltiirde simgesel degeri var olan kiiltiire 6zgii
sozciikler kullanilmalhidir. Bu kisimda reklam iletilerinde yer alan bu sozciikler

degerlendirilerek anlamlari ifade edilmektedir (Kiigiikerdogan, 2009: 37).

4. Beden ve Mekan Dili: Insanlarm toplumdaki konumlar1 beden diliyle
anlasilmaktadir. Reklam iletilerindeki anlagilirligin artmasi i¢in, yayinlanacak iilkenin
kiiltiirel Ozelliklerinin temel alinmasi bu degerlendirme Olgiitinde Onem teskil
etmektedir. Bunun yani sira her bireyin sinirlarini belirledigi bir alan vardir. Kisilerarasi
bu alan iletisim siirecinde iliskilerimize ve duygularimiza gore degismektedir. Bu
alanlarin reklama yiikledigi anlamlar bu bélimde incelenmektedir (Kiiciikerdogan,

2009: 38).

5. Miizik ve Dipses: Miizik, reklam iletisine heyecan, duygu katarak iletiye anlam
yiikleme gorevini iistlenmektedir. Dip ses ise dogal ortamda kaydedilmis seslerdir.
Yagmur sesi, su ses, kap1 sesi vb. gibi dip sesler iletideki zamani belirtmede ya da
iletideki havayi, ¢evreyi yaratmada kullanilmaktadir. Reklamlarda yer alan miizik ve
dip seslerin gorsele kattigi anlamlar detayli olarak bu bashk altinda
incelenmektedir(Kiigiikerdogan, 2009: 45).

b) Dilsel Gostergeler

Dilsel gostergeler boliimiinde incelenmekte olan reklamlarin hedef kitleye seslenis

sekilleri, reklam metnini anlatirken ki dil diizeyleri ayrintili olarak irdelenmektedir.

1. Dil Diizeyi: Reklamda dilsel iletinin yalin kurgulanmasi izleyicinin daha kisa siirede
algilanmasi, animsanmasi agisindan 6nemlidir. Reklam iletilerinde kullanilan dil hedef
kitlenin 6zellikleri, kiiltiirii ve yasam sekline gore nasil kurgulandigi bu baslik altinda

incelenmektedir (Kiigiikerdogan, 2009: 46).

2. Seslenme Bicimi: Seslenmeler bireyin ilgisinin reklam iletisine odaklanmasi
acisindan dnemlidir. Ug farkli seslenme bicimi vardir; bendykiisel seslenme (markanin

kendisini veya iriinii 6n plana ¢ikararak vurgulamasi), Senoykiisel (gorsel iletilerde
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hedef kitleye yonlendirilmis ve ikinci tekil/cogul kullanimi ile ifade edilmesi) ve
eloykiisel seslenme (iletiyi aktaran kisinin belli olmadigi, iriiniin kendi basina

sunuldugu seslenme bigimi) (Kii¢iikerdogan, 2009: 47).

3. Dilsel Islevier: Bu baslikta reklam iletilerinde yer alan dilsel aktarimmin hangi
islevde kullanildig1 tespit edilmektedir. Reklam iletisiminde iiriin ve hizmetin
Ozelliklerinin, saglayacagi yararlarin aktarildigi islev vardir. Estetik islev izleyicinin
duygularina seslenerek hizmetin estetik yonlerini agiga ¢ikarmaktadir. Reklam iletisinde
gosteren ve gosterilen arasinda bag kurulmasini saglayan, anlam yaratan gostergelerde

gosterge bilimsel islev s6z konusudur (Kiigiikerdogan, 2009: 48).

¢) Inamslar ve Soylensel (Mit) Gostergeler: Bireyin gevresini anlamasi igin
kurgulanmus, kiiltiirden kiiltiire degisen uygulamalar bulunmaktadir. Amag burada iiriin
veya hizmete hangi diigsellik katilarak anlam ve deger yaratildigini tespit etmektir
(Kiigiikerdogan, 2009: 51).

d) Geleneksel ve Torensel Gostergeler: Reklamdaki iletinin, reklami yapilacak
iilkedeki geleneklerle ilgili (yemekleri, giysileri, oyunlari) gostergeler kullanilarak
hazirlanmasi gerekmektedir. Gelenekler bireyin tiiketim aliskanliklarini etkilemektedir.
Torenler ise birliktelik, iligki i¢inde olma, etkileme, paylasim gibi anlamlara karsilik
geldigi i¢in reklam iletisinde kullanilmaktadir. Bu baslik altinda reklam iletilerinde yer

alan geleneksel gostergeler tespit edilmeye galisiimaktadir (Kiigiikerdogan, 2009: 58).

e) Kisi (Kahraman) Kullanimyla ilgili Gostergeler: Kisilerin iletilerde kullanilmasi
aliciy1 etkileme, harekete gecirme, iirlin veya hizmeti satin almaya yonlendirmektir.
Simgesel nitelik tasiyan hangi kisilerin reklamda kullanildigi ve iiriinle alict arasinda

iletisimi nasil arttirdigr incelenmektedir (Kiigiikerdogan, 2009: 61).

f) Degerler ve Yasam Bicimi Gostergeleri: Reklam iletilerini, belirli bir kiiltiirel
birikim olmadan, reklamdaki iilkenin degerlerini bilmeden algilamak ve anlamak kolay
olmamaktadir. Her kiiltliriin ayr1 deger unsurlar1 bulunmaktadir. Bu sebeple bu baslik
altinda reklamda benimsenen degerler ve kiiltiire ait yasam bi¢imleri analiz edilmektedir
(Kiigiikerdogan, 2009: 63).

g) Genel Degerlendirme: Genel degerlendirme bolimiinde reklam iletilerinin

¢Oziimlenme asamalar1 yorumlanmaktadir.
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DORDUNCU BOLUM

COCA COLA’NIN TURKIYE’DEKI GLOKAL REKLAM STRATEJILERININ
KULTUREL GOSTERGELERI ACISINDAN ANALIZI

Calismanin bu bdliimiinde Coca Cola’nin 2003-2019 yillar1 arasinda Ramazan
aymda televizyonda yayinlanan yaklasik 14 reklamindan ¢alismanin amacina uygun
olan 6 reklami secilmis ve bu reklam filmlerinde sunulan kiiltiirel kodlar glokal

baglamda irdelenmistir.

4.1. 2013 Y11 Coca Cola Ramazan Reklami

Coca Cola’nin 2013y1linda Ramazan ayinda yayilan reklam filminin siiresi 1
dakika 6 saniyedir. Bu bdliimde reklam iletisinin hem nitel agidan hem de

kiiltiirel/ekinsel gdstergeler agisindan ¢oziimlenmesi yapilmaistir.

4.1.1. Nitel Acidan Reklam fletisinin Céziimlenmesi

Bu bolimde reklamin iletisi nitel a¢idan hem gorsel hem de dilsel olarak

¢oziimlenme yoluna gidilmistir.
a) Gorsel iletinin Betimlenmesi

Coca Cola’ninRamazan aymda yaymlanan bu reklam filmi Tirk ulusal
kanallarinda 9 Temmuz 2013 tarihinden itibaren yayinlanmaya baglamigtir. Reklam 11
islevsel goriintli icermektedir. Bu goriintiilerin altinda gorseli betimleyen agiklayict
metinler yer almaktadir. Goriintiilerin sayis1 11°den fazla olup, islevsellik tasimayan,

ayni goriintiiniin tekrar1 seklinde olan goriintiiler ¢oziimleme dis1 birakilmstir.

1. Gorsel

Tabelasinda Halit Ulukurt
yazan tiinelden kosarak ¢ikan bir
adam goriintiisiiyle reklam, gegmis

ve gelecek arasindaki baglanti
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vurgusu ile baslamaktadir. Bu tiinel Istanbul’un Beykoz ilgesinde yer almaktadir.
Adamin tiineldenkosarak ¢ikmasiyla baslayan, miizikle uyumlu hareketli ve neseli bir
sahne goze carpmaktadir. Bu ilk goriintii ¢agrisal bir islevle Ramazan ayi kiiltiiriine ait
biling olusturan bir etki yaratmaya ¢alismaktadir. Adamin giyim bi¢imi de bu sebeple
gelenege Ozgii Ozellikler tasimaktadir. Ramazan ayinda iftar sonrasi eglencelerinde
goriilen Hacivat ve Karagdz! adli gdlge oyunundaki baskarakterden biri olan Hacivat
burada temsil edilmektedir (http://www.karagoz.net, 2018). Adamin kafasinda yesil ve
kirmiz1 renklerden olusan bir sapka bulunmaktadir. Ayni renklerden olusan geleneksel
giyim bicimini simgeleyen ceketi ve acik kahverengi gomlegi de gorselde dikkat
cekmektedir. Beden goriintiisii yakin plan verilmistir. Dip ylizeyde arabalarin gectigi

tiinel ile tlinelin ilizerinde bulunan yesil alan dikkat ¢ekmektedir. Adamin yiiziinde

olusan tebessiim onun bu kogsma eyleminden hosnut oldugu gostermektedir.

2. Gorsel

Kosan bir grup firinci ile
reklam devam etmektedir. Bu
insanlar aydinlik, beyazin héakim

oldugu bir mahallede kogsmaktadir.

Insanlarin beyaz &nliik ve beyaz
sapka takmalari, ellerinde Ramazan pidelerini tasidiklar1 firinct kiirekleri dikkat
cekmektedir. Beyazin egemen oldugu bu goriintiide grupta yer alan insanlarin giilen
ifadeleri bu hareketten hosnut olduklarin1 gostermektedir. Goriintiide tatli bir telas
durumu s6z konusudur. Miizikle uyumlu hareketli ve neseli bir sahne goze
carpmaktadir. GoOriintli yerden, asagidan yukariya dogru bir agiyla, genel plan
cekilmistir. Ciinkii grup mekanin i¢inde rahatlikla goriilebilmektedir.

'Beyaz bir perde lizerinde, 151k kaynagiyla yansitilan, yari saydam deriden islenen ve renkli boyalarla
boyanan, sopalar yardimi ile hareket ettirilen kuklalarin gélgelerinin diisiiriilmesi ile sergilenen bir Tiirk
g6lge oyunudur, Hacivat ve Karagoz, 6zellikle Ramazan eglencesi olarak sergilenmektedir(Karagoz.net,
2018).
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Karsilikl yesilliklerle
¢evrilmis bir sokakta yuvarlanan,
28 adet davul goriilmektedir.
Gorlintide ~ sahur  kavramina

3 gonderme  yapilarak ~ Turk

kiiltiirlinde davulun sahurun simgesi haline gelmesi, insanlar1 uyandirmak i¢in bir arag
olarak kullanilmasinin alt1 ¢izilmistir. Genel planda sekillenen bu goriintiide davul
gorseli vurgulanmaktadir. Davullarin sokakta yuvarlanirken ki halibir varig veya
kavusma noktasina dogru yoneldigini gostermektedir.
4. Gorsel

2. gorintii ile benzerlik
s gOsteren bu karede her yastan
- insanin  oldufu  bir  grup

goriilmektedir. Miizikle uyumlu

- hareketli ve neseli bir sahne goze
carpmaktadir. Gorlintii genel plan c¢ekilmistir. Sokak ortasinda kosan insanlar genis
planda belirginlesmektedir. Giinliikk hayatta térensel bir davranig halini alan Ramazan
pidesini beyaz kagida sarma hareketi, bu gorselde kosarken insanlarin ellerinde
tasidiklar1 kagidi agiklamaktadir. Insanlarin ellerinde aligveris yaptiklari izlenimini
yaratan pazar arabalari ile telash ve kosarken ki halleri iftar hazirligina atif yapmaktadir.
Aligverigini yapan insanlar pideye dogru kosarak aligverigini tamamlamak istemektedir.

Insanlarin kiyafet bicimleri yasam bicimleri ile iliskilendirilmistir. Buradaki kisiler

giinliik hayatta her zaman karsilasilabilecek niteliktedir.

5. Gorsel

= 3. goriintli ile gorintiiler

N :‘3 arasibir iliski s6z konusudur.
'ﬂ‘:::&“‘ Bu kez kosan davulcular,
yuvarlanarak gelen davullarina
kavusmaktadir. Dip ylizeyde

genel kent siliietinde binalarla belirginlesmis bir gorsel, genis plan olarak verilmistir.

Davulcularin  kiyafetleri geleneklerine baglhiliklarini gdstermektedir. Siyah kumasg
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pantolon, beyaz gomlek, siyah yelek giydikleri ve baslarina da siyah sapka taktiklari

goriilmektedir.

6. Gorsel

2. ve 4. goriintiiler arasinda
bir iliski s6z konusudur.2.
gorselde  firmer  kiireklerinde
Ramazan pideleri ile kosan

firincilar, 4. gorselde ellerinde

firimdan yeni ¢ikan sicak pideyi tutmak i¢in kagit bulunduran insanlarla bulugsmaktadir.
Kosar adim hizli bir bulusma eylemi s6z konusu oldugundan hizin goriintiideki netligi
etkiledigi goriilmektedir. insanlarm genis plandan kayan goriintiisii neseli hallerini
vurgulamaktadir.

7. Gorsel

Reklam filminin baslangic
resmi olan Hacivat’in kosmasi
bu gorselde Karagoz’le bir araya

gelmesiyle son bulmaktadir.

Yakin planda iki kisinin Tirk
golge oyunundaki Hacivat ile Karagoz’iin klasik bir hareketi olan selamlama
davranigin1 yaptiklar1 géze ¢arpmaktadir. Karagdz ve Hacivat’1i simgeleyen bu iki kisi
ellerini birlestirip, 6ne dogru uzanmaktadir. Geleneksel giyim bi¢iminin vurgulandigi
gorselde yakin planda kisilerin sapkalar1 dikkat ¢ekmektedir. Burada gogiis ve yakin
¢ekim s6z konusudur.

8. Gorsel

Yesilliklerle ¢evrili bahgeye
hazirlanan ~ uzun  bir  masa
goriilmektedir. Yemek hazirlhig
yapilan masa etrafinda diger

goriintliilerde yer alan kisiler

bulunmaktadir. Karsilikli sira halinde oturan insanlar iftar sofralarin1 birlestirmektedir.
Masanin {izerindeki lambalar havanin kararmaya basladig1 ve iftar saatinin yaklastigi

izlenimini vermektedir. Biiyiik boy Coca Cola siseleri masada 6n planda sunulmaktadir.

56



Bu sahnede orta ¢ekim plani goriilmektedir. Ciinkii 6n ve arka segilmektedir. Masalarla

derinlik izlemini verilmistir.

9. Gorsel

8. goriintiide yer alan masa
iizerindeki 1siklandirmalarin
yanmaya baslamas1 ile iftar

topunun  patlamasi  birlikte

=, verilmektedir. Dipyiizeyde uzun,
kalabalik bir iftar sofrasi yer almaktadir. Genel planda verilen goriintiide mekan
rahatlikla goriilmektedir.

10. Gorsel

Karsilikli iki sira halinde
yemek yiyen Kkalabalikta, her
yastan insan grubu goriilmektedir.

Onceki goriintiide iftar topunun

patlamasi ile insanlarin
yemeklerini paylastiklari, oruglarini agtiklart gézlemlenmektedir. Bu goriintiide goze
carpan yemek masasindaki Coca Cola siselerinin goriintiiye egemen olmasidir.
Goriintiidekilerin - giilen ifadeleri mutlu olduklar1 izlenimi vermektedir. Masanin
sonunun goriinmemesi ile sonsuzluk ya da derinlik hissi verilerek kalabalik iftar
sofralarina vurgu yapilmaktadir.

11. Gorsel

Arka planda tam ekram
kaplayan  kirmizi  renk  goze
carpmaktadir. Goriintiiniin ortasinda
beyaz, kirmizi, siyah renk ile Coca

Cola sisesi goriilmektedir. Arka

planda sisenin goriintiisii ile ortaya cikan yildiz ve fener deseni Ramazan aymi
simgelemektedir. Sisenin {izerinde yer alan Coca Cola yazis1 “Mutluluga Kapak A¢”

slogani ile birlikte ¢izgisel nitelikte tamamlanmaktadir.
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b) Dilsel Iletinin Coziimlenmesi

Bu béliimde 2013 yili Ramazan ay1 Coca Cola reklamindaki 11 goriintiiye eslik
eden sarkinin s6z ya da yazi diziliminin ¢oziimlenmesi s6z konusudur. Calismada
inceleme yapilirken bazi goriintiiler birlestirilerek sunulmustur. Bunun yapilmasinin
nedenibu gorintiilerde yer alan sozciikler veya yazilarin birbirinin devami niteliginde

olmasindan kaynaklanmaktadir.

Reklamdaki her sahne i¢in rakam verilmistir. 1. ile 4. gorsel dilsel ileti ile
desteklenmemektedir. Yani herhangi bir s6z kullanilmayarak sadece miizik esliginde

goriintii sunulmustur. Bu sebeple incelemeye 5. gorseldeki dilsel iletilerle baglanmustir.
5. Gorsel

“Davulcular c¢ok ozledikleri davullarina™ sozleri ile gorsel iletideki kisilerin
meslekleri  vurgulanmaktadir.  Ritiieller ~Onemsenerek davulcu geleneginden
bahsedilmektedir. Ramazan ayinin geleneklerine ve kiiltiiriine génderme yapilmaktadir.
Tiirk kiiltiirii agisindan 6nem tastyan bu durumun 6zlemle beklendigi diisiincesinin alti

cizilmektedir. Bu diisiince goriintii ile bire bir desteklenmektedir.

6. Gorsel

“Sicacik pideler 6zleyenlerine” soziiyle baslayan dilsel iletide reklamin yapildig:
Ramazan ay1 hakkinda bilgi verilmektedir. Ramazan aymin degerlerinden biri olan
Ramazan pidesi dile getirilmektedir. Zira bu pide sadece bu aya 06zel olarak
tiretilmektedir. “Ozleyenlerine” sozii ile Ramazan aymmn Tiirk kiiltiiriinde 6nemli,
beklenen bir ay oldugu vurgulanmaktadir. Bu sdylem ile Ramazanayinda manevi
degerlere, gelenek ve goreneklere bir doniis yapildiginin alt1 ¢izilmektedir.

7. Gorsel

“Karagdéz kadim dostu Hacivat’ma kavugsun” sozleri Tiirk golge oyununda
yansitilan karsilikli ¢cekigsme halindeki iki karakter arasindaki farkliliklara ragmen dost
olduklar1 vurgusu Tiirk kiiltiiriinde var olan birlik, beraberlik, hosgorii kavramlar ile
birlikte verilmektedir. Karagdz ve Hacivat Tiirk gélge oyunu yerel bir nitelik tasiyarak,
Ramazan eglencelerinin vazgecilmez bir parcasi olarak sunulmaktadir. Ayrica Tiirkler

arasindaki birlik beraberlige de ‘kadim dostu’ iletisi ile gobnderme yapilmaktadir.
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8. Gorsel

“Iftar sofralar1 hepimizi bulustursun” sozleri 8. gorsele kadar goriintiilenen
insanlarin masanin etrafinda toplanarak yemeklerini paylastiklari, beraber hazirlik
yaptiklari, herkesin yardimlastigi bir sofra olarak insanlar arasindaki bagi
simgelemektedir. Ramazanin ruhunu yansitan birlik beraberlik, herkesin birbirini
yemege davet etmesi, ayni sofrayr paylasma gibi degerlere gonderme yapilmaktadir.
Burada iftar sofralarinin Ramazan ay1 i¢in 6nemli oldugu diisiincesiyinelenmektedir.
Ramazan aymin barindirdigi paylasma, birliktelik kavramlar1 bu dilsel ve gorsel

iletilerle biitlinlestirilerek anlatilmaya calisilmaktadir.
9. ve 10. Gorsel

“Ramazan ay1 yine 0zledigimiz her seyi bize getirsin, bu mutluluk bize 11 ay
yetsin” sozleri ile Tirkler i¢in “11 Aym Sultan1” olarak ifade edilenRamazan’in
degeriifade edilmistir. Bu baglamda Ramazan aymin gelenekselligine vurgu yapilarak
her yil bu kutsal aym beraberinde getirdigi degerlerinin devam edecegine vurgu
yapilmistir.“Ozledigimiz her seyi bize getirsin” sdzleri Ramazan’a yiiklenen degerin
onemli olduguna ve bireylerin inanglarini, i¢ huzurunu tatmin ettigine isaret etmektedir.
Gorselde sofrada Coca Cola 6n plana ¢ikarilirken 6zlenen aligkanliklara Coca Cola’da
dahil edilmektedir. “Bu mutluluk bize 11 ay yetsin” sozleri Ramazan’ a verilen degeri
vurgulamaktadir. Yerel bilgilere 6nem veren Coca Cola, Ramazan ay1 icecegi olarak,
Ramazan sofralariin ayrilmaz bir pargas: gibi lanse edilmektedir. Gorlintiide Ramazan
sofralarindaki yemekler ve kalabalik iftar masalar1 gorseliyle bereketli sofralara

gonderme yapilmaktadir.
11. Gorsel

“Mutluluga kapak a¢” sozleri Coca Cola’nin haz verdigi izlemini
pekistirmektedir. Coca Cola sisesinin gorseli ile desteklenen slogan, kiiresel bir
markanin yerel davranigini cagristirmak istemektedir. Bu sebeple gorselde sisenin
etrafinda Ramazan feneri gibi sembollere yer verilerek yerel unsurlar 6n plana

¢ikarilmaktadir.

Reklam filminde Coca Cola dilsel ileti yolu ile 6n plana ¢ikarilmadan, yerel
degerlerle iliskilendirilmektedir. Reklamda geleneksel degerlerle i¢ ice sunulan Coca

Cola’nin Ramazan mutluluguna eslik ettigi vurgulanmaktadir.
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4.1.2. Kiiltiirel/Ekinsel Gostergeler A¢cisindan Reklam fletisinin Coziimlenmesi

Bu boéliimde, Coca Cola’nin 2013 yilinda yayinlananRamazan reklaminda yer alan
11 tane goriintii tek tek ele alinarak oncelikle reklam iletisinin, simgeler ve dilsel
gostergeler basligi altinda kiiltiirel gostergeleri tespit edilmeye ¢alisilmistir. Bu kisimda
daha sonra 11 tane goriintiiyli kapsayan genel sonuglar, inaniglar ve soOylensel
gostergeler, geleneksel ve torensel gostergeler, kisi kullanimu ile ilgili gostergeler,
degerler ve yasam bic¢imleri degerlendirilmistir. Son olarak ise genel degerlendirme
bashigi altinda reklam analiz edilmistir. Calismada biitiinligi bozmamak adina ileti

¢cOziimlemesi esnasinda bazi goriintiiler birlestirilerek incelenmistir.
1. Gorsel
a) Simgeler

Bu kisimda reklam filmindeki gorsel tek tek ve sirasi ile renkler, sayilar, yazi

bicimleri, sozciikler, beden ve mekan dili, miizik ve dipses agisindan irdelenmistir.
1. Renkler, Sayilar ve Yazi Bicimleri

Goriintiide genellikle birbirini biitiinleyen renkler goriilmektedir. Hizla bir yere
yetismek i¢in kosan, geleneksel kiyafete sahip adam yakin plan verilmistir. Arka planda
yesillikler i¢inde bir yol goriilmektedir. Adamin kirmizi ve yesil renkleri agirlikta olan
kiyafeti ve sapkasi, geleneksel bir giyim bicimi izlenimi vermektedir. Kirmizi renk
burada Hacivat’in canlilik ve dinamizmini yansitirken yesil renk huzuru, uyumu ve
doganin rengini yansitmaktadir. Bu goriintiide ekinsel nitelikli say1 ve yazi bigimi yer

almamaktadir.
2. Cizimler ve Bicimler

Goriintiilerde dikey ¢izgiler goriilmektedir. Ayakta olma, kosma hali dikeyligi

yansitmaktadir. Derinlik ve bitmeyen bir siirekliligi ifade etmektedir.
3. Sozciikler

Goriintiide ekinsel nitelikli olarak reklam, tiinelden kosarak ¢ikan bir adam
goriintiisti ile baglamaktadir. Burada tabelada yer alan sozciikler kisinin bulundugu yeri

belirtmektedir.
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4. Beden ve Mekan Dili

Reklamda dis mekan olarak mahalle ortami1 kullanilmistir. Reklamdaki kisi giyim
bi¢cimi ile yerel bir karakteri yansitmaktadir. Kosma halinde iken tebessiim ifadesi
adamin mutlu oldugu izlenimi vermektedir. Tiinelden kosarak gelmesi gegisten

gelecege gecisi ve sonsuzlugu simgelemektedir.
5. Miizik ve Dipses

Goriintiilerde vurmali ve yayli galgilarin olusturdugu hareketli ritimlere sahip

ezgiler gorsele eslik etmektedir.
2. Gorsel
a) Simgeler

Bu kisimda reklam filmindeki gorsel tek tek ve sirasi ile renkler, sayilar, yazi

bigimleri, sozclikler, beden ile mekan dili, miizik ve dipses agisindan irdelenmistir.
1. Renkler, Sayilar ve Yazi Bicimleri

Beyaz renk goriintiiye hakimdir. Temizligi, seffafligi cagristiran bu renk firinci
kiyafetleri ile goriintiilenen kisileri 6n plana ¢ikarmaktadir. Goriintiide ekinsel nitelikli

yazi ve say1 kullanilmamaktadir.
2. Cizimler ve Bicimler

Ellerinde Ramazan pideleri ile kosan kisilerin ayakta durmasi dikeylik durumunu
yansitmaktadir. Artarak sokakta kogsmaya devam eden firincilarin goriintiisii derinlik

hissi uyandirmaktadir.
3. Sozciikler
Sozciikler diizeyinde ekinsel gosterge bulunmamaktadir.
4. Beden ve Mekdn Dili

Mekéan dis mekan, cadde ortamidir. Goriintiide kisilerin giyim bi¢iminden firinct
olduklar1 anlasilmaktadir. Firincilarin ekmek tagimaktan mutlu olduklari, yiizlerindeki
giilimseme ifadesi, memnuniyet durumunugostermektedir. Goriintiideki bireyler arasi

uzaklik kisisel alan sinirlari igerisindedir.
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5. Miizik ve Dipses

Goriintiilerde vurmali ve yayli galgilarin olusturdugu hareketli ritimlere sahip

ezgiler gorsele eslik etmektedir.
3. Gorsel
a) Simgeler

Bu kisimda reklam filmindeki gorsel tek tek ve sirasi ile renkler, sayilar, yazi
bigimleri, sozciikler, beden ile mekan dili, miizik ve dipses agisindan ele alinarak

incelenmistir.
1. Renkler, Sayilar ve Yazi Bicimleri

Kent yasam bicimini sergileyen renkler gdoriilmektedir. Karsilikli sekilde
yesilliklerle ¢evrili sokakta yuvarlanan kahverengi davullar dikkati cekmektedir. Gorsel
ileti Kiltiirin bir yasam bi¢imi olarak anlatimimi sunmaktadir. Sahura uyanmak
amaciyla kullanilan ve geleneksellesen davul, Ramazan’in degerlerinden biri olarak

gosterilmektedir. Gorlintiide ekinsel nitelikli yazi ve say1 kullanilmamaktadir.
2. Cizimler ve Bicimler

Agaclarin yan yana olusu goriintiiye gorsel siralama ve siireklilik katmaktadir.
Goriintiiye yataylik ve derinlik eklemektedir. Dikey bicimdeki 6geler ise davullarin
yuvarlandigi yoldur. Davullarin yuvarlak olma hali ise sonsuzlugu, biitlinliigii, birligi ve

korumay1 simgelemektedir denilebilir.
3. Sozciikler

Goriintliyt dilsel ileti desteklemediginden sozciikler diizeyinde ekinsel gosterge

bulunmamaktadir.
4. Beden ve Mekin Dili

Goriintiide kisi 6gesi yer almadigi i¢in beden dilinden s6z edilemez. Mekan olarak
ise mahalle ortaminda davullarin goriintiisiiniin kullanilmas1 mahalle kiiltiiriinden gelen

samimiyet, beraberlik ruhunu yansitmaktadir.
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5. Miizik ve Dipses

Goriintiilerde vurmali ve yayli galgilarin olusturdugu hareketli ritimlere sahip

ezgiler gorsele eslik etmektedir.

4. Gorsel

a) Simgeler

Bu kisimda reklam filmindeki 4. gorsel tek tek ve sirasi ile renkler, sayilar, yazi
bigimleri, sozclikler, beden ile mekan dili, miizik ve dipses agisindan ele alinmistir.

1. Renkler, Sayilar ve Yaz1 Bicimleri

Goriintiide mekan dis mekandir. Sokak ortami oldugundan belirli amaglarla renk
kullanimina gidilmemistir. Kalabalik, her yastan insanlarin bulundugu grup, kosar
vaziyette hareket etmektedir. Ellerinde bulunan beyaz renkte Ramazan pidesi sarmak
icin kullanilan kagit dikkati cekmektedir. Beyaz burada temizligi simgelemektedir.
Pazar filesi ve pazar arabasinin karigik renkleri ise mahallelerde siirdiiriilen aligveris
anlayisin1 yansitmaktadir. Ayrica, goriintiide ekinsel nitelikte sayr ve yazi big¢imi

bulunmamaktadir.
2. Cizimler ve Bicimler

Gorselde agaglarin yan yana olusu goriintiide gorsel siralama, derinlik ve
siirekliligi simgelemektedir. Insanlarin ayakta kosma hali ise dikeylik durumunu

yansitmaktadir.
3. Sozciikler

Gorlintliyt dilsel ileti desteklemediginden sozciikler diizeyinde ekinsel gosterge

bulunmamaktadir.
4. Beden ve Mekin Dili

Mekan agik hava, dogal dis mekandir. Toplumsal alanin paylasimi s6z konusudur.

Kosan insanlar arasinda belirli bir toplumsal uzaklik bulunmaktadir.
5. Miizik ve Dipses

Vurmali ve yayl calgilarin olusturdugu hareketli ritimlere sahip ezgiler gorsele

eslik etmektedir.
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5. Gorsel
a) Simgeler

Reklam filmindeki 5. gorsel tek tek ve sirasi ile renkler, sayilar, yazi bigimleri,

sozctkler, beden ve mekan dili, miizik ve dipses acisindan irdelenmistir.
1. Renkler, Sayilar ve Yazi Bicimleri

Gorlintiide kiiltiirel degerleri anlatmaya yardimci bir sahne gosterilmektedir.
Davulcularin davullar ile kavustugu sahnede yesilliklerin ve beyaz renkte evlerin
hakim oldugu bir sokak dikkati ¢gekmektedir. Kiiltiir kavrami burada modern geleneksel
yasam bi¢imi ile iligkilendirilmektedir. Davullarda ve kisilerin kiyafetlerinde goze
carpan renk ise kahverengidir. Bu renk samimiyeti temsil etmektedir. Goriintiide ekinsel

nitelikte say1 ve yazi bigimi bulunmamaktadir.
2. Cizimler ve Bicimler

Bu goriintiide belirli bir ¢izim ve bigim olmamasina karsin, kisilerin ayakta olma

hali ve binalarin yiiksekligi dikeyligi yansitmaktadir.
3. Sozciikler

Goriintiide yer alan “davulcular ¢ok 6zledikleri davullarina™ sozleri Tirkiye’de
stirekli bir i olmayan, Ramazan ayina has davulcu gelenegini yansitan simgesel bir
anlam igermektedir. = Ramazan ayma O6zel belirli islerden biri olan Ramazan
davulcusuna vurgu yapilarakdavulcularin islerine verdikleri 6nem 6zlem kavrami ile
dile getirmektedir. Ramazan’in gelisini haber verme istegine de burada vurgu

yapilmaktadir.
4. Beden ve Mekdn Dili

Heyecanla kosan insanlarin birlikte hareket etmesi kisileraras1 yakinligi temsil
etmektedir. Mekan ise dis ortamda dogal bir mekandir. Insanlar yesil agaglarin oldugu

bu sahnede yolda kogmaktadir.
5. Miizik ve Dipses

Goriintiilerde vurmali ve yayli galgilarin olusturdugu hareketli ritimlere sahip

ezgiler gorsele eslik etmektedir.
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6. Gorsel
a) Simgeler

Calismanin bu kisitminda 6. gorsel renkler, sayilar, yazi bigimleri, sozciikler,

beden ve mekan dili, miizik ve dipses agisindan ele alinarak incelenmistir.
1. Renkler, Sayilar ve Yazi Bigcimleri

Ekmek yapan, firinci olarak adlandirilan kisilerin beyaz renkte onliik ve sapkasi
temizligi yansitmaktadir. Ramazan pidelerini almak i¢in firincilarla bulusan insanlarin
ellerinde bulunan kagit da beyaz renktedir. Ekmek alan kisilerin giysileri ise kent
yasamini simgelemektedir. Gorilintiide ekinsel nitelikte sayt ve yazi bigimi

bulunmamaktadir.
2. Cizimler ve Bicimler

Yiiksek binalarin varlig: ile dikeylik s6z konusudur. Dikeylik kavrami da burada

yiiksekligi, sonsuzlugu dile getirmektedir.
3. Sozciikler

Bu goriintiide yer alan Ramazan pidesi ile kiiltiirelbir degere vurgu yapilmak
istenmistir.“Sicacik pideler 6zleyenlerine” sozleri Ramazan aymin Tiirkler i¢in degerine

vurgu yapilarak bu ayakavusmak i¢in duyulan sabirsizlik hissinin alt1 ¢izilmistir.
4. Beden ve Mekdn Dili

Mekan dis mekandir. Sokak ortasinda birbirlerine dogru kosan firincilarin, pide
almak icin firincilara dogru kosan kisilerle bir araya geldigi goriilmektedir. Buradaki
yakinlik toplumsal yakinliktir. Bu anlamda samimiyet, is birligi, beraberlik, Ramazan’in

birlestiriciligi gibi kavramlar toplumsal zeminde sergilenmeye ¢alisilmistir.
5. Miizik ve Dipses

Vurmali ve yayl ¢algilarin olusturdugu hareketli ritimlere sahip ezgiler gorsele

eslik etmektedir.
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7. Gorsel
a) Simgeler

Bu kisimda 7. gorsel tek tek ve sirasi ile renkler, sayilar, yazi bigimleri, sozctikler,

beden ve mekan dili, miizik ve dipses agisindan irdelenmistir.
1. Renkler, Sayilar ve Yazi Bicimleri

Tiirk golge oyunu karakterlerinden Hacivat ve Karag6z’ii canlandiran iki kisinin
kiyafetleri geleneksel oOzellikler tasimaktadir. Yesil ve kirmizi renkteki kiyafetler
goriintiide egemendir. Kirmizi canlilii, dinamizmi temsil ederken, yesil ise uyum ve
giiveni ifade etmektedir. Kisilerin golge oyunundaki karakteristik 6zellikleri renklerin
anlamlart ile iliskilendirilmektedir. Hacivat ve Karagdéz Ramazan eglencelerinin
vazgecilmez bir parcasit olarak goriilmekte ve bu durum burada vurgulanmaktadir.

Goriintlide ekinsel nitelikte say1 ve yazi bigimi bulunmamaktadir.
2. Cizimler ve Bicimler
Goriintiide ¢izim ya da bi¢im unsurlarina rastlanmamaktadir.
3. Sozciikler

“Karag6z kadim dostu Hacivat’ina kavussun” sozleri gorselde yerel bir gelenek
olan geleneksel Tiirk golge oyununda yer alan karakterlerin kisilik Ozellikleri
vurgulanmaktadir. Tiirk gélge oyununda yansitilan karsilikli ¢ekisme halinde olan iki
karakter arasindaki farkliliklara ragmen dost olabilme durumunun alti ¢izilmektedir.
Tiirk toplumu arasindaki birlik beraberlige de ‘kadim dost’ iletisi ile gonderme
yapilmaktadir. Ramazan eglencelerinde goriilen bu golge oyunu goriintiideki gorsel

ogelerle, dilsel iletilerle desteklenmektedir.
4. Beden ve Mekdn Dili

1. goriintiide Hacivat karakterini canlandiran kisinin hareketli hali bu gorselde
Karagdz’e kavugmasi ile son bulmaktadir. Neseli, giilimseyen yiiz ifadeleri mutlu
olduklarmi gostermektedir. Ramazan’in gelisine duyulan sevinci yansitan bu sahnede
ellerini birlestirerek verdikleri selam ile kisiler arasinda ig¢li digh bir uzaklik géze

carpmaktadir. Mekan dogal, dis mekandir.
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5. Miizik ve Dipses

Goriintiiler vurmal1 ve yayli ¢algilarin olusturdugu hareketli ritimlere sahip ezgiler

esliginde sunulmustur.
8., 9. ve 10. Gorsel
a)Simgeler

Bu kisimda 8.,9. ve 10. Gorsellerrenkler, sayilar, yazi bigimleri, sozciikler, beden

ve mekan dili, miizik ve dipses agisindan incelenmistir.
1. Renkler, Sayilar ve Yaz1 Bicimleri

Birbirinin devami niteliginde olan bu goriintiilerde koyu renk ve karanligin hakim
oldugu goriilmektedir. Iftar saatinin yaklasmakta oldugunu ifade eden bu karelerde
Ramazan aymin simgelerinden iftar topu ve iftar masasikullanilmistir. Reklamdakiiftar

topunun fitilinin ateslenmesiyle iftar saatinin geldigine gonderme yapilmstir.

Ramazan topunun patmasinin ardindan iftar yapilmasi Hofstede’nin Kiiltiir Sogan1
modelindeki ritiieller katmaninin kapsami igerisinde degerlendirilebilir. Zira
Ramazan’da iftar topunun sesinin duyulmasiyla iftar yapilmast 6nemli bir gelenek

dolayistyla bir ritiiel olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Goriintiide iftar sofrasin1 aydinlatan rengarenk lambalar dikkati ¢ekmektedir.
Olduk¢a net bir sekilde rengi goze carpan, masa beyaz secilerek temizlik, saflik,
seffafliga vurgu yapilmistir. Top patlamasi ile olusan kirmizi toz bulutu ile canlilik,
nese ve Coca Cola’nin renkleritemsil edilmektedir. Ayrica goriintillerde yemek
sofralarinda Coca Cola’nin her masada 1 litrelik sise ile yer almasiiiriinii 6n plana
cikararak iftar sofralarinin ayrilmaz bir parcasi olduguna vurgu yapmaktadir.

Goriintiide ekinsel nitelikte say1 ve yazi bigimi bulunmamaktadir.
2. Cizimler ve Bicimler

Goriintiidesunulan uzun iftar masasinda yataylik durumu egemendir. Bu yataylik
hali gorsele derinlik katmaktadir. Coca Cola’nin siseleri ise gorilintiide dikeylik

durumunu yansitmaktadir.
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3. Sozciikler

Gortintlilerde ekinsel gosterge nitelikli “Ramazan 06zledigimiz her seyi bize
getirsin, bu mutluluk bize 11 ay yetsin” soézleri Ramazan’a atfedilen degeri, 6neminin
alt1 ¢izilmektedir. Ramazan’in ruhunu gorsel ve dilsel iletilerle desteklemektedir. Sozlii
olarak aktarilan iletilerde mutluluk veren ay, huzur, birlik vurgular1 dikkati ¢gekmektedir.
Ramazan’in gelisine duyulan sevince, bu aymn getirdigi olumlu duygulara génderme
yapilmaktadir. 11 ayin sultani olarak nitelendirilen Ramazan ay1 baris, sevgi, hosgoriiyii
temsil etmektedir. Bu olumlu duygularin diger aylara da yayilmasi gerektigine vurgu
yapilmaktadir. Masalarda yer alan Coca Cola siseleri gorsele eslik eden sozciiklerle
dikkat gekici bir sekilde yerlestirilmistir. Uriiniin masalarin birlesme kisimlarina olan

yakinligi ile birlestirici bir rol oynadigina atif yapilmaktadir.
4. Beden ve Mekan Dili

Birlesen sofralar, iftara davet etme, ¢agirma gibi unsurlar sofranin sonsuzluga
dogru uzandigini sembolize etmektedir. iftar masasinda bulusan insanlar arasinda
toplumsal uzaklik s6z konusudur. Mekan dis mekan, yesilliklerle ¢evrili bir bahgededir.
10. goriintiide Coca Cola’y1 igen insanlarin neseli hali dilsel iletide s6zii edilen Coca

Cola ile paylagsma, mutlu olma halini simgelemektedir.
5. Miizik ve Dipses

Goriintiilerde vurmali ve yayh calgilarin olusturdugu hareketli ritimlere sahip
ezgiler gorsele eslik etmektedir. Dipses olarak, 10. goriintiide iftar topunun patlama sesi

verilerek izleyicinin dikkati buraya ¢ekilmek istenmektedir.
11. Gorsel
a) Simgeler

Burada 11. gorsel renkler, sayilar, yazi bigimleri, sozciikler, beden ve mekan dili,

miizik ve dipses a¢isindan incelenmistir.
1. Renkler, Sayilar ve Yazi Bigimleri

Goriintiiye arka planda kirmizi renk hakimdir. Goriintliniin orta kisminda Coca
Cola sisesi goriilmektedir. Sisede yer alan logonun ¢izgisel hizasinda kiiciik puntolarla

beyaz renkle yazilan “mutluluga kapak a¢” slogani dikkat ¢ekmektedir. Slogan beyaz
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renkle yazilarak gorilintirlik, okunurluk seviyesi arttirilmistir. Goriintiiniin ortasi

hizalanarak sisenin konumlandirilmasi ise reklam iletisinin tamamlamaktadir.
2. Cizimler ve Bicimler

Goriintiide logoyu olusturan geometrik sekiller markay1, liriinii temsil etmektedir.
Logonun goriintiinlin ortasinda yer almasi izleyicinin dikkatini ¢ekmek amacini
barindirmasi kadar egemen, diinyanin merkezinde yer alan bir marka izlenimi yaratmak
i¢cin de kullanilmistir. Bu gorselde Coca Cola sisesinin 6zel deseni dikkat ¢cekmektedir.
Bu desenler geleneksel temalar1 yansitmakta ve bu temalar altinda toplanan {riinleri
ifade etmektedir. Sisede yer alan cicek ve yildiz desenleri uyum, esitlik, verimlilik gibi
anlamlara gelmektedir. Baklava deseni ise kusursuzlugu ve sonsuzlugu sembolize

etmektedir.
3. Sozciikler

Goriintiide ekinsel nitelikli “mutluluga kapak ag¢” sozciikleri Coca Cola’nin
kiiresel nitelikli iletisini vurgulamaktadir. Ayrica mutlulugu Coca Cola ile

biitiinlestirmektedir.
4. Beden ve Mekdn Dili
Bu gorselde kisi bulunmadigi i¢in beden ve mekéan dilinden s6z edilemez.
5. Miizik ve Dipses

Goriintiilerde Ramazana 6zgii vurmali ve yayl calgilarin olusturdugu hareketli,

geleneksel ritimlere sahip ezgiler gorsele eslik etmektedir.
b) Dilsel Gostergeler

Bu kisimda reklamdaki gorsellerde yer alan dilsel iletiler; dil diizeyi, seslenme

bi¢imi, dilsel islevlerin agisindan ¢oziimlenme yoluna gidilmistir.
1. Dil Diizeyi

Dilsel iletiler irdelendiginde, giindelik yasamda bireylerin kullandig1 sozciikler
reklam iletisinde goze ¢arpmaktadir. S6zciikler Tiirk kiiltiiriinii bilen kisiler tarafindan
kolayca algilanabilir bir nitelikte tercih edilmistir. Anlasilir net bir aktarim soz
konusudur. Yabanci sozcikk kullanilmamistir. Zaman agisindan inceledigimizde

climlelerde ¢ogunlukla degismezlik etkisi yaratan genis zaman goze ¢carpmaktadir.
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2. Seslenme Bicimi

Gorsel ve dilsel iletiler incelenirken, bendykiisel, sendykiisel ve eldykiisel
seslenme bigimleri yer almaktadir. Anlatic1 ekseninde kurgulanan iletilerde elykiisel
bir seslenme bigimi gbze carpmaktadir. Son goriintiide yer alan slogan (mutluluga
kapak ac) emir nitelikli 6giit tiimcesi olarak algilanabilmekte ve sendykiisel sekilde
diizenlenmistir. 11.gorselde yer alan biiyiik, kirmizi-beyaz Coca Cola logosu ve slogant,
9. ve 10. gorseldeki iftar masasinda yer alan Coca Cola goriintiileriyle ortiismektedir.
Zira bu goriintiilerde tiriin kendi ile ilgili bilgileri aktardig: i¢in bu davranigbendykiisel

seslenme bigiminin gostergesi olarak yorumlanabilir.
3. Dilsel Islevler

Gondergesel islev: Reklamda, iirlinlin kiiresel niteliginin yaninda uyguladig: yerel
icerigi ile ilgili gorsel ileti aktarimi mevcuttur. Ramazan geleneginin ozellikleri,
hissettirdikleri ile ilgili bilgiler aktariimaya galisiimaktadir. Coca Cola’nin diger reklam
iletilerinde de yer alan, savsozii ile belirginlesen “Mutluluga kapak a¢” slogani
Ramazanayinda yayinlanan reklamda da verilerek toplumdaki mutlulugun kaynagi Coca

Cola’ya baglanmaya ¢alisiimaktadir.

iliski (etki) islevi: Bu reklam iletisinde kiiltiirlerle insanlarin etkilesimi, iletisimi
aktarilmaktadir. Davulcu, firinci, Hacivat ve Karagoz ile geleneklerin paylasilabilirligi,
stirekliligi, mutlu hissetme, etkilenme baglaminda sunulmaktadir. Kiiltiiriin
paylasilabilirligi sonrasinda bu paylasgimin getirdigi mutluluk gdsterilmektedir.
Savsdzde gecen “Mutluluga kapak ac¢™ sozii, gorsel ve dilsel iletilerle desteklenerek,
izleyicinin o kisilerden birisi olmasi ya da o {iriinii kullananlardan olmasi i¢in haz ve

mutlu olma hali gosterilerek ¢cagr1 yapilmaktadir.

Ekinsel islev: Reklamda gerek gorsel gerekse dilsel iletilerle Tiirkiye’nin ve burada
yasayan insanlarinRamazan kdltiirli, gelenegi aktarilmaktadir. Paylasim yapma, birlik
olma, Hacivat ve Karagdz eglencesi, Ramazan pidesi, davulu, iftar1 ile birlikte ayn
sofrayr paylasmadaki mutluluk 6n plana g¢ikarilmistir. Bunlar beden ve mekan dili,

renkler, dilsel iletiler araciligiyla saglanmistir.
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¢) Inanislar ve Soylensel Gostergeler

Goriintiide yerele 6zgii davramslar gostergelerle aktarilmaktadir. Iftar saatinin
yaklasmasi iftar topunun patlamasi ve orug acilmasi géze ¢arpan unsurlar arasindadir.
Beraberlik, ayn1 sofray1r paylasma, iftar sofrasi i¢in emek vermek gibi iist anlamlar
tiretilebilmektedir. Reklamda Coca Cola’nin sunus bigimi farklilagmaktadir. Yemeklere
eslik eden “mutluluk veren icecek” kavramindan yola ¢ikarak Ramazan gelenegi ile
bagdastirma  yapilmaktadir. Goriintiilerde  birbirine saygi  goOsteren insanlar
bulunmaktadir. “Kardeslik”, “baris icinde olma” giiniimiiz sdylencelerine (mit, dykii)
burada gonderme yapilmistir. Bu goriintiilerde dikkati ¢eken bir diger sdylence de

Tiirkiye’de toplum ruhuna inanildigi sdylemidir.
d) Geleneksel ve Torensel Gostergeler

Reklam iletisinde yer alan gdstergelerin cogu gercekte olan geleneksel ve torensel
gostergelerdir. Iftar, Ramazan, orug Tiirkiye’de hem sdylensel hem de geleneksel ve
torensel nitelik tasimaktadir. Reklamda, birliktelik, beraberlik, paylasim gibi kavramlar
Tiirkiye’de geleneklerin bir yansimasi olarak sunulmustur. Ilk kareden itibaren
goriintlilerde geleneksel gostergeler egemendir. Kurulan iftar sofralari, Tiirk yemekleri,
davulcusu, firincisi, Ramazan pidesi, Hacivat ve Karag6z eglencesi, yaslisi ve genciyle
uzun iftar sofralar1 goriilmektedir. Kiiltire ve topluma ait unsurlar reklamda

sunulmustur.
¢) Kahraman, Kisi Kullanimiyla ilgili Géstergeler

Reklam iletisinde kullanilan kisilerden Hacivat ve Karagdz Tiirk kiiltiiriinde yeri
ve Onemi olan karakterlerdir. Simgesel nitelik tasiyan bu kisilerin sevilme nedeni
Ramazaneglencesi olarak her yil oynanan bir perde oyununun karakterleri olmasidir. Bu
karekterler Tiirk kiiltiiriine ait mizah anlayisin1 sunmasi agisindan biiylik 6nem arz

etmektedir.

Reklam filminde bir kisinin insanlar1 yemege buyur etmesi s6z konusudur. Bu
durumu kahraman baglaminda Tirk kiiltiirinde yemege baslarken aile reisinin ya da

biiyiigiiniin yemege buyur etmesiyle bagdastirmak miimkiindiir.
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f) Degerler ve Yasam Bicimi Gostergeleri

Coca Cola Ramazan reklam iletisinde gostergeler araciligiyla kiiresellik/ yerellik
karsitliklar1 aktarilmaktadir. Coziimlemesi yapilan Coca Cola reklamimin iletisinin
Tirkiye’de hedef kitlesinin olmasi i¢in, yoneldigi yasam bi¢imini gdstermesi
gerekmektedir. Coca Cola gibi kiiresel bir marka, yerel gelenekleri benimseyerek o
kiiltiiriin “Ramazan” gelenegine 6zgii reklam iletileri olusturmaktadir. Ramazan aymi
hedef kitleye ulasmada arag¢ olarak géren Coca Cola mutlu veberaber olma, yalniz olani,
a¢ olani, farkli olan1 kucaklama, sofraya davet etme vb. bu aya 6zgii degerleri bu amag
dogrultusunda kullanma yoluna gitmistir. Reklamda yasam bi¢imi olarak kentteki

yasam anlayisi 6n planda sunulmustur.
g) Genel Degerlendirme

Yerellik degerlerinin ¢dziimlenmeye calisildigi bu reklamda simgesel bir aktarim
s6z konusudur. Simgeler aracilifiyla izleyicinin kiiltiiriine, gelenegine dair bilgi
verilmektedir. Coca Cola kiiresel bir marka olmasinin yani sira yerel 6zellikleri de temel
alarak kullandig: kiiltiirel kodlarin analizi saglamak amaciyla reklam ¢oziimlenmeye
calisilmigtir. Coca Cola, {riinii ayni icerige sahip iken {riiniin sunus seklini
farklilastirarak, driinii  yerel bilgilerle yeniden anlamlandirmaktadir. Reklamda
gorsellige oOnem verilmistir. Reklam iletisi zaman ve mekan agisindan
degerlendirildiginde, reklamin Ramazan ayma 6zel hazirlanmis olmast hedef kitleyi
ozel ve biricik hissettiren bir durum olarak karsimiz ¢ikmaktadir. Reklam iletisinde
Coca Cola kendisini tipkiiftar sofralarinda degismeyen unsurdan biri olan pide, Hacivat
ve Karagdz, iftar topu gibi Ramazan aymin ayrilmaz bir parcasiolarak gostermeye
calismistir. Reklam iletisi incelendiginde kahraman kullanimi1 (Hacivat ve Karagdz),
birliktelik, yerel bilgilere hakim olma, kiiltiir farkliliklarinin bilincinde olma,
paylasimcilik, mutluluk gibi unsurlara vurgu yapildigi goriilmiistiir. Birlikte yasamak,
hareket etmek Hofstede’nin “Kollektif” 6lgiitine uygundur. Ramazan ayinin her zaman
ayni gegecegini dilsel iletilerle vurgulayan bu reklamda eskide ve gelecekte var olma
kiiltiirin ~ “belirsizlikten kaginma veya riskten kaginma” boyutuna gonderme
yapmaktadir. Zira gelenekselligi aktaran gosterenlerle “uzun donemli planlamalara”

acik oldugunu aktarilmaktadir.
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Reklam iletilerinde, Ramazan’in en 6nemli simgesi olan iftar sofralari, birlikte
oruglarini agan mutlu insanlar ile sunulmaktadir. Reklamda yer alan “biz” kavraminin
baskinligi, markanin kendini bu mutlulugun ve Ramazan’in bir parcasi olarak
konumlandirmasini yansitmaktadir. Ramazan sofralar1 Tiirk kiiltiirii i¢in, Coca Cola da
Ramazan sofralari igin vazgecilmez bir noktada sunulmaktadir. Reklamda tiimiiyle
simgesel bir aktarim séz konusu oldugu icin reklamda simgesel reklam yaklagimi

oldugusdylenebilir.

4.2.2014 Yili Coca Cola Ramazan Reklami

Coca Cola’nin 2014 yilinda Ramazan ayinda yayilan reklam filminin siiresi
35saniyedir. Bu boliimde reklam iletisinin hem nitel agidan hem de kiiltiirel/ekinsel

gostergeler agisindan ¢oziimlenmesi yapilmaistir.

4.2.1. Nitel Acidan Reklam Iletisinin Coziimlenmesi

Bu boliimde reklamdaki iletisi nitel acidan hem gorsel iletinin hem de dilsel

olarak ¢oziimlenme yoluna gidilmistir.
a) Gorsel Iletinin Betimlenmesi

Coca Cola’nin 2014 yilinda Ramazan ayinda yaymlanan reklam filmi Tirk ulusal
kanallarinda 28 Haziran tarihinden itibaren yaymlanmistir. Reklam 12 islevsel goriintii
icermektedir. Bu goriintiilerin altinda gorseli betimleyen agiklayici metinler yer
almaktadir. Goriintiilerin sayis1 12°den fazla olup, islevsellik tasimayan, ayni

goriintliniin tekrar1 seklinde olan goriintiiler ayrilarak ¢coziimleme dis1 birakilmastir.
1. Gorsel

Mahalle arasi  bir
gorliintii ile reklam filmi

Ramazan baslamaktadir. Genis plan

vine ayni ‘ o
olacak cekim ile iki apartman

S

>~ arasina yerlestirilen “Bu yil

Ramazan yine aym olacak” yazis1 goze carpmaktadir. Karanligin egemen oldugu
goriintii, yazinin karanlifi kiran beyaz rengiyle karsitlik izlenimi yaratmaktadir.

Dipylizeyde bulunan mahalle aras1 binalarin siliieti yaziy1 6n plana ¢ikarmaktadir.
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2. Gorsel

Goriintiide genis planda,
sirtt doniik halde karanlik bir
sokakta elinde davul olan bir
adam belirmektedir. Karanlikta
davul ¢alarak ilerleyen adamin
dipytizeyde Oniinden gegtigi evlerde 1siklarin yanmasi dikkati ¢ekmektedir. Bu durum

sahuru sembolize etmekte ve reklamin yapildigi Ramazan aymin en énemli simgesini

yansitmaktadir.

Karanlik, gece goriintiisiinden
aydinlik, canli bir goriintiiye hizh
bir gecis s6z konusudur. Bir ekmek

firn1 igerisinde karsilikli  hamur

yoguran ve pisiren iki firmcmin
goriintiisii gosterilmektedir. Ramazan’in vazgeg¢ilmezlerinden olan pidelerin yapildig:
mekan bu gorselde ayrintili olarak sunulmaktadir. Firincilarin beyaz sapka, gomlek,
onliik ve pantolon giydikleri goriilmektedir. Sadece Ramazan aylarinda satilan Ramazan
pideleri firinda dikkati ¢ekmektedir. On planda yer alan tezgihtaki ekmekleri

diizenleyen firincinin elleri flu sekilde verilmektedir.

4. Gorsel
4. goriintide iftar hazirlig
\ yapan bir kadin goriilmektedir.
v Yakin  planda  kadinin el

hareketlerine yer verilmektedir.

Tencere igerisinde pisen

) Ly :’1‘ v
yemeklerleTiirk mutfagina ve yemek kiltliriine atif yapilmaktadir. Yemek yapan

kadinin mutfaktaki telagh hali, ayn1 anda farkli yemek pisirme goriintiisii iftar saatinin

yaklastigin1 sembolize etmektedir.
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Gorlintide  evin  kapisinin
Oniinde kucaklasan iki kadmn iki
erkek yer almaktadir. Bu kisilerin

yapitlan bu hareketten hosnut

olduklar1 goriilmektedir. Bu
gorselde misafirleri karsilama sahnesi vurgulanmaktadir. Bir Onceki goriintiiyle
biitiinlesen bu goriintiide yapilan yemekleri beraber yemek i¢in davet edilen misafirlerin

eve buyur edilmesi s6z konusudur.
6. Gorsel

Goriintide iftar saatinin
yaklagmakta oldugu hazirlanan
masadan anlasilmaktadir. Masa

ist agtyla ¢ekilmis daha sonra

yakin plana gecilmistir.
Masanin goriintiisiiniin yakin planda sunulmasiyla iizerindeki yemekler net bigimde
goze carpmaktadir. Tirk mutfagina ait olan karniyarak, pilav gibi geleneksel yemek
cesitleri ile donatilan sofrada icecek olarak sadece Cola Cola yer almaktadir. Beyaz
renkte bir masa Ortiisii kullanilan masada Ramazan gelenegindeki iftar kiiltiiriiniin

imgelemini sunulmaktadir.
7. Gorsel

7. goriintiide canli giin
1s1gindan  alacakaranlik  aksam
vakitlerine  hizli  bir  gegis

goriilmektedir.  Yakin  ¢ekim

Ramazan  topunun patlama
sahnesine yer verilmistir. On planda topun fitilinin ateslendigi bu gériintiide aksam
ezaniyla beraber iftar saatinin geldigi goriilmektedir. Tiirk kiiltiiriine 6zgii geleneksel bir

simge olan Ramazan topuyla bir Ramazan ritiieline gonderme yapilmaktadir.
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8. Gorsel

Genel kent siliietinde
belirginlesmis  binalar arasinda
sikismis  bir cami siliietinin

gorlintlisi.  gbze  carpmaktadir.

Cami goriintiisii Islam kiiltiiriiniin
olmazsa olmaz bir pargasi ve en onemli simgelerinden biridir. Ramazan ayinda aksam
namazi vakti ile beraber camilerde isiklar yanmakta ve ezanin duyulmasiyla iftar
yapilmaktadir. Bu gelenekle 7. gorseldeki goriintiiler ile arasinda tamamlayict bir bag
var. Zira burada top patlamasinin ardindan aksam ezanin okunmasi gelenegine bir atif

soz konusudur.
9. Gorsel

Bir kadin, bir erkek ve bir
¢ocuktan olusan ailenin ezan sesi
ile birlikte hazirladiklari
geleneksel yer sofrasinda yemege

basladiklar1 goriilmektedir. Aile,

iftarim1 yer sofrasinda ““aile reisinin” ellerini agarak “buyurun” demesi ile agmaktadir.
Yemeklerin gelenekselyemekler olusu yakin plan ¢ekim ile vurgulanmaktadir. On
planda yesil renkte penye giyen bir kiz ¢ocugu ve kizin hemen yaninda goriintiiniin
ortasinda iizerinde krem rengi gomlek bulunan bir adam goriilmektedir. Adamin yan
tarafinda ise lizerinde ¢icek desenleri olan dogu kiiltiiriindeki giyinme bi¢imini yansitan
bir elbise ve diiz renkyelek giyen bir kadin goze carpmaktadir. Orta ¢ekim s6z
konusudur ¢linkii 6n ve arka tlimiiyle se¢ilmektedir. Arka plandaki ev ortaminda yer
alan soba gibi esyalar barindirdig: kiiltiirliin yasam bi¢imi hakkinda fikir vermektedir.
Iftar sofrasinda goze ¢arpan bir baska detay ise Coca Cola’nin baskdsede yer almasidir.
Sofrada goze carpan kuru fasulye, pilav gibi geleneksel yemekler bulunmaktadir. Yer
sofrasinda dikkati ¢eken Coca Cola’nin ekonomik durumu farkli olan sofralarda yer
aldig1, her kesimin icecegi olacagi ve belli bir ekonomik diizeye sahip ziimreye ait

olmadig1 vurgusudur.
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10. Gorsel

9. goriintiiden hizli bir
gecis ile baglayan bu karede
tekrar bir iftar sofrasi reklam

filminde goriintiiye gelmektedir.

Bu sofrada diger goriintii ile
benzerlik gostermekte ve Coca Cola tercih edilen tek igecek olarak sunulmaktadir.
Kalabalik bir iftar sofrasi izlenimi veren bu masada, geleneksel Tiirk yemeklerigéze
carpmaktadir. Arka plandaev ortaminda duvarda asli duran bir tablo ile iizerinde siis
esyalar1 olan bir konsol goriilmektedir. Egyalar modern kent yasami imajmni

yansitmaktadir.
11. Gorsel

9. ve 10. gorinti ile
gorlintiiler  aras1  iliski
ozelligi tasiyan bu karede
yakin planda iftar sofrasi

verilerek ¢esitli geleneksel

yemeklerle karsilikli ikramda bulunma durumu séz konusudur. Goriintiide Coca Cola
siseleri 6n planda sunulmaktadir. Gorilintiidekilerin giilen ifadeleri mutlu olduklar
izlenimi olusturmaktadir. Farkli bir aile grubunun iftar sofrasini gdsteren bu karede
yasam bi¢imi 10. goriintii ile benzesmekte ancak diger goriintiilerden farkli olarak
sofrada yasl ebeveynlerin, biiyiiklerin olmasi geleneksel bir aile yapisin1 6n plana
¢ikarmaktadir. Zira diger goriintiilerde daha ¢ok ¢ekirdek aile yapisini yansitan anne,
baba ve cocuklardan olusan insan toplulugu s6z konusudur. Sofrada biiyliklere
yemeklerin ikram edilerek hizmet edilmesiyle yine Tiirk kiiltiirliniin 6nemli bir degerine

atif yapilmaktadir.

12. Gorsel

Tam  ekram1  kaplayan
kirmizi renkli zemin tizerinde yer
alan Coca Cola sisesi ve Ramazan

fenerleri  goze  carpmaktadir.
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“Mutluluga  kapak ag slogan1 ile marka mutlulugun temeli olarak
konumlandirilmaktadir. Coca Cola sisesinin lizerinde Ramazan aymi simgeleyen davul,
fener, Hacivat ve Karagdz gibi geleneksel semboller yer almaktadir. Ramazan temasi
uyarinca Coca Cola sisesi 0zel olarak bi¢imlendirilerek geleneksel sembollerle
stislenmistir. Boyle Coca Cola ile Tiirk kiiltiiriine ait olan semboller biitiinlestirilmis ve

Ramazan ¢oskusu Coca Cola sisenin i¢ine sigdirilmistir.

Gorlintiiniin ortasinda dikey durumda yer alan Coca Cola sisesinin iizerindeki

logosu, beyaz renkte yazilan slogan ile gizgisel nitelikte dilsel iletiyi tamamlamaktadir.
b) Dilsel iletinin Céziimlenmesi

Calismanin bu kisimda Coca ColaRamazan reklamindaki 12 goriintiiye eslik eden
sarkinin sozleri ile yaz1 diziliminin ¢6ziimlenmesi yapilmistir. Goriintiiler incelenirken
baz1 goriintiiler birlestirilerek verilmistir. Zira bu goriintiilerdekisoézciikler veya yazilar

birbirinin devami niteligi tasimaktadir.
1. Gorsel

“Bu yil Ramazan yine aymi olacak” sozleriyle baslayan gorselde fenerlerle

cevrelenmis yazi dizimi reklamda yer alan iletinin tasidig: diisiinceyi sunmaktadir.

“Yine ayni1 olacak” sozleriyle geleneksel bir olgu olan Ramazan ayma gonderme
yapmaktadir. “Nerede o eski Ramazanlar” soziine atif yapilarak hi¢ bir seyin
degismediginin ve degismeyeceginin alti ¢izilmektedir. Ramazan geleneklerinin bir

parcasi olarak bu y1l da Coca Cola’nin sofralara eslik edecegine vurgu yapilmaktadir.
2. Gorsel

“Davulcusu sokakta” sozleri 1. goriintiide yer alan “Bu yil Ramazan yine ayni

>4

olacak” ifadesini aciklar niteliktedir. Ramazan ayinda sahur olarak adlandirilan, orug
tutanlarin glin dogmadan 6nce belirli zaman dilimi i¢inde yedikleri yemek bu gorselde
yansitilmaktadir. “Sokakta” sozii, gorsel iletide sahura kalkmak isteyenleri sokak sokak
gezerek uyandiran Ramazan davulcusugoriintiisii ile desteklenmektedir. Dipseste davul

sesi ile pekistirilen goriintii gorsel ileti ile ortiismektedir.
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3. Gorsel

“Pideler firinda” sozleriyle, 1. goriintiide yer alan “Ramazan yine ayni
olacak”soziinii destekleyen nitelikte bir gorsel ve dilsel ileti sunulmaktadir. Zira burada
Ramazan’in olmazsa olmazi olan pideye vurgu yapilmaktadir. Ayrica pidenin
Ramazan’in en onemli simgelerinden biri olmasi ve kiiltiirel baglamda paylasma
eylemine gonderme yapmasi sebebiyle pide gelenekselligi devam ettirmeyi

simgelemektedir.
4. Gorsel

“Yemekler ocakta” soziiyle iftar saatinin yaklastigi anlatilmaktadir. 1. goriintiide
yer alan “Ramazan yine ayni olacak” soziinii destekleyen nitelikte bir gorsel ve dilsel
ileti bu goriintiide de vurgulanmaktadir. Dilsel iletinin tasidigi anlam, goriintii ve dipses

(yemeklerin pisirildigi siradaki kizartma sesi) ile desteklenmektedir.
5. Gorsel

“Misafirler kapida” dilsel iletisi 1. goriintiide yer alan s6z dizimini agiklamaktadir.
Iftar sofrasi igin davet edilen ve kapida karsilanan misafirler ile ev sahiplerinin
kucaklastigi goriintiide sozsiiz iletisim olarak mutlulugun paylasilmast ve Tiirk

kiiltiiriinde yer alan misafiri kapida sicak bir sekilde karsilama gelenegi s6z konusudur.
6. Gorsel

Dilsel ileti yer almamaktadir. Iftar sofrasinda yer alan Coca Cola gériintiisii
1.gorselde gegen “Bu yil Ramazan yine ayni olacak™ anlamina isaret edilerek her yil

Ramazan ayinda sofralara eslik eden i¢ecek olarak Coca Cola’ya vurgu yapilmaktadir.
7. ve 8. Gorsel

Dilsel ileti yer almamaktadir. Ancak bu goriintiide iftar topu ve camiden duyulan

ezan sesi gibi yerel kiiltlire 6zgii gorsellere yer verilmektedir.
9., 10., 11. Gorsel

Dilsel ileti bulunmamaktadir. Bu goriintiiler birbiriyle iliskili, birbirini biitiinleyen
goriintiilerdir. Iftarin yapilma siirecini icermektedir. Bu ileti, sdzsiiz iletisim olarak
goriintiideki yardimlasma, herkesin sofraya yardim ederek yemek getirmesi gibi

toplanma hareketleriyle biitlinlestirilerek daha anlasilir bir hale getirilmeye ¢alisilmistir.
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Iftar hazirlig: siirecindeki is boliimii ile Tiirk kiiltiiriinde olan “Birlikten kuvvet dogar”
sOziine atif yapmaktadir denilebilir. Beraberce hazirlanan yemekler, beraberce yenilen

=~ 0

yemekler ile “birliktelige”vurgu yapilmaktadir.

12. Gorsel

“Mutluluga kapak a¢” so6zii ile uyumlu olarak reklamda kiiltiirel ve ekonomik
ayrim gozetmeksizin Coca Cola icen herkese mutluluk vaat edilmektedir. Coca Cola’nin
burada sosyo-ekonomik, kiiltiirel farkliliklar1 kucaklayici ve biitiinlestirici marka algisi
On plana ¢ikarilmaya ¢alisilmistir. Ayrica yerel bilgiye verilen 6nem dile getirilmistir.
Goriintiide Coca Cola sisesi simgesel bir nitelikte sunulmustur. Uzerinde fener, davul,

Hacivat ve Karagoz gibi Tirk kiiltiire ait semboller kullanilmistir.

4.1.3. Kiiltiirel/Ekinsel Gostergeler Acisindan Reklam iletisinin Coziimlenmesi

Coca Cola Ramazan reklaminda yer alan 12 tane goriintii tek tek ele alinarak
oncelikle reklam iletisinin, simgeler ve dilsel gostergeler agidan kiiltirel gostergeleri
saptanmistir. Daha sonra 12 tane gorilintiiyli kapsayan genel sonuglara, inaniglar ve
sOylensel gostergeler, geleneksel ve torensel gostergeler, kisi kullanimi ile ilgili
gostergeler, degerler ve yasam bigimleri irdelenmistir. Son olarak ise genel
degerlendirme bashig1 altinda veriler yorumlanmustir. fleti ¢oziimlemesi esnasinda bazi

gorintiilerin tam olarak anlamlandirilmasi i¢in bu goriintiiler birlestirilerek sunulmustur.
1. Gorsel
a) Simgeler
Bu kisimda reklam filmindeki gorsel tek tek ve sirasi ile renkler, sayilar, yazi
bigimleri, sozclikler, beden ve mekan dili, miizik ve dipses acisindan irdelenmistir.

1. Renkler, Sayilar ve Yazi Bigimleri

Aksam saatlerini animsatan goriintiiye karanlik egemendir. Zeminin karanlik
olusu, beyaz renkle ve bilyiik harflerle yazili olan dilsel iletiyi 6n plana ¢ikarmaktadir.
Sayilar ve yazi bigimi ele alindiginda bu goriintiide herhangi bir ekinsel gosterge dikkati

¢ekmemektedir.
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2. Cizimler ve Bicimler

Yiiksek binalarin varligl, goriintiiniin ortasina yerlestiren yazi ile dikeylik soz

konusudur. Dikeylik kavrami da burada yiiksekligi dile getirmektedir.
3. Sozciikler

Gortintlide ekinsel nitelikli sozctikler yazili ve sozlii olarak aktarilmaktadir. “Yine
ayn1 olacak” so6zii ile Ramazan aymin gelenekselligi, birlik beraberligi, paylagma, sofra
adab1 gibi her w1l kiltiriin beraberinde getirdigi degerlerin devam edecegi

aktarilmaktadir.
4. Beden Dili ve Mekan

Binalarla ¢evrili sokak dis mekani olusturmaktadir. Kisi 6gesi olmadigindan

beden dilinden s6z edilemez.
5. Miizik ve Dipses

Gorilintiilerde vurmali ve yayli ¢algilarin olusturdugu gelenekselritimler soz

konusudur.
2. Gorsel
a) Simgeler

Bu kisimda reklam filmindeki 2. gorsel renkler, sayilar, yaz1 bigimleri, sdzciikler,

beden ve mekan dili, miizik ve dipses agisindan analiz edilmistir.
1. Renkler, Sayilar ve Yazi Bigimleri

1. gorseli cagrigtiran nitelikteki karanlik, gorilintiiye egemendir. Davul ¢alan
adamin siyah renkteki gomle8i ve pantolonu goriintiide egemen olan siyah rengi
giiclendirmektedir. Burada Ramazan aymin simgelerinden olan sahur atmosferini
anlatan bir ortam vurgulanmaktadir. Bu gorselde ekinsel gosterge olarak sayi ve yazi

bigimi bulunmamaktadir.
2. Cizimler ve Bicimler

Goriintiide dikeylik s6z konusudur. Yiiksek binalarin ve Ramazan davulcusunun
ayakta durmasi dikeyligi yansitmaktadir. Binalarin art arda siralanis1 goriintiiye derinlik

kazandirmaktadir.
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3. Sozciikler

Gorlintiide ekinsel nitelikli sozciikler sozlii dil araciligiyla aktarilmaktadir.
“Davulcusu sokakta” sozii, gorseldeki davul ¢alan adamin goriintlisiinii 6zetler
niteliktedir. Sahurun simgelerinden olan davul birlikteligin, beraber yapilan bir

gelenegin anlatimi i¢in vurgulanmaktadir.
4. Beden Dili ve Mekdin

Binalarla ¢evrili bir sokak dig mekan1 olusturmaktadir. Kisi 6gesi olarak Ramazan
davulcusu goriintiiye gelmektedir. Toplumsal bir alami diger Kkisilerle paylasan bu

kisinin gorseliyle, toplumsal alan paylagimina vurgu yapmaktadir.
5. Miizik ve Dipses

Goriintlilerde vurmali ve yayli calgilarin olusturdugu hareketli bir ezgi s6z

konusudur. Dipses olarak gorseli pekistirmek amaci ile davul sesi kullanilmaktadir.
3. Gorsel
a) Simgeler

Bu kisimda reklamdaki 3. gorsel renkler, sayilar, yazi bigimleri, sozciikler, beden

ve mekan dili, miizik ve dipses agisindan irdelenmistir.
1. Renkler, Sayilar ve Yazi Bigimleri

[Ik iki goriintiideki karanlik ve koyu renkler yerini aydinlik renklere
birakmaktadir. Siyahtan beyazin hakim oldugu aydinlik bir goriintiiye gecilmektedir.
Goriintiideki ortam i¢ mekan, ekmek firmi oldugu icin renkler belirli amaglarla
kullanmilmistir. Ekmek yapan kisinin beyaz onliik kullanmasi temizligin, seffafligin
gostergesi olarak algilanabilmektedir. Bu goriintiide ekinsel gorsel nitelikli say1 ya da

yazi bi¢imi kullanilmamustir.
2. Cizimler ve Bicimler

Gorilintiide firmin i¢indeki yatay sekilde hizalanan ekmek tezgéhi ile yataylik,
derinlik hissi uyandirilirken bu yatayligi kesen, ekmek yapan iki kisinin ve ekmekleri

yerlestiren bir adam siliietinin ayakta olma hali dikeylik durumunu yansitmaktadir.
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3. Sozciikler

Gorilintiide sozciik kullanilmayarak gorselde Ramazan pidesi yapilan bir firinin

igerisi gosterilmektedir.
4. Beden Dili ve Mekin

Ekmek firin1 i¢ mekani olusturmaktadir. Mekanda iki kisi ekmek yapmakta ve bir
kiside ekmekleri tezgdha yerlestirmektedir. Ayni mekanda c¢alisan bu insanlarin

gorintiisii sosyal alanin paylagimini gostermektedir.
5. Miizik ve Dipses

Goriintillerde vurmali ve yayl c¢algilarin olusturdugu hareketli bir ezgi soz

konusudur.
4. Gorsel
a) Simgeler

Burada 4. gorsel renkler, sayilar, yazi bigimleri, sdzciikler, beden ve mekan dili,

miizik ve dipses agisindan incelenmistir.
1. Renkler, Sayilar ve Yazi Bicimleri

Reklam iletisinde beyaz mutfak tezgahi dipylizeyi olusturmaktadir. Tezgah
tizerinde hazirlanan ve pisen yemeklerin gorseli dikkat cekmektedir. Beyaz bir dipyiizey
lizerine yerlestirilen bu mutfak arag¢ gerecleri iletiyi cekici hale getirmektedir. Iftara
hazirlik asamalariin gosterildigi bu goriintiide kiiltiire 6zgii yemekler, sofra kiiltiiriine
dair gostergeler yakin plan olarak gosterilmektedir. Bu yemeklerin renkli gorselleri
goriintiiyli belirginlestirmektedir. Bu gorselde ekinsel gorsel nitelikli say1 ya da yazi

bigimi kullanilmamaktadir.
2. Cizimler ve Bicimler

Gorilintide mutfak tezgdhi yataylifi yansitmaktadir. Burada yatay cizgiler,

yiizeyin gorilinilir bicimde genis kilinmasini saglamaktadir.
3. Sozciikler

Goruntude ekinsel nitelikli sozciklere rastlanmamaktadir.
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4. Beden Dili ve Mekan

Mekan i¢ mekandir. Iftara hazirhik yapilan bir mutfak ortanidir. Mutfakta pisen
yemekler Tiirk yemek kiiltiiriinlingesitliligi ile gelenek ve gorenege bagliligin bir ifadesi

olarak yorumlanabilir.
Goriintiide kisi 6gesi bulunmadigindan beden dilinden s6z edilemez.
5. Miizik ve Dipses

Goriintiide vurmali ve yayh calgilarin olusturdugu hareketli bir ezgi soz
konusudur. Dipses olarak goriintiide kizaran yemeklerin cizirti sesi ile izleyicinin

dikkati ¢ekilerek gorsel gegis belirgin hale getirilmistir.
5. ve 6.Gorsel
a) Simgeler

Asagida 5. ve 6. gorselin tek tek ve sirasi ile renkler, sayilar, yazi bigimleri,

sozciikler, beden ve mekan dili, miizik ve dipses agisindan analizine yer verilmistir.
1. Renkler, Sayilar ve Yazi Bicimleri

5. goriintiide acik ve aydinlik renkler gorsele hakimdir. Ruhbilimsel agidan huzur
atmosferi yaratan bu aydinlik ortam, evi olusturmaktadir. Iftara davet edilen misafirlerin
karsilandigi  bu  goriintiide  kisilerin  giyim  bigcimi  yasam  sekilleri ile
iliskilendirilmektedir. Misafirlerin karsilandiktan sonra iftar sofrasina gegildigi 6.
gorilintiide, masaya serilen beyaz oOrtiiyle temizlik, saflik, seffafliga vurgu yapilmaktadir.
Beyaz Ortiiniin {izerinde Tiirk mutfagini yansitan yemeklerin rengarenk goriintiisii
dikkati ¢cekmektedir. Sofranin ortasina yerlestirilen Coca Cola ise kirmizi rengi ile

masaya canlilik katmaktadir.
2. Cizimler ve Bicimler

Goriintiilerdeki kisilerin ayakta selamlama ve kucaklagsma hareketleri dikeylik
duygusu vermektedir. 6. gorselde yemek i¢in uzun bir masa se¢ilmesi goriintiiye
yataylik ve derinlik kazandirmistir. Masada bulunan Coca Cola’nin dikey durumdaki

sisesi ise yataylig1 kesen dikeylik olarak sunulmustur.
3. Sozciikler

Gorlintlide ekinsel nitelikli sozciiklere yer verilmemistir.
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4. Beden Dili ve Mekan

Mekan i¢ mekandir. Bir ev ortamidir. Selamlasan dort kiginin arasindaki uzaklik,
kucaklagmalar1 sebebiyle i¢li dish uzaklik olarak degerlendirilmektedir. Burada Tiirk
kiltiiriinde yer alan misafiri kapida sicak bir sekilde karsilama gelenegi yansitilmistir.
Kisilerin kucaklasmasi hosnut olma, memnuniyet duygusunu izleyiciye vermektedir.

Kisilerin yiiz ifadeleri bu durumu biitlinler niteliktedir.
5. Miizik ve Dipses

Goriintiilerde vurmali ve yayh c¢algilarin olusturdugu hareketli bir ezgi soz

konusudur.
7. ve. 8. Gorsel
a) Simgeler

Burada reklam filmindeki 7. ve 8.gorseller tek tek ve sirasi ile renkler, sayilar,

yazi bigimleri, sozciikler, beden ve mekan dili, miizik ve dipses acisindan incelenmistir.
1. Renkler, Sayilar ve Yazi Bicimleri

Dipyiizeyde koyu renk ve karanligin hakim oldugu goriilmektedir. Iftar saatinin
yaklagmakta oldugunu ifade eden bu karelerde Ramazan ayimin simgelerinden iftar topu
ve cami gOriintiisii belirgin kilinmaktadir. Miisliimanlar i¢in kutsal sayillan cami
goriintiistiniin alacakaranlik hali, caminin 1siklari, iftar topunu fitilinin ateslenmesi iftar
saatinin geldigini anlatmak i¢in kullanilmistir. Tiirk ve miisliman kiiltiiriiniin

gostergelerinin yer aldigi bu sahneler, oru¢ agma ritiiellerini yansitmaktadir.
2. Cizimler ve Bicimler

Gorilintiide kent siliietinde belirginlesmis binalar arasinda bir cami goriintiisii
sergilenmektedir. Binalarin yan yana olusu goriintliye yataylik, gorsel siralama ve
stireklilik katmaktadir. Caminin yiiksekligi ise yatayligt kesen dikeylik durumunu

yansitmaktadir.
3. Sozciikler

Gortintiilerde yazili degil sozlii olarak ekinsel gosterge nitelikli sozciikler

kullanilmistir. 8. goriintiideki ezan sesi kiiltiiriin anlatimina yardimci olmaktadir.
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4. Beden Dili ve Mekan

Mekan dis mekandir. Gorilintliye yataylik ve derinlik hakimdir. Dikey bi¢imdeki
Ogeler ise cami ve agactir. Di1s mekanda aksam oldugunu gosteren alacakaranlik bir

goriintii egemendir.
5. Miizik ve Dipses

Gorlintlilerde vurmali ve yayli calgilarin olusturdugu hareketli bir ezgi s6z

konusudur.
9., 10. ve 11 .Gorsel
a) Simgeler

Burada 9. 10. ve 11.gorsellerdeki renkler, sayilar, yazi bigimleri, sdzciikler, beden

ve mekan dili, miizik ve dipses agisindan analiz edilmistir.
1. Renkler, Sayilar ve Yazi Bigcimleri

Uc farkli iftar sofrasini ve yasam bicimini yansitan bu goriintiilerbirbirini
biitlinlemektedir. Burada kiiltiir yasam bicimleriyle gosterilmektedir. Kalabalik iftar
masalar1 gorseliyle Ramazanayina 6zgii kiiltiirel unsurlara yer verilmistir. 9. goriintiide
Tiirk kiiltlirlinde goriilen yer softasi gelenegi gosterilmektedir. Sofrada oturan, anne
oldugu izlenimi veren kadinin ¢icek desenli elbisesi, krem rengi yelegi, basinda bulunan
orti. Turk kiiltiirinde yer alan geleneksel bir giyim bi¢imini yansitmaktadir. Yan
tarafinda oturan adamin ise kareli, kisa kollu, krem rengi gémlegi onun yasam bigimi ile
iliskilendirilmektedir. Sofrada bulunan Coca Cola sisesi ise kirmizi beyaz rengi ile
dikkati ¢cekmektedir. Arka planda kahverenginin hakim oldugu koltuk, hali ve soba
goriintlisit mekanin geleneklerine bagli ve dar gelirli bir aileye ait olduguna dair bir
izlenim vermektedir. 10. ve 11. goriintiilerde beyaz oOrtii serili masada yemek yiyen
insanlar goriilmektedir. Masa cevresinde yer alan kisilerin giyimleri sehir hayatinda
karsilagilan giyim bi¢imine 6zgiidiir. Sunulan gorsel iletiler dikkate alindiginda bu
aileninbir Onceki gorselde yer alan aileye gore maddi olarak daha iyi bir durumda
oldugu anlagilmaktadir. Gorsellerde yer alan {i¢ ailenin ortak 6zelligi sofralarinda Coca

Cola olmasi ve onunla beraber iftar mutlulugu yasamalaridir.
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2. Cizimler ve Bicimler

Goriintiilerdeki masa ve yer sofrasinda oturma eylemi yataylik, siireklilik hissi
yaratan bir nitelik tasimaktadir. Yemek i¢in uzun masa secilmesi ise goriintiiye derinlik

kazandirmistir.
3. Sozciikler
Gortintiilerde ekinsel gosterge niteliginde sozcilik yer almamaktadir.
4. Beden ve Mekdn Dili

Mekan i¢ mekan, ev ortamidir. Kisisel ve toplumsal uzaklik yer almaktadir.
Kisisel uzaklik yemek yediren anne ve g¢ocuk arasinda, sosyal uzaklik ise iftar
masasinda toplanan kisiler arasindadir. Sosyal alanin paylasimi s6z konusudur. Kisilerin
beden dili, paylasma, birlik ve beraberlik kavramlari ve Coca Cola ile bagdastirilarak

Ramazan’in biitiinlestirici ve kucaklayici ruhu belirginlestirilmeye ¢alisiimustir.
5. Miizik ve Dipses

Goriintillerde vurmali ve yayl calgilarin olusturdugu hareketli bir ezgi yer

almaktadir.

12. Gorsel
a) Simgeler

Bu kisimda 12. gorseldeki renkler, sayilar, yazi bicimleri, sozciikler, beden ve

mekan dili, miizik ve dipses ele alinarak incelenmistir.
1. Renkler, Sayilar ve Yazi Bigcimleri

Goriintliye arka planda kirmizi renk hakimdir. Goriintliniin orta kisminda Coca
Cola sisesi goriilmektedir. Sisede yer alan logonun c¢izgisel hizasinda kii¢lik puntolarla
beyaz renkle yazilan “ mutluluga kapak a¢” slogani dikkati ¢gekmektedir. Beyaz renkle
yazilarak goriiniirliik, okunurluk seviyesi arttirilmistir. Goriintiiniin ortas1 hizalanarak
sigelerin konumlandirilmasi ise reklam iletisinin tamamlamaktadir. Sise lizerinde yer
alan sekillerin beyaz ve sar1 ile renklendirilmis olmasi bunlara ayirt edici bir 6zellik

katmaktadir.
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2. Cizimler ve Bicimler

Gorlintliniin st kisminda asili halde hizalanan Ramazan fenerleri yataylik
durumu olustururken, Coca Cola’nin dikey durumdaki sisesi ¢izgisel nitelikteki Coca

Cola iletisini tamamlamaktadir.
3. Sozciikler

“Mutluluga kapak a¢” sozleri ile Coca Cola, Ramazan’da kurulan mutlu sofralarla
biitiinlestirilmeye ¢alisilmaktadir. Bu goriintiide marka hem Tiirk Kiiltiirii’niin dogal bir
parcast olarak kendini konumlandirip hem de mutluluk kaynagi algisi insa etmeye

calismaktadir.
4. Beden ve Mekdn Dili
Kisi 6gesi olmadigindan beden ve mekan dilinden s6z edilemez.
5. Miizik ve Dipses

Goriintiide vurmali ve yayli ¢algilarin olusturdugu hareketli bir ezgi yer

almaktadir.
b) Dilsel Gostergeler

Reklamdaki gorsellerde yer alan dilsel iletiler bu kisimda dil diizeyi, seslenme

bi¢imi, dilsel islevler olmak iizere ii¢ baslik altinda incelenmistir.
1. Dil Diizeyi

Reklamda yalin bir ileti aktarimi oldugu goriilmektedir. Segilen sézciikler yalin ve
net bir bicimde dile getirilmistir. “Mutluluga kapak a¢” slogani emir tiimcesi olarak
izleyiciyi ogiit verirniteliktedir. Zaman acisindan incelendiginde ise ciimlelerde

degismezlik anlam1 katan genis zaman goze carpmaktadir.
2. Seslenme Bi¢cimi

Dilsel iletiler incelendiginde iletiyi aktaran belli degildir. Bu nedenle eldykiisel bir
seslenme bi¢imi s6z konusudur. Fakat sloganda (mutluluga kapak ag) izleyiciye
yonelik sendykiisel sekilde bir ileti diizenlenmistir. Ayrica kirmizi-beyaz renkler, Coca
Cola siseleri markay: ifade ettigi i¢in bendykiisel seslenme bigiminin reklam iletisinde

yer aldigi sOylenebilir. Dis ses tarafindan seslendirilen ifadelerde de yine “biz”
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baskinligr dikkati ¢ekmekte ve marka kendini bu mutlulugun, maneviyatin bir pargasi

olarak konumlandirmaktadir.
3. Dilsel islevler

Gondergesel islev: Reklamin ulagtirmak istedigi iletinin (lirtin/hizmetin kiiresel 6zelligi
yerel uygulamasi) igerigiyle ilgili gorsel ve dilsel bir anlatim vardir. Reklam iletisi,
Coca Cola’nin kiiresel niteligi ile yerel davranislarda da yer aldigini belirtir niteliktedir.
Her yi1l aynmi1 sekilde Ramazan aymin yasandigina isaret edilerek Coca Cola’nin da bu
sofralarin pargasi oldugu mesajim1 vermektedir. Simgeler yoluyla iiriin 6zellikleri ile
kiiltiir bilgileri vurgulanmaktadir. Hedef kitleye Ramazan ayinda Coca Cola’nin
vazgecilmez bir iirlin oldugu mesaji mutlulukla baglanti kurularak verilmistir. Bu

sayede kitleyle duygusal bir bag olusturmak amaglanmustir.

Mliski islevi: Reklamda gosterilen kiiltiiriin yasam bicimine yansitilarak, farkli insanlarin
etkilesimi ele alinmaktadir. Kiiltiirlin paylagilabilirligi sonrasinda bu paylasimin

getirdigi mutluluk gosterilmektedir.

Ekinsel islev: “Coca Cola ile mutluluga kapak a¢’dilsel iletisinde kiiresel bir markanin
yerel Kkiiltiirle baglantisina vurgu yapilmaktadir. Coca Cola’nin kiiltiirlerin farkli
gelenekleri ve yasam bigimlerindeki yansimalarina isaret edilmektedir. Reklamda
kiiltiirel ve ekonomik ayrim gozetmeksizin Coca Cola herkesin mutluluk kaynagi olarak

konumlandirilmaktadir.
¢) inanislar ve Soylensel Gostergeler

Goriintiide yerele 6zgii davramslar gostergelerle aktarilmaktadir. Iftar saatinin
yaklagsmasi ile camide 1siklarin yanmasi, aksam ezaniyla orug¢ agilmasi gbze c¢arpan
gostergeler arasindadir. Beraberlik, ayni sofrayr paylasma, iftar sofrasi i¢cin emek
vermek gibi {ist anlamlara vurgu yapilmaktadir. Reklamda Coca Cola’nin sunus bigimi
farklilagmaktadir. Uriin, yemeklere eslik eden “mutluluk veren i¢ecek” kavramindan
yola cikarak Ramazan gelenegi ile bagdastirilmaktadir. Goriintiilerde birbirine saygi
gosteren, kucaklayan farkli yasantilara sahip insanlar vardir. “Kardeslik”, “baris”
giinlimiiziin popiiler sdylemceleri arasindadir. Burada bu sdylencelere vurgu yapilmakta
ve Tiirkiye’dekibirlikte ve beraberlik bereketli ve uzun sofralar goriintiileriyle

sembolize edilmektedir. Geleneklerin birlestiriciligi, geleneklere baglilik, Ramazan’in
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insanlar1 bir araya getirmesi, Tirk Kiiltiiri’niin bir pargasi oldugun isaret edilen

markanin verdigi mutluluk gibi sdylensel gostergelerreklamda vurgulanmaktadir.
d) Geleneksel ve Torensel Gostergeler

Reklam iletisinde yer alan gostergelerin ¢ogu yasatilan geleneksel ve torensel
gostergelerden olusmaktadir. Iftar, Ramazan, oru¢ sdylensel nitelikler tasimasina
ragmen Tiirkiye’de geleneksel olarak ritiieller esliginde varligini stirdiirmektedir. Ayrica
toplum, birliktelik, beraberlik, paylasim gibi kavramlarla Tirkiye’deki geleneklerin bir
yansimasi reklamda vurgulanmaktadir. 2. gorselden itibaren goriintiilerde geleneksel
gostergelerin egemen oldugu sdylenebilir. Ramazana has olan iftar topu, kurulan iftar
sofralari, Tiirk yemekleri, Ramazandavulcusu, firincisi, yaslis1 ve genciyle beraber iftar
yapilmasi kiiltiire 6zgli unsurlar1 ifade etmektedir. Reklam filminde kullanilan dede,
babaanne, anneanne ile de Kkiiltiiriimiiziin bir pargasi olan genis aile kavramina
gonderme yapilmaktadir. Gorsellerde gosterilen yer sofrasi gelenegi yerel bir unsur
olmasina karsin kiiresel bir marka olan Coca Cola reklaminda bu geleneksel yasam
bigimine de yer vermistir. Reklamda yer alan iki aile de kalabalik bir sekilde geleneksel
yemekleri olan iftar sofrasi etrafinda toplanmistir. Sofrada zeytinle orucunu acan geng
kiz ile geleneksellik (oru¢ agma ritiieli) vurgulanmaktadir. Torensel gosterge olarak her
yil Ramazan ay1 eglencelerinde 6nemli bir yeri olan Hacivat ve Karagoz golge oyunu

12. karede Coca Cola sisesinin gorseli iizerinde sunulmustur.
¢) Kahraman, Kisi Kullanimiyla ilgili Géstergeler

Reklam iletisinde yer alanlar izleyiciler tarafindan tanman Kkisilerden
olusmamaktadir. Diger bir deyisle reklamda yer alan kisilerin arasinda {inlii, taninmis
kisiler, kahramanlar bulunmamaktadir. Anlatilan kiiltiirde karsilasabilecegimiz,
giindelik yasamdan insanlar reklamda sunulmustur. Bu durum Tiirkiye’deki insanlarin
yasamindan kesitler sunmasi1 ve “benim gibi bizim gibi” insanlar fikrini izleyicinin

kafasinda olusturmak agisindan 6nem arz etmektedir.
f) Degerler ve Yasam Bicimi Gostergeleri

CocaCola Ramazanreklami iletisinde gostergeler araciligiyla yerel bilgiler
aktarilmaya caligmaktadir. Cozlimlemesi yapilan Coca Cola reklaminin iletisinin
Tiirkiye’deki hedef kitlenindini inancini ve yasam bi¢imini dikkate almasit énemlidir.

Zira Coca Cola gibi bir kiiresel marka yerel gelenekleri benimseyerek Miisliimanlar i¢in
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kutsal kabul edilen Ramazan ayma 6zgii reklam iletileri olusturmustur. Reklamda
sunulan yasam bi¢imi kentte yasayan insanlarin yasam bi¢iminin farkli sekillerini
yansitmaktadir. Bir tarafta sobali ve diisiik gelir seviyesine sahip bir ailenin diger tarafta
sehir hayatin1 yansitan gelir diizeyi daha yiiksek insanlara ait bir ev ortaminin iftar
sofrasi goze carpmaktadir. Boylece Coca Cola’nin ekonomik durumu farklilik gosteren
farkli sofralarda yer aldigi ve sadece belli bir ekonomik diizeydeki kitleye hitap

etmedigi vurgulanmaktadir.
g) Genel Degerlendirme

Glokal baglamda kiiltiirel gostergelerin analiz edildigi bu reklamda diger reklam
iletilerinde oldugu gibi simgesel bir aktarim goriilmektedir. Gostergeler araciligiyla
izleyiciye Tirk Kkiltiirii, gelenegine dair bilgi aktarimi s6z konusudur. Coca
Colaiiriiniiniin igerigi ayni olmasina ragmen iriiniin sunus bigimini degistirilerek, yerel
bilgilerlehedef kitle nezlinde bir yakinlik yakalanmasi hedeflenmistir. Reklamda dilsel
iletilere oranla daha fazla gorsellige 6onem verilerek anlatilmak istenen gostergeler ile
sunulmaya yoluna gidilmistir. Reklam iletisi zaman agisindan degerlendirildiginde,
reklamin Ramazan ayina 6zel olarak hazirlanmis olmasi tiiketiciyi 6nemseyen bir marka
izlenimi yaratmasi agisindan 6nem arz etmektedir. Reklamda Ramazan atmosferinin
farkli mekanlarda nasil yasandigimi gostermektedir. Ayrica reklam iletisinde farkli
mekanlarda degismeyen, gelenegi devam ettiren, siireklilik saglayanen oOnemli

unsurlardan biri olarak sofralardaki Coca Cola sunulmaktadir.

Reklamda birliktelik, yerel bilgilere hakim olma, kiiltiirel farkliliklarinin
bilincinde olma, paylasimcilik, mutluluk gibi kavramlarin aktarildigi sodylenebilir.
Reklamda birlikte yasamak, hareket etmek, paylasimda bulunmakgibi Hofstede’nin
kollektif toplumunbir parcasi olarak nitelendirdigi unsurlar Tiirk toplumunu bir pargasi
olarak sunulmustur. Kolektif toplum olmanin en 6nemli gostergeleri beraber hazirlanan
yemekler ve sofralar, birlikte yenilen yemekler ve birlikte olma durumundan hoslanma
davraniginin alt1 ¢izilmistir. Ramazan aymin her zaman ayni sekilde devam edecegi
dilsel iletilerle reklamda vurgulanmigtir. Burada gelenekselligi aktaran gosterenlerle
Tiirk toplumunun “uzun donemli planlamalara” ag¢ik oldugunu gdstermeye g¢aligmistir.
Bu baglamda Tiirk toplumunun “belirsizlikten kaginma veya riskten kaginma”

ozelligine de isaret edilmistir.
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Geleneksel ile modern aile hayati ve yasam bigimlerinin sergilendigi reklamda

iftar sofralarindaki en 6nemli ortak 6zellik Coca Cola olarak sunulmustur.

4.3. 2016 Y11 Coca Cola Ramazan Reklami

Coca Cola’nin 2016 yilinda Ramazan ayinda yayilan reklam filminin siiresi 1
dakika 29 saniyedir. Bu bdlimde reklam iletisinin hem nitel agidan hem de

kiiltiirel/ekinsel gostergeler agisindan ¢oziimlenmesi yapilmistir.

4.3.1. Nitel Acidan Reklam Iletisinin Coziimlenmesi

Bu boliimde reklamdaki iletisi nitel agidan hem gorsel iletinin hem de dilsel

olarak ¢oziimlenme yoluna gidilmistir.
a) Gorsel Iletinin Betimlenmesi

Coca Cola’ninRamazan ay1 konseptli bureklam filmi Tiirk ulusal kanallarinda 13
Haziran tarihinden itibarenyaymlanmaya baslanmigtir. Reklam 11 islevsel goriinti
icermektedir. Bu goriintiilerin altinda gorseli betimleyen agiklayici metinler yer
almaktadir. Gorlntiillerin sayist 11°den fazla olup, islevsellik tagimayan, ayni

goriintiiniin tekrar1 seklinde olan goriintiiler ayiklanarak reklam filmi ¢oziinlenmistir.

1. Gorsel

Mahalle arasinda yer alan
birbakkal goriintiisti ile reklam
baslamaktadir. Bakkal diikkani
asagidan yukartya dogru bir

aciyla.  ve  genel  planda

cekilmistir. Reklamin ilk karesi olan bu goriintiide mekan iizerinde durulmustur.
Bakkalda goriilen kirmizi-beyaz renkler ve buzdolabinda yer alan Coca Cola yazilar
reklami yapilan Uriinii vurgulamaktadir. Bakkalin girisinde goze carpan sebze ve
meyveler reklamin ¢ekildigi yorenin yemek kiiltiirline dair bir fikir olusturmaktadir.
Bakkalin ¢evresinde yer alan evlerin beyaz boyali olup yesilliklerle ¢evrili olarak
sunulmasi Tiirkiye’deki kasaba yasamini yansitan bir kare olarak yorumlanabilir.
Bakkal kapisinin sol iist kdsesinde yer alan tabelada goze ¢arpan Coca Cola’nin slogani

olan “Mutluluga kapak a¢” ile iligskilendirilmek istenen ‘“Mesut Bakkal’yazisidir.
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Kirmiz1 {izerine beyaz renk ile bu yazi iiriiniin renkleriyle iligkilendirilmistir. Goriintiide
ayrica bakkalin yanindaki diikkdnda oturan beyaz kisa kollu gomlekli bir adam
bulunmaktadir. Bu adamin diikkaninin Oniinde oturmasi, Qazete okuyor olmasi,
mahalleden gegen kisilerle sohbet etmesi onlara selam vermesi Tiirkiye’deki

diikkanlarda sik¢a rastlanan bir goriintiiye gonderme yapmaktadir.
2. Gorsel
2.goriintiide, 3 kisi bakkalin

~ iginde ayakta konusmaktadir.

Goriintiide iki erkek cocuk onden

3

omuz ¢ekim ve yakin plan

-
r 9

verilmektedir. Cocuklarin, bakkal

sahibini dikkatle ve ilgiyle dinledikleri goriilmektedir. Bakkalin c¢iraklarina gorev
dagilimi yaptigi bu gorselde mekan derinlemesine verilmektedir. Arka fonda bakkal
raflar1 goze ¢arpmaktadir. Raflarin arasia yerlestirilmis tiiplii televizyonlar ise ge¢mis
zamanlara ait esyalarin izlerini giinimiize tagimaktadir. Televizyonun alt kisimda
raflara not almip yapistirilan kagitlarla devam ettirilen bakkal kiiltiirtindeki bakkal
defterine atif yapilmaktadir. Boylece reklamin yerellik algis1 arttirllmaktadir. Gorlintiide
yer alan ¢ocuklarin kiyafetlerinin kirmizi ve beyaz renkte tercih edilmesi ile Coca
Cola’nin renkleri ve Tiirkiye’nin bayrak rengi arasinda bir bag kurulmaya

calisilmaktadir.

3. Gorsel

Bu gorselde Coca Cola ve
alt markalar1 olan Coca Cola
Zero, Fanta  yakin plan

goriintliye gelmektedir. Kirmizi

tisortli cocugun kirmizi
bisikletinin kasasina yoneldigi ve daha sonra dagitacag: siparisleri kasaya yerlestirdigi
goriilmektedir. Arka fonda ise bakkalin girisinde asili olan futbol toplar1 ve hulahoplar
dikkati gekmektedir. Reklam ¢ocuklarin ¢ogunlukla sokakta futbol oynama ve hulahop

¢evirme durumu mabhalle kiiltiiriine isaret edilerek sunulmaya ¢alisilmistir denilebilir.
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4. Gorsel

3.gorlintlide yer alan
kirmiz1 tisortli ¢ocugun bu

karede  bakkaldan  aldig:

siparigleri dagitmaya basladig1
goriilmektedir. Yakin planda ¢ocugun bir evin kapisinda orta yaslt bir kadinla ayakiistii
konusmasi ile goriintii devam etmektedir. Selamlastig1 kisilerin ¢ocuga Sefer adi ile
hitap etmesi, mahalle sakinleri tarafindan onun tanindigini, sevildigini, aralarinda sicak
bir iliski oldugugostermektedir. Cocugun el kol hareketleri ve yiizli se¢ilmektedir ancak
kadinin arkasi doniik oldugundan sadece el ve kol hareketleri 6n plana ¢ikmaktadir.
Kadin, elindeki paray1 cocuga uzatarak ¢cocugun elinde bulunan beyaz kagida sarili olan
Tiurk kiiltiirline 6zgli Ramazanpidesini almaktadir. Daha sonra cocukta beliren
giillimseme ifadesi onun ayakiisti yapilan bu aligveristen hosnut oldugunu

gostermektedir.

5. Gorsel

4. goriintiide bakkaldaki
siparigleri dagitmaya baslayan
¢ocugun  S.goriintiide  de

oldugu goriilmektedir.

Goriintiiler arast iligki
Ozelligini tastyan bu karelerde cocugun yaptigr isten mutlu oldugu jest ve
mimiklerinden anlagilmaktadir. Mahalle arasindaki beyaz badanali evler arka fonu
olusturmaktadir. Evlerden birinin balkonundan ip yardimu ile sarkitilan sepet goriintiide
dikkati ¢ekmektedir. Cocugun sarkitilan sepetin igerisine Coca Cola sisesini
yerlestirmesi ise yakin plan ile verilmistir. 1990’11 yillarda mahalle kiiltiiriiniin bir
parcas1 olan balkondan ya da pencereden sepet sarkitarak bakkaldan bir seyler alma
durumuna burada atif yapilmistir. Metropol yasaminda artik sik karsilasilmayan bu
aligveris gelenegi reklamda kullanilan gosterge ile mahalle sakinlerinin geleneksel

yasam bic¢imini slirdiirdiigiine isaret etmektedir.
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6. Gorsel

Glindiiz  saatlerinden
aksam saatlerine dogru hizl
bir gecis goriilmektedir. Iftar
saatinin yaklagsmakta oldugu

hazirlanan masadan

anlasilmaktadir. Masa {istten
bakis agisiyla ve yakin planda verilmistir. Masanin goriintiisii yakin planda ¢iinkii masa
tizerindeki yemekler net bir bicimde goze carpmaktadir. Tiirk mutfagina ait olan dolma,
borek gibi yemek cesitleri ile donatilan masada igecek olarak sadece Fanta ve Cola Cola
yer almaktadir. Iftariyelik diye adlandirilan hurma ve zeytin aksam ezami okundugu
zaman oru¢ acarken yenilmektedir. Iftar sofrasinda oru¢ agma ritiieline génderme

yapmak amaci ile kaselerde hurma ve zeytine yer verilmistir.
7. Gorsel

Goriintiidekirmizr  tisortli
¢ocugun arkast donik ve
gorilintlisii net degildir. Arka

planm  net  bir  sekilde

gosterildigi karede, evin
bahg¢esine hazirlanan masada karsilikli iki sira halinde oruglarin1 agmak i¢in bekleyen
kalabalik bir aile goriilmektedir. 6. goriintiide detayli bir sekilde gosterilen yemeklerin
oldugu masa, bu karede kalabalik iftar sofras1 izlenimi olusturmaktadir. Goriintiide goze
carpan, bakkaldan siparis ettikleri Coca Cola’y1 ¢ocuktan alan ev sahibi kadinin sofraya
davet etmesi ve daha sonra iftar sofrasindan bir tabak boregi alip ikram etmesidir.
Kadinin giilen ifadesi bu durumdan mutlu oldugu izlenimini olusturmaktadir. Burada
Tiirk kiiltiirliniin  6nemli unsurlarindan olan misafirperverlik ve comertlige vurgu

yapilmugtir.
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Goriintiide bakkalin 6niinde
| masada oturan, bakkal sahibi ve 2
g¢ocuk yer almaktadir.  Elinde
ikram edilen boreklerle bakkala

donen ¢ocuk sofrada onu

bekleyen ustast ve arkadasinin
yanina oturmaktadir. iftar saatinin yaklastigmin iyice hissedildigi, havanin karardig
goriintiide son hazirliklar yapilmaktadir. Burada Ramazan ayinda yasanan iftar telasi
anlatilmaya calisilmaktadir. Sofrada diger karelerde de gosterilmek istenen, yemeklere

eslik eden temel icecek olan Coca Cola bardaklarda yerini almistir.

9. Gorsel

9. gorselde canli, aydinlik
bir goriintiiden alacakaranlik bir
goriintliye hizli  gecis  soz

konusudur. Aga¢ siliietleri

arasinda  belirginlesen cami
goriintiisii gdze carpmaktadir. Islam dinine dzgii bir gelenek olan, Ramazan aymda
aksam namazi vakti ile beraber cami minaresindeki isiklarin yakilmasi ve ezanin

duyulmasiyla iftar yapilmaktadir.

10. Gorsel

Goriintiide arka plan,l1.
karedeki mahalle arasindaki
bakkaldan olusmaktadir. Genel
planda  ¢ekilen  goriintiide

bakkalin sol tarafinda iftarini
acan bakkal sahibi ve 2 ¢ocuk yer almaktadir. Goriintiide yer alan sokak lambalarinin
1s1lt1l hali ile Ramazan fenerlerine génderme yapilmaktadir. On planda ise goriintiiniin
tam ortasinda beyaz, siyah, kirmizi renkteki Coca Cola’nin klasiklesen siseleri ve Coca

Cola yazis1 goze ¢arpmaktadir.
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11. Gorsel

11. karede tam ekram
kapsayan mahalle, bakkal
goriintlisii ve 6n plandaki Coca

Cola logosu dikkati ¢gekmektedir.

Logonun altinda beyaz renkle ve

bliyiik harflerle “TADINI CIKAR” slogan1 yer almaktadir.
b) Dilsel Iletinin Coziimlenmesi

Bu kisimda Coca Cola’nin Ramazan reklamindaki 11 goriintiiye eslik eden
sarkinin sdzleri ile yazi dizilimi ¢dziimlenmistir. Inceleme yapilirken bazi gériintiiler
birlestirilerek analiz edimistir. Bunun yapilma nedeni sozciiklerin veya yazilarin

birbirinin devami seklinde yer almasindan kaynaklanmaktadir.
1. Gorsel

Gortiintii dilsel ileti ile desteklenmemistir. Ancak evlerin beyaz boyali olmasi, dar
mabhalle aras1 bir bakkal goriintiisii, canli ve hareketli bir mahalle, sokakta oynayan
cocuklar, birbirleri ile selamlagan mahalle sakinleri, evlerin bahgeli ve yesillikler
arasinda olmasi gibi goriintiiler reklam filmindeki mekanin kiigiik, huzurlu bir kasaba

oldugu izlenimi vermektedir.
2. Gorsel

Gorsel iletide iki tane erkek c¢ocugunun ilgi ile konusulanlari dinledikleri
gorilntiisii dilsel iletide miizik ile baslayan “Gelin bakalim buraya. Cagr1 ad1 {istiinde sen
cagrt merkezindesin, Sefer ulastirma sende, diikkandaki miisteri de bende. Hadi
gbreyim sizi oglum promosyon biiyiik hakkini verelim.” sozleriyle dilsellestirilmistir.
Cagn ve Sefer adli cocuklara verilen gorevlerin, isimleri ile biitiinliik i¢inde olmasi

dikkat gekmektedir.

Gorsel iletide bakkalda ayakiistli yapilan konugmalarda “promosyon biiyiik
hakkini verelim” sozleri Coca Cola’minRamazanayina o6zel kampanyasina dikkati
cekerek kampanyaninbiiyiikliigiine deginmektedir. Ayni zamanda bu dilsel ileti,

zamanin verimli kullanilmas1 gerektigine isaret ederek siparislere yetismek igin is
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bolimi yapmanin gerekliligine vurgu yapmaktadir. Bu durum goriintii ile bire bir

desteklenmektedir.
3. Gorsel

Goriintiide miizik ile devam eden “Buyurun Mesut Bakkal” dilsel iletisi, bakkalin
icerisinde telefon ile siparis alan Cagri adli ¢ocugun goriintiisii ve bakkalin disinda
alman siparisleri bisiklet kasasina yerlestiren Sefer adli ¢ocugun goriintiisii ile
desteklenmektedir. Goriintiide Coca Cola, Fanta ve Coca Cola Zero siselerinin kasaya
yerlestirilmesi 6n plana ¢ikarilmaktadir. Coco Cola Sirketinin diger {iriinleri de

sunulmustur. Bu gorsel ile amag¢ promosyonun onlar i¢inde gecerli oldugu gostermektir.
4.ve 5. Gorsel

“Ne haber Yigit?”, “lyiyim Sefer abi”,*“Ne haber Sefer?”, “Iyi” soziiyle baslayan
dilsel ileti, siparisleri dagitirken cocugun kasabadaki insanlarla selamlagsmasi gorsel
iletisiyle desteklenmektedir. Cocugun sicakkanli ve samimi oldugu, selamlastigi
kisilerin ona adi ile hitap etmesi mahalle sakinleri tarafindan tanindigini, sevildigini
gostermektedir. Tiirk geleneklerine uygun jest-mimikler ve davranislarla selamlasma
dikkati cekmektedir. Ozellikle el 6pme ile Tiirk kiiltiiriindeki hem selamlama hem de
saygl gosterme durumuna atif yapilmaktadir. Tiim bu gostergeler reklamda yerel kiiltiire

has unsurlara vurgu yapildigini gostermektedir.

“Kampanya ne zamana kadar evladim?”, “Ramazan sonuna kadar” sozleri ile
Ramazan promosyonunun siiresine vurgu yapilmaktadir. Coca Cola’nin Ramazan’a 6zel
hazirladigr 2,5 litrelik giimiis kapak getirene 1 litre Coca Cola, Fanta, Cappy gibi
tirtinler hediye derken markanin sundugu iiriin ¢esitliliginin alt1 ¢izilmektedir. Ayrica
promosyon kapaklardan ¢ikan bedava {riinlerle Ramazan bereketi inancina bir
gonderme yapilmaktadir. Bu baglamda Coca Cola da bu bereketi iiriinleriyle
destekledigini  dile getirmektedir. Kampanyanin siiresinin Ramazan ayiyla
sinirlandirilmasi, hedef kitlenin o aya yiikledigi dneme ve hassasiyete markanin da ayni1

0zeni gostermeye calistigini vurgulamaktadir.
6. ve 7.Gorsel

“Nasilsin, Mahmut Amca?”, “Sofraya buyur oglum Sefer”, “Diikkdndan beklerler

bagka sefere” sozlerini i¢eren goriintiilerde kelime oyunuyla konusma bir yandan daha
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eglenceli bir hale getirilmeye c¢alisilirkendiger yandan reklamin akilda kaliciligi
arttirilmak istenmistir. Ayricaburada Tiirk gelenek gorenekleri agisindan 6nemi olan
“Tanr1 misafiri”? kavramma gonderme yapilmistir. “Sofraya buyur oglum” sozii de
yemegi, ayni sofrayl paylasma kavramimin Tirk kiltiirii i¢in énemli bir deger oldugu
diisiincesini per¢inlemektedir. “Oglum” kelimesi ile hitap edilmesi Tiirk kiiltiiriinde yer
alan, Eski Tiirk ailesinde erkek evlatlar i¢in kullanilan “ogul” sdzctigiinden gelmektedir.

Bu hitap sekliyle adamin babacan bir tavir ile ¢ocugu sahiplenip onu sofraya cani

goniilden davet ettigine vurgu yapilmaktadir.

“Sefer, bekle oglum, al bakayim iftarda yersiniz” sozleriyle devam eden
goriintiide Tiirk insanin misafirperverligi, comertligi ve merhametli olmasinagénderme
yapilmaktadir. iftar saati yaklastig: icin bakkala donmesi gereken cocuk, son siparisi
teslim ederken ev sahibi kadinin sofraya davetini reddetmektedir. Bu durum karsisinda
kadin iftar sofrasindan bir tabak yemek getirerek ¢ocuga vermektedir. Burada da Tiirk
kiiltiiriindeki misafirperverlik anlayisi ile géz hakk:® diisiincesine bir atif yapilmaktadir.
Gorilintide Ramazan sofralarindaki yemekler ve kalabalik iftar masalar1 gorseliyle
bereketli sofralar biitiinliik icinde sunulmustur. Ramazan ayinin barindirdigi paylasma,
birliktelik kavramlar1 bu dilsel ve gorsel iletilerle biitiinlestirilerek anlatilmaya

calisilmigtir.
8. ve 9. Gorsel

“Gel hadi gel oo sofralarda senlendi yine” sozleriyle baslayan goriintiide iftar
saatini bekleyen bakkal sahibi ve iki ¢ocugun sevgiyle bakan yiiz ifadeleri dilsel ileti ile
ortiismektedir. Ramazan ayninin sevincine ve bereketine vurgu yapilmaktadir. Ayrica
“paylasmak” istegi goriintiide sofrada herkesin bulusmasi ile biitiinlesmektedir.
Kampanya sloganina (Sofralar Senleniyor) génderme yapilan bu sdzlerden sonra 1s1klari
yanan minare ve bardaklara dolan Coca Cola’lar goriilmektedir. Cami 1siklar1 yaninca
top patlama sesi duyulmaktadir. Top patlatmasi, Miisliiman Tiirklerde eski zamanlardan
siire gelen Ramazan ayinda iftar saatinin geldigini gosteren dnemli bir gostergedir. Bu

goriintiide bu kiiltiirel ritliele vurgu yapilmaktadir.

2Taninmayan, ¢agrilmadan kendiliginden gelen konuk (TDK, 2019).
3Goriildiigiinde imrenilecek yiyeceklerden, gorenlere verilen pay (TDK, 2019).
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10. ve 11. Gorsel

Bu gorlintiilerde dilsel ileti olarak Coca Cola’nin diizenlemis oldugu
promosyonun aciklamasi yapilmaktadir. Burada kiiltiire verilen deger On plana
cikarillarak bu kampanyanin Ramazan’a 6zel oldugunun ve Ramazan bereketini
yansittiginin alt1 ¢izilmektedir. Reklamda yerel degerlere, miisterinin inanisina karsi
hassas olan bir kiiresel marka izlenimi vermeye ¢aligilmaktadir. Ayrica reklamda Coca
Cola’nin miisterilerini hosnut etmek amaciyla boyle bir kampanya igerisine girdigine

vurgu yapilmistir.

Gorlintlilerde 6n plana ¢ikarilan bir diger dilsel ileti ise logodur. Logo burada
simgesel niteliklidir. Kirmizi, beyaz, siyah renkli siselerin birbirini takip eden

hareketiyle kirmiz1 bir gember olusturmasiyla iginde Coca Cola yazis1 belirmektedir.

4.3.2. Kiiltiirel/Ekinsel Gostergeler Acisindan Reklam iletisinin Coziimlenmesi

Coca Cola Ramazan reklaminda yer alan 11 tane goriintii tek tek ele alinarak
oncelikle reklam iletisinin, simgeler ve dilsel gostergeler basligi altinda kiiltiirel
gostergeleri saptanmaya calisilmistir. Daha sonra 11 tane goriintiiyli kapsayan genel
sonuclara, inaniglar ve sOylensel gostergeler, geleneksel ve torensel gostergeler, kisi
kullanim1 ile ilgili gostergeler, degerler ve yasam bicimleri ele alinmistir. Genel
degerlendirme bagligi altinda ise bu bulgular irdelenmistir. Burada goriintiilerin tam

olarak anlamlandirilmasi amaciyla bazi goriintiiler birlestirilerek analiz edilmistir.
1. Gorsel
a) Simgeler

Bu kisimda reklam filmindeki 1. gorsel tek tek ve sirasi ile renkler, sayilar, yazi

bigimleri, sozclikler, beden ve mekan dili, miizik ve dipses olarak irdelenmistir.
1. Renkler, Sayilar ve Yazi Bicimleri

Bu goriintiide ekinsel gosterge nitelikli sayr yer almamaktadir. Dis mekéan
olmasindan dolay1r canli ve renkli bir goriintii vardir. 1. Gorselde yer alan renkler
ruhbilimsel agidan neseli, huzurlu, samimi, sicak iliskileri olan bir mahalle etkisi
yaratmaktadir. Genel olarak mahalleye hakim olan renk beyazdir. Bu renkle seffaflik,

temizlik hissi yansitilmak istenmistir. Bakkalda kullanilan kirmizirenk mahalleye hakim
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olan beyaz renkle biitlinleserek uyum saglamaktadir. Kullanilan bu renkler ile Coca

Cola’ya atif yapilmaktadir.
2. Cizimler ve Bicimler

Goriintiiye bakkal ve mahallenin yatay ¢izgilerle genis ¢ekim plani hakim olurken
ayakta duran, yiirimekte olan mahalle sakinin bu yataylikla ters diisen dikeyligi s6z
konusudur. Burada yatay c¢izgiler yiizeyin goriiniir bir sekilde genis kilinmasini
saglamaktadir. Kisilerin ayakta olmasi ve yataylikla goriintiiye derinlik duygusu
yansitmaktadir. Derinlik hissi veren bir bagka gosterge ise bakkalin iki sokagin birlestigi

kosede yer almasidir.
3. Sozciikler

“Mesut Bakkal” yazisi goriintiide dikkat ¢ekmektedir. Burada mesut (mutlu)
kelimesi ile mahallede ve bakkalda yaratilmak istenen atmosfer dilsel ileti ile

somutlastirilmaya calisilmistir.
4. Beden ve Mekdn Dili

Gorilintide mekan, dis dogal bir mekandir. Mahalle sakinleri arasinda sosyal

uzaklik goriilmektedir. Toplumsal mekanin paylasimi s6z konusudur.
5. Miizik ve Dipses

Goriintiiye miizik eslik etmemektedir. Dipses ise dis mekan olmasindan 6tiirii kus

sesleri duyulmaktadir.
2. ve 3. Goriintii
a) Simgeler

Bu kisimda 2. ve 3. Gorsellerrenkler, sayilar, yazi bigimleri, sozciikler, beden ve

mekan dili, miizik ve dipses acisindan analiz edilmistir.
1. Renkler, Sayilar ve Yazi Bicimleri

2. ve 3. gorselde ekinsel gosterge nitelikli sayr yer almamaktadir. Bakkal
diikkkaninda gecen 2. gorselde 6ne ¢ikan renkler, ¢ocuklarin kirmizi ve beyaz renkte
giydikleri tigortlerdir. Beyaz temizlik, seffaflig1 simgelerken kirmizi enerji, tutku, neseyi
simgelemektedir. Tiirk bayragimin renklerini de tasiyan Coca Cola bu tigortlerle marka

cagrisimi gliclendirilmektedir. 3. goriintiide ise bisiklet ve kasasinin rengi kirmizidir. Bu
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renk fizyolojik agidan en goriiniir renklerdendir, goz ve sinirleri uyarict niteliktedir.
Ayrica istah agicidir. Yine burada da markanin renklerine bir gonderme s6z konusudur.

2. Cizimler ve Bicimler

2. goriintiide ayakta duran c¢ocuklarla dikeylik saglanmaktadir. Burada dikeylik
hareket halini yansitmaktadir. Dilsel iletide de bahsedilen kisithh zamanda herkese
yetisebilme sOylemleri burada hareketli olma, zamanla yarisma halini sembolize

etmektedir.

3. goriintlide ise yataylik hissi bisiklet ile uyandirirken bu yataylig1 kesen dikeylik

durumunu bisiklet kasana yerlestirilen Coca Cola ve Fanta siseleri vermektedir.
3. Sozciikler
Dilsel iletide simgesel anlam tasiyan sdzciik bulunmamaktadir.
4. Beden ve Mekan Kullanimi

2. goriintiide mekan, i¢ mekandir. Konusmak tizere 3 kisinin bulundugu ortam
bakkaldir. Burada market yerine mahalle bakkali tercih edilerek “sizden biriyiz”
vurgusu One ¢ikarilmak istenmistir. Cocuklar ve bakkal sahibi arasindaki uzaklik kisisel
uzaklik olarak adlandirilabilir. 2 ¢ocugun bakkal sahibine dogru yoneldigi ve onuilgi ile

dinledikleri goriilmektedir. Cocuklarin yiiz ifadeleri de bu durumu desteklemektedir.

3. gorintii ise dis mekan, bakkalin oniinde mahalle ortamidir. Burada ¢ocugun
Coca Cola ve Fanta siselerini bisiklet kasasina yerlestirdigi goriilmektedir. Yiiz ifadesi

cocugun igini ciddiyetle yaptigin1 gostermektedir.
5. Miizik ve Dipses

3. goriintiide baslayan vurmali ve yayh c¢algilarin olusturdugu hareketli bir ezgi
s0z konusudur. Dipses olarak ise bakkala siparis vermek i¢in arayan miisterilerinin

aradig1 izlenimi yaratmak i¢in telefon sesinden yararlanilmistir.
4. ve 5. Gorsel
a)Simgeler

Bu kisimda reklam filmindeki gorseller tek tek ve sirasi ile renkler, sayilar, yazi

bicimleri, sozciikler, beden ve mekan dili, miizik ve dipses acisindan incelenmistir.
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1. Renkler, Sayilar ve Yazi Bicimleri

4. ve 5. goriintliide ekinsel gosterge nitelikli sayr yer almamaktadir. Goriintiilere
dis mekan olmasindan 6tiiri dogal renkler eslik etmektedir. Cocugun iizerindeki kirmizi
tisort gorlintiilerde 6n plana ¢ikmaktadir. Enerjiyi temsil eden bu renk ¢ocugun Coca
Cola ve Ramazan pidelerini dagitirken ki hizi ile biitiinlestirilerek, zamana kars1 verilen

yaris gorsel iletiyle desteklenmektedir.
2. Cizimler ve Bicimler

Goriintiilerde yataylik c¢ocugun ayakta olmasi durumu ile kesilmektedir. Bu
durumda goriintiilerde dikeylik durumu c¢ocugun el ve kol hareketlerinin gosterilmesi

acisindan belirli bir geniglik yaratmaktadir.
3. Sozciikler

Gorlintlilerde gecen diyaloglardan “Naber Sefer?”, “Naber Yigit? ifadeleri
toplumsal ruha ve samimiyete vurgu yapmaktadir. Ayni sosyal alani paylasan insanlarin
birlikte yasayist ve bunun getirdigi bir iletisimsel katilim, paylasim bu selamlagsma

sozleri ile pekistirilmektedir.
4. Beden ve Mekdn Dili

Mekandis mekandir. Toplumsal alanin paylasimi s6z konusudur. Dig mekan olan
mahallede geleneklerine bagli samimi, huzurlu bir kasaba hayatin1 yansitabilmek i¢in
renkler belirli amagclarla kullanilmistir. Beyaz badanali evler arka planda seffaflik,
temizlik mesaj1 verirken on planda ¢iragin kirmizi tigortii ile birlikte Coca Cola’y1
simgelemektedir. Bakkal ¢iraginin siparisleri dagitirken ki tebesstimlii yiiz ifadesi ve
konusmak ister gibi agzinin agik olmasi dilsel iletideki selamlagma diyaloglarini

desteklemektedir.
5. Miizik ve Dipses

Goriintlilerde vurmali ve yayli calgilarin olusturdugu hareketli bir ezgi s6z

konusudur.
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6. ve 7.Gorsel
a) Simgeler

Burada 6. ve 7. gorsel renkler, sayilar, yazi bigimleri, sozciikler, beden ve mekan

dili, miizik ve dipses a¢isindan irdelenmistir.
1. Renkler, Sayilar ve Yazi Bicimleri

Goriintiilerde mekan dis mekandir. Insanlarm evlerinin bahgesinde iftarlarin
acmak tlizere bir araya gelmesi ve hazirlhik asamalart gosterilmektedir. Yemek
sofralarinin rengérenk gorlintlisii goze ¢arpmaktadir. Glinbatiminin turuncu renginin
belirmeye baglamasi aksam saatlerinin yaklastigini gostermektedir. Burada kiiltiir
kavrami yasam bicimleriyle de gosterilmektedir. Zira yemek masasimin gevresinde,
karsilikli sira halinde dizilmis insanlarin iftar saatini beklemeleri, hazirlik yapmalari,
yasadiklar1 evler, yasam bigiminin gostergeleridir. Gorintiide ekinsel nitelikli yazi ve

say1 kullanilmamaktadir.
2. Cizimler ve Bicimler

Gortintiilerdeki masa etrafinda oturma eylemi yataylik, siireklilik hissi yaratan bir
nitelik tasimaktadir. Yemek i¢cin uzun masa seg¢ilmesi goriintiiye derinlik kazandirmistir.
Goriintiide ¢iragin ve ev sahibi kadinin ayakta sohbet etmesi ile dikeylikhissi

vermektedir.
3. Sozciikler

Ekinsel nitelikli “sofraya buyur oglum Sefer, al bakayim iftarda yersiniz” sozleri
kiiltiire ait izler tasimaktadir. Goriintiilerde dilsel ileti bir kaynasmayi, paylasimi
yansitmaktadir. Iftarda kalabalik sofralar kurma, yemegin paylasma, yemege ikram
etme, misafire verilen deger gibi kavramlar Ramazan ayinin ve Tiirk kiiltiiriinlini¢inde

barindirdig1 6nemli degerler olarak goriilmektedir.
4. Beden ve Mekin Dili

Mekan dis mekan, evin bahgesidir. Bakkal ¢iragi ve ev sahibi arasindaki uzaklik
kisisel uzaklik cercevesinde degerlendirilmektedir. Sosyal uzaklik ise iftar masasinda

toplanan kisiler arasindadir.
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5. Miizik ve Dipses

Goriintiiye miizik ve dipses eslik etmemektedir. Ciinkii 2 kisi arasindaki

diyaloglar vurgulanmaktadir.
8. ve 9.Gorsel
a) Simgeler

Bu kisimda reklam 8. ve 9. renkler, sayilar, yazi bigimleri, sozciikler, beden ve

mekan dili, miizik ve dipses acisindan analiz edilmistir.
1. Renkler, Sayilar ve Yaz1 Bicimleri

Canli, belirgin goriintiiden aksam saatini yansitan karanlik bir sahneye gecis
goriilmektedir. 9.gorlintiide  kiiltiirel degerleri anlatmaya yardimci bir sahne
gosterilmektedir. Miisliimanlar i¢in kutsal sayilan cami goriintiisiiniin alacakaranlik hali,
caminin iftar saatinin yaklastifin1i gosteren 1siklari, iftar ritiieline gonderme

yapmaktadir. Goriintiide ekinsel nitelikli yazi ve say1 kullanilmamustir.
2. Cizimler ve Bicimler

8. goriintiide iki sokagin kesistigi noktada yer alan bakkal gdrseli goriintiiye
derinlik yataylik katmaktadir. 9. gorselde ise agaglarin yan yana olusu goriintiiye gorsel
siralama ve siireklilik hissi vermektedir. Gorlintiiye yataylik ve derinlik hakimdir. Dikey

bicimdeki 6geler ise cami ve agactir.
3. Sozciikler

Goriintlilerde yer alan “Oh sofralar senlendi yine” sozleri burada kiiltiirel bir
kavram olan Ramazan aynin bereketine isaret etmektedir. “Sofralar Senleniyor”
seklindeki promosyon slogani ile biitiinliik saglayan bu ifade Coca Cola’nin sofralara

mutluluk ve bereket getirdigini vurgulanmaktadir.
4. Beden ve Mekdin Dili

8. goriintiide ise mekan dis dogal mekandir. Bakkalin oniinde hazirlanan iftar

masasinda bakkal sahibi ve ¢iraklarin neseli halleri goriilmektedir.

9. goriintiide kisi bulunmadigi i¢in beden dilinden s6z edilemez. Alacakaranlik dis

mekan goriintiiye egemendir.
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5. Miizik ve Dipses

8. ve 9. kareye diger goriintiilerden farkli olarak hareketli ritimler yerini yayl

calgilara birakmustir.
10. ve 11.Gorsel
a) Simgeler

Bu kisimda reklam filmindeki 10. ve 11. gorseller tek tek ve sirasi ile renkler,
sayilar, yazi bicimleri, sozciikler, beden ve mekan dili, miizik ve dipses agisindan

irdelenmektedir.
1. Renkler, Sayilar ve Yazi Bicimleri

Goriintiilerde arka planda bakkalin gorseli goriilmektedir. Mekan bu sebeple dis
mekandir. Renklerde beyaz ve kirmizi kullanilmis, bu iki renk bir yandan Coca Cola’y1
diger yandan Tiirk bayragini ¢agristirmaktadir. Kirmizi eylemi, enerjiyi, beyaz ise

erdemi ve temizligi simgelemektedir.

Goriintiilerde 6n planda Coca Cola logosu ve slogani yer almaktadir. Goriintiiniin
ortasinda yer alan slogan biiyiikk harflerle yazilmistir. Logonun hemen altinda slogan

beyaz renkle yazilarak goriintirliik ve okunurluk diizeyi en iist diizeye ¢ikarilmistir.
2. Cizimler ve Bicimler

Goriintiide logoyu olusturan geometrik sekiller markayi, {iriinli temsil etmektedir.
Logonun goriintiiniin ortasinda yer almasi izleyicinin dikkatini ¢ekmek amacin
barindirmas: kadar egemen, diinyanin merkezinde bir marka izlenimi yaratmak i¢in de

kullanilmistir denilebilir.
3. Sozciikler

Gortintiide ekinsel nitelikli “Tadim ¢ikar” ifadesi Coca Cola’nin kiiresel nitelikli
iletisini vurgulamaktadir.2015 yilina kadar “Mutluluga Kapak Ac¢” sloganiyla hedef
kitlesiyle bulusan Coca Cola, 7 yil sonra sloganint “ Tadin1 Cikar” olarak degistirerek,

yasanan anlarin zevkli hale getiren bir igecek olarak Coca Cola’y1 lanse etmektedir.
4. Beden ve Mekdn Dili
Kisi bulunmadig1 icin beden dilinden s6z edilemez. Isiklarla aydinlatilmis bakkal

mekan olarak gosterilmektedir.
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5. Miizik ve Dipses

8. ve 9. karenin devami olarak diger goriintiilerden farkli, hareketli ritimler yerini

yayli ¢algilara birakmaktadir.
b) Dilsel Gostergeler

Reklamdaki gorsellerde yer alan dilsel iletiler bu kisimda dil diizeyi, seslenme

bicimi, dilsel islevlerin agidan ¢oziimlenme yoluna gidilmistir.
1. Dil Diizeyi

Giindelik yasamda bireylerin kullandigr soézctlikler reklam iletisinde goze
carpmaktadir. Anlasilir net bir aktarim s6z konusudur. Yabanci sozciik
kullanilmamistir. Zaman agisindan inceledigimizde climlelerde ¢cogunlukla degismezlik

etkisi yaratan genis zaman goze ¢arpmaktadir.
2. Seslenme Bi¢cimi

Gorsel ve dilsel iletiler incelenirken, bendykiisel, eloykiisel seslenme bicimleri yer
almaktadir. Anlatic1 ekseninde kurgulanan iletilerde eldykiisel bir seslenme bigimi goze
carpmaktadir. 10. ve 11. goriintiilerde yer alan biiyiik, kirmizi-beyaz Coca Cola logosu

ve slogani ise bendykiisel seslenme biciminin gostergesidir.
3. Dilsel Islevler

Gondergesel islev: Reklamda, triinyerel unsurlarla iliskilendirilerek gorsel ileti
aktarimi saglanmaktadir. Ramazan geleneginin ozellikleri, hissettirdikleri ile 1ilgili
bilgiler aktarilmaya calismistir. Coca Cola’nin diger reklam iletilerinde de yer alan,
savsozl ile belirginlesen “Tadimi Cikar” slogani burada da goriilmektedir. Ayrica
reklam filminde, promosyon kampanyasinin alti ¢izilerek bunun Ramazan ayina 6zel bir

durum olduguna vurgu yapilmaktadir.

Mliski (etki) islevi: Tanr1 misafiri, akrabalik gibi degerler kiiltiiriin paylasilabilirligini
destekledigi dolayisiyla mutlu hissetmeye neden oldugu baglaminda sunulmaktadir.
Savsozde gecen “Tadim1i Cikar” ifadesi, gorsel ve dilsel iletilerle desteklenerek,
izleyicinin reklamda gosterilen kisilerden birisi olmasi ya da o iirlinii kullananlardan

olmasi icin ¢agr1 yapilmigtir.
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Ekinsel islev: Gerek gorsel gerekse dilsel iletilerle yayinlandigi iilkenin Tiirkiye oldugu
anlagilmaktadir. Reklam, insanlarin kutsal olarak gordiikleri Ramazanayindaki
yasantilarindan bazi kesitler sunmaktadir. Paylasimda bulunma, birlik olma, birlikte
ayni sofrayr paylasmanin verdigi mutluluk 6n plana ¢ikarilmistir. Bunlar beden ve

mekan dili, renkler, dilsel iletiler araciligiyla saglanmistir.
¢) Inanislar ve Soylensel Gostergeler

Reklam iletilerinde Tiirk toplumuna ait yerel bilgiler aktarilmaya caligilmistir.
Reklamda Coca Cola’nin sunus bi¢gimi de farkli sekilde ortaya konulmaktadir. Coca
Cola’ya kiiltlirlere gore anlamlar yiiklenerek sunma bigimleri farklilagmaktadir.
Yemeklere eslik eden “keyif alma” kavramindan yola ¢ikarak tadini ¢ikarmak sdéylemi
Ramazan gelenegi ile bagdastiriimaktadir. Reklamda, Ramazan ayinda toplu bir sekilde
hazirlanan kalabalik aile sofralarina, iftara cagirilan kisi sayisinca yemeklerin bereketli

olacag inanigina ve Tanr1 misafiri diisiincesine gonderme yapilmistir.

Yardimlagma, paylasma, kardeslik, birlikte olma gibi olumlu degerlere
Miisliimanlar 6zellikle Ramazan ayinda daha fazla dikkat etmektedir. Reklamda bu

duruma burada atif yapmaktadir.
d) Geleneksel ve Torensel Davramslar

Kiiresel bir marka olanCoca Cola, Ramazan reklaminda iftar sofralarinda
yemeklere eslik eden, iftara yetistirilmek icin cabalanan tip ki bir Ramazan
pidesigibigosterilmektedir. Geleneksel Tiirk yemeklerinin yaninda tercih edilen ayran
alisgkanligt Coca Cola’nin reklami ile degistirilmek istenmektedir. Ramazan ay1
gelenegine uygun igeriklerle o aya Ozel hazirlanan bu reklam, hedef kitlesinde
farkindalik yaratmak i¢in gonderme yapmaktadir. Bunun sebebi olarak dahedef kitleye
hitap eden, yerel reklam iletilerinin giiniimiiz reklam mesajlarinda benimsenmesidir.
Reklamda torensel bir davranis halini alan iftar saatinin geldigini gosteren iftar topuna

yer verilmistir.
e) Kahraman (Kisi) Kullanimi

Coca Cola reklam iletisinde Tiirk kiiltiirii agisindan kahramanolarak niteledirilen
bir kisi kullanim1 s6z konusu degildir. Reklam iletisinde yer alanlar Tiirk insam

tarafindan taninan {inlii kisilerden olusmamaktadir. Bu reklam filminde sunulan kisiler

108



Tiirkiye’de giinliilk yasam iginde karsilasilabilecek nitelikteki kisilerden olusmaktadir.
Bu baglamda bu reklam filminde Tiirk kiiltiirel yapisin1 ve yasantisini yansitan kisiler

on planda sunulmustur denilebilir.
f) Degerler ve Yasam Bicimi Gostergeleri

Kisilerin deger yargilar1 davranis sekillerini bigimlendirmektedir. Reklam
iletisinde sevgi, beraberlik, paylasma duygusu, i¢ huzur gibi degerlere vurgu
yapilmistir. Aragsal olarak kullanilan saygili olma, biyiiklerin elini 6pme,
misafirperverlik ve ikram gibi degerler reklam iletisinde gorsellerle aktarilmistir. Soz
konusu gostergeler araciligi ile reklam iletisinin ulagsmak icin ¢abaladigi hedef kitlenin
yasam bicimi yansitilmistir. Geleneksel bir yasam bi¢ciminden kesitlere yer verilmistir.
Diger bir deyisle ¢6ziimlemesi yapilan Coca Cola reklaminda Tiirkiye’deki hedef

kitlenin yagam bi¢imini yansitan sahneler sunulmustur.
g) Genel Degerlendirme

Coca Cola’nin Ramazan ayinda yayinladigi reklam iletisi gorsel ve dilsel
gostergeler aracilifiyla incelenmistir. Ramazan ayi, iftar, oru¢ gibi kavramlarin
Miisliimanlar i¢in 6nemi bilinmektedir. Kiiresel bir marka olan Coca Cola da bu yerel
degerlerin bilinciyle hareket ederek Ramazan ayinin bir pargast oldugunu 6ne siirerek

insanlarin bu aydaki aligkanliklarii¢indeki yerini vurgulamaya calismistir.

Dilsel ve gorsel gostergeler aracilig ile tirlin odakli bir ileti kurgulanarak reklami
yapilan Coca Cola ve Coca Cola’nin benimsedigi degerler, yerel bilgilere hakim bir
marka seklinde aktarilmak istenmistir. Reklam iletisinde {iriinle ilgili 6zelliklere yer
verilerek tiiketiciye seslenildiginden reklam bilgilendirici bir nitelik tagimaktadir. Bu
reklamda digerlerinden farkli olarak Coca Cola’nin yanisira 6n planda Fanta, Zero gibi
markanin diger {irlinleri de vurgulanmistir. Bu sayede hem markanin {iriin ¢esitliliginin
hem de promosyon kampanyasinin Coca Cola disindaki diger iiriinlerde de gecerli

oldugunun alt1 ¢izilmistir.

Reklam iletisindeki gostergelerle her kiiltiiriin kendine 6zgli degerlerine atif
yapilmaktadir. Incelenen reklam filminde debirlikte yasamak, beraber hareket etmek ve
paylasimda bulunmak gibi Hofstede’nin “kolektif toplum” anlayisin1 gésteren unsurlara

vurgu yapilmaktadir. Reklamda kolektif toplum olmanin en 6nemli gostergeleri beraber
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hazirlanan yemekler ve sofralar, birlikte yenilen yemekler ve birlikte olma durumundan

hoslanma davraniginin alt1 ¢izilmistir.

Reklamda, Coca Cola markasimmin Tirk kiiltiirinde 6nemli olan Ramazan ay1
vurgulanmig ve bu iiriliniin kiiresel dizgeye yerel ozellikler yitirilmeden katildiginin alti
cizilmistir. Reklamda tiimiiyle simgesel bir aktarim s6z konusu oldugu igin simgesel

reklam yaklasimi1 s6z konusudur.

4.4. 2017 Yih Coca Cola Ramazan Reklam

Coca Cola’nin 2017 yilinda Ramazan ayinda yayilan reklam filminin siiresi 45
saniyedir. Bu bolimde reklam iletisinin hem nitel acidan hem de kiiltiirel/ekinsel

gostergeler agisindan ¢oziimlenmesi yapilmistir.

4.4.1. Nitel Acidan Reklam fletisinin Coziimlenmesi

Bu bolimde reklamdaki iletisi nitel agidan hem gorsel iletinin hem de dilsel

olarak ¢oziimlenme yoluna gidilmistir.
a) Gorsel Iletinin Betimlenmesi

Coca Cola “Paylagsmanin Tadimm1 Cikar” sloganli bu reklam filmi Tiirk ulusal
kanallarda 31 Mayis 2017 tarihinden itibaren yaymlanmaya baglamistir. 14 islevsel
goriintli icermektedir. Bu goriintiilerin altinda gorseli betimleyen aciklayict metinler yer
almaktadir. Goriintiilerin sayis1 14’ten fazla olup, islevsellik tagimayan, aym

goriintlinlin tekrar1 seklinde olanlar ayrilarak ¢oziimleme yapilmistir.

1. Gorsel

[lk karede mabhalle
arasindaki bir restoran genis
plan gosterilmektedir. Renkli

1siklarla siislenen mahallede

iftar i¢in konulan masalar
bulunmaktadir. Restoranin giris kapilar1 bordo renkli brandalarla renklendirilmistir.
Henliz masalarin bos oldugundan misterilerin gelmedigi, Ramazan ay1 igerisinde
olundugu i¢in restoranin iftar saatine yakin ag¢ildigi anlasilmaktadir. Masalar1 ve renkli

sandalyeleri, restoranda calisan beyaz onliikli bir geng¢ diizenleyerek kapinin Oniine
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cikarmaktadir. Calisanlarin iftar hazirligi iginde olduklar1 goze carpmaktadir. Bu esnada
Coca Cola tasiyan aracin restorana yaklastigi goriilmektedir. Kirmizi renkteki kasalarla

indirilen Coca Cola siseleri kosar adim diikkana yerlestirilmektedir.

2. Gorsel

Restoranda diger calisanlardan
farkli olarak kahverengi Onliik
Sy S giyen, hafif kir sach, gomlekli,

omuzunda kirmizi beyaz Kkareli

havlusu olan bir adam yakin plan ¢ekimle goriintiiye gelmektedir. Mutfakta yemek
yapmakla mesgul olan bu adam as¢1 izlenimi vermektedir. Adam bir yandan sebze
dograrken diger yandan terledigi i¢in yiiziinii silmektedir. Ayrintili olarak gosterilmeyen
mutfak kiiclik ve liiks goriinlimden uzak birnitelige sahiptir. Mutfakta Ramazan’a has
bir telag ve hazirlik durumu s6z konusudur. Goriintiiniin arka planinda, aragtan kasayla
Coca Cola sigeleri indiren ve restorana tagiyan iki kisi yer almaktadir. Bunlardan Coca
Cola getiren adamin kiyafeti dikkat ¢ekmektedir. Kirmizi-beyaz renk tisort giymis

sapkali adam {iriintin renklerini tasimaktadir.

3. Gorsel

Aksam saatinin yaklagsmakta
oldugunu gosteren 1g1klar
restoranda siras1 ile agilmaya

baslamaktadir. Bu esnada

gokyliiziiniin de kararmasi ile 4.
gorilintiiye hiz1 bir ge¢is olmaktadir. Havanin kararmaya baslamasi ile restoranda yemek
hazirliklariin hizlandigr goriilmektedir. Yemek yapmaya devam eden as¢inin havlu ile
terini silmesi “alin teri, emek” gibi kavramlara gonderme yapilmaktadir. Bu esnada onu
izleyen, restoranin karsisindaki evin penceresinden kiigiikk bir kiz g¢ocugu fark

edilmektedir. Kizadami izlemekte ve onun telash hali karsisinda tebessiim etmektedir.
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4. Gorsel

17.ytizyilin onemli
eserlerinden biri olan Sultan
Ahmet Cami’sinin gorlntiisii

gorilintiiye yansimaktadir.

Caminin arka planinda giinesin
batmakta oldugu goriilmektedir. Karanligin egemen oldugu bu goriintii iftar saatinin
geldiginin habercisi olarak cagrisal bir etki yaratmaktadir. Burada Miisliimanlarin

mabedi olan caminin 6n plana ¢ikarak goriintiiye hakim olmasi géze carpmaktadir.
5. Gorsel

Gilinesin ~ batmas1 ile
caminin 1siklar1  siras1  ile
yanmaktadir. Iftar  saatinin

geldigi ve ezanin okunacagi

zaman yanan cami isiklari ile

sembolize edilmektedir. Caminin 6n tarafinda agag siliietleri de goze carpmaktadir.
6. Gorsel

Asc1 olan adamin
havanin  kararip  caminin
1s1klarinin yanmasi ile orucunu

zeytinle actif1 goriilmektedir.

Orucu zeytin ile agma durumu
onemli bir ritlieldir burada bu durum sembolize edilmistir. Ayakiistii zeytin ile orucunu
acan restoran caligsanlar1 iftar icin gelen miisterilerine hizmet etmektedir. Adamin
anindaki 1slaklik, yiiziinden akan ter yorgunlugunu ifade etmektedir. Arka plana
bakildiginda ise flu sekilde goriilen diger calisanlarin da orucunu ellerindeki zeytinle

actiklar1 anlagilmaktadir.
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7. Gorsel

Goriintiide iftar
saatinin gelmesi ile garson
ve as¢1 tarafindan masalara

yemek servislerinin basladigi

goriilmektedir. Diikkanin
Oniine yerlestirilen masalarda oturan miisteriler iftar1 beklemektedir.3. goriintiide
acilmaya baglayan i1siklandirmalar bu karede giderek belirgin hale getirilmistir.
Karsilikli sira halinde masanin etrafinda toplanan insanlarla genis planda, samimi bir
mahalle havasi yaratilmaya calisilmigtir. Goriintiide herkes birbiri ile muhabbet
halindedir. Orta ¢ekim plan goriilmektedir. Ciinkii 6n ve arka tamamen se¢ilmektedir.
Ramazan sofrasinda Tirk kiiltlirline 6zgli yemekler ve Ramazan pidesi masada yer
alirken igecek olarak herkesin tercihinin sadece Coca Cola oldugu dikkati ¢cekmektedir.
Yemeklerden 6nce masalara Coca Cola servis edilmesiyle masanin olmazsa olmazi

olarak Coca Cola’nin goriildiigii vurgulanmustir.

8. Gorsel

7.gorlintiiden hizli bir
gecis soz konusudur. Iftar
saati gectikten sonra masay1

toplayan adamin goriintiisii

on  plana  cikmaktadir.
Yemek yedikten sonra miisterileriyle vedalastigi goriillen adam iftar masasini

toplamaktadir. Arka planda siliiet seklinde masadan uzaklasan miisteriler gériilmektedir.
9. Gorsel

9. goriintiiye gegcildiginde
ise, 6. gorselde orucunu zeytin
ile acan as¢cmmin bu gorselde
karnin1 doyurmak i¢in harekete

gectigi  goriilmektedir. Ascinin

tencerede kalan son yemegi

tabaga doldurdugu veCoca Cola kasasindan kalan son siseyi aldig1 dikkati ¢gekmektedir.
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Daha sonra diikkana gelen yasli bir adamin goriintiisii ekrana yansimaktadir. Sonrasinda
elindeki yemegi ve Coca Cola’y1 as¢inin, kir sagh miisteriye uzattigr goriillmektedir.
Ascimin yliz ifadesi bu hareketi ile halinden hosnut oldugunu belirtmektedir. Aym
zamanda 3. gorlintiiden itibaren arka planda asg¢iy1 izleyen kiigiik kizin bu karede de

goriintlisii verilmeye devam edilmektedir.

10. Gorsel

Uzerinde kirmizi beyaz
cizgili tisort olan, saglar1 orgiili
kiiciik kiz restorana gelmistir.

Elindeki Coca Cola sisesini

asclya uzatan kizin eli yakin
plan ¢ekilmistir, kizin goriintiisii arka planda flu halde verilmektedir. Tisortiindeki

renklerinCoca Cola sisesinin renkleri ile ayni1 olmasi tiriinii imgelemektedir.
11. Gorsel

10.goriintideki kiigtik
kizdan Coca Cola’yr alip igen
ascinin yakin plan c¢ekimi soz
konusudur. Adamin, kii¢iik kizin

yaptigt bu hareketten dolay1

hosnut oldugu seklinde goriintii
algilanabilir. Arka planda mutfak flugekilde sunulmakta ve 6n planda sadece Coca Cola

icen adamin mutlulugu vurgulanmaktadir.
12. Gorsel

Bir adam ve kadin elinde
yemek tabagiyla goriilmektedir.
Kiz cocugunun anne ve babasi

oldugu izlenimi veren bu kisiler

asglya geleneksel Tiirk
yemeklerinden biri olan dolma ikram etmektedir. Anne roliindeki kadinin omuzlarinda

bir basortiisii bulunmaktadir. Yemek tabagini as¢iya uzatan anne roliindeki kadin ve
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as¢t da giilimseyen bir ifade s6z konusudur. Orta ¢ekim plani yapilmis arka ve 6n

tiimiiyle secilmektedir.
13. Gorsel

- : Arka planda tim ekram

TR ko SN - W kaplayan restoran goriintiisii ve

RAMAZAIi EKET VAR e bu goruntudekl kuguk klZ, aileSi,
. PAYLASM Nlhl TADINI clkAR— N
e by sef ve diger restoran

calisanlarinin ~ yemek  yemesi
gbze carpmaktadir. Onde ise goriintiiniin tam ortasinda biiyiik harflerle yazilmis olan
beyaz renkli “RAMAZAN’DA BEREKET VAR PAYLASMANIN TADINI CIKAR”
ifadesi dikkat ¢ekmektedir. Yazinin st tarafinda ise sallanan sar1 ve beyaz renkli

Ramazan fenerleri goriilmektedir. Yazi, ses, miizik esliginde sunulmustur.

14. Goriinti

13.goriintiden hizli bir
gegcisle arkada restoran
goriintiisii  lizerinde hareketli
yaziyla “Tadim Cikar”

TADINI-CIKAR
G q yazmaktadir.  Yazinin st

kisminda ise Coca Cola logosu belirmektedir. Logo ve yazi duraganligi simgelerken,

miizik ise yazilani dile getirmektedir.
b) Dilsel Iletinin Coziimlenmesi

Bu kisimdaCoca Cola “Paylasmanin Tad1” reklamindaki 14 goriintiiye esik eden
sarkinin sozleri ile yazi diziliminin ¢dziimlenmesi yapilmistir. Goriintiilerin tam olarak

anlamlandirmalarini saglamak amaciyla bazi goriintiiler birlestirilerek analiz edilmistir.
1. Gorsel
1. gorselde dilsel ileti bulunmamaktadir.
2, 3,4, 5. Gorsel

Ikinci goriintiideki miizik ile baslayan “Bir heyecan sarar, yaklastikca iftar” dilsel

iletisi, goriintiide restoranda kosusturan, iftar telasinda olan insanlar isaret etmektedir.
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Iftar vaktini hevesle bekleyen hedef kitleye gonderme yapilmaktadir. iftar vaktinin ve
Ramazan’in Tiirk kiiltiirlinde 6nemli bir dini ve kiiltiirel olay oldugu diisiincesi
vurgulanmaktadir. Goriintiideki gostergeler ile miizikteki dilsel ileti bire bir

desteklenmis durumdadir.
6. Gorsel

Gorsel iletide yer alan restoran calisanlarinin masalart diizenlemeleri ve
miisterilerini beklerken ki goriintiileri dilsel iletideki “herkesi bulusturur” sozleriyle dile

getirilmistir. Boylelikle dilsel ileti gorsel ileti ile desteklenmektedir.
7., 8., 9, 10. Gorsel

“Bereketli sofralar” sozliyle Ramazangelenegine ve ritiieline gonderme
yapilmaktadir. Ramazan sofralarindaki yemekler ve kalabalik iftar masalar1 gorseliyle

bereketli sofralar sembolize edilmektedir.

“Paylagsmanin tadindan daha giizel ne var” soziiyle devam eden goriintiilerde ayni1
sofranin paylasilmast ve bu paylasimin hissettirdigi olumlu duygular dile
getirilmektedir. “Ramazanda tiim kalpler iyilik icin carpar” sozii bir Onceki soze
baglanarak bundan sonraki s6zii hazirlayarak merak uyandirmaktadir. Bu dilsel ileti
belirginlik 6zelligi tasimaktadir. Gorilintiide son kalan yemegini miisterisi ile paylasan

restoran ¢alisaninin iyilik yaparkenki goriintiisti vurgulanmaktadir.
11., 12. Gorsel

“Sende a¢ bir Coca Cola tadini ¢ikar” ve “Paylasmanin tad1 Coca Cola’yla ¢ikar”
sozleriyle Ramazan ayindaki paylasma atmosferinin Coca Cola ile biitlinlestirmektedir.
Elinde kalan son yemegi heniliz orucunu agmamis olan biriyle paylasan as¢inin iyiligi
kiiciik bir kiz ¢ocugu ve onun ailesi tarafindan goriilerek takdir edilmistir. Onlar da
asciya yemek getirerek paylasimda bulunmuslardir. Bu durum Ramazan ayinda olmasi
gereken zincirleme bir paylasim duygusuna vurgu yapmaktadir. Sozlerdeki anlasilirlik

boylelikle goriintiideki gostergelerle desteklenmistir.
13.,14. Gorsel

Miizik esliginde devam eden goriintiilerde sozler ekranda biiyiik harfler ve beyaz
renkle belirginlestirilerek sunulmustur. “Ramazan’da Bereket Var! Paylasmanin Tadinm

Cikar” sozii ile burada markanin kiiresel-yerel iliskisinin alt1 ¢izilerek, kiiltiire verilen
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anlam genisletilmeye calisilmigtir. Ramazan aymin bereketli olduguna dair duyulan
inang Coca Cola’nin promosyon kampanyasi ile bagdastirilmigtir. Yerel bir deger
tastyan Ramazan ayinin, kiiresel bir marka olan Coca Cola ile iliskilendirilmesi glokal

reklamdaki gostergelerin yani sira dilsel iletilerle de saglanmaya caligilmistir.

4.4.2. Kiiltiirel/Ekinsel Gostergeler A¢isindan Reklam fletisinin Coziimlenmesi

Coca Cola “Paylasmanin Tadin1 Cikar” reklaminda yer alan 14 tane goriintii tek
tek ele alimarak reklam iletisinin, simgeler ve dilsel gostergeler bashigi altinda
kiltiirelgostergeleri belirlenmeye ¢alisilmistir. Daha sonra 14 tane goriintiiyii kapsayan
genel sonuglara, inanislar ve sOylensel gostergeler, geleneksel ve torensel gostergeler,
kisi kullanim1 ile ilgili gostergeler, degerler ve yasam bicimleri basliklara yer
verilmistir. Son olarak ise genel degerlendirme baslig1 altinda elde edilen bulgular
irdelenmistir. ileti ¢dziimlemesi esnasinda bazi goriintiiler birlestirerek yer verilmistir.
Bunun yapilmasindaki esas amag¢ goriintiilerin bir biitiinlikk icinde yorumlanmak

istenmesidir.
1. Gorsel
a) Simgeler

Bu kisimda reklam filmindeki 1. gorsel tek tek ve sirasi ile renkler, sayilar, yazi

bigimleri, sozclikler, beden ve mekan dili, miizik ve dipses acisindan irdelenmistir.
1. Renkler, Sayilar ve Yazi Bicimleri

Bu goriintiide ekinsel gosterge nitelikli say1 ve yazi yer almamaktadir. D1 mekan
olmasindan dolay1 canli ve renkli bir goriintii vardir. Nesnel olarak bir mahalle ve
restorani renklendiren renkler ruhbilimsel ac¢idan neseli, huzurlu, samimi iliskileri olan
bir mahalle ve restoran etkisi yaratmaktadir. Restorandaki masa ve sandalyelerin
kirmizi, sari, yesil, kahverengi gibi renklerde tercih edilmesi mekanin sicakligim
pekistirmektedir. Masalar1 diizenleyen garsonun ise beyaz gdmlegi, beyazin yansittigi
temizlik ilkesine uygun bir izlenim vermektedir. Goze carpan bir bagka renk ise Coca
Cola tasiyan aracin kirmizi renkte olmasidir. Bu renk fizyolojik agidan en goriiniir
renklerdendir, goz ve sinirleri uyarici niteliktedir. Ayrica istah agict 6zellige de sahiptir.
Aracin yaninda yer alan, Coca Cola kasasini diikkana tagiyan adam da markanin

renkleri olan kirmizi-beyaz tisort ve sapka ile goriilmektedir.
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2. Cizimler ve Bicimler

Gorlintliye restoran ve mahallenin yatay cizgilerle genis c¢ekim plani hakim
olurken ayakta duran garson ve mahalle sakinin bu yataylikla ters diisen dikeyligi s6z
konusudur. Burada yatay ¢izgiler ylizeyin goriiniir bir sekilde genis kilinmasini dile
getirmektedir. Kisilerin ayakta olmast ve yataylikla goriintiiye derinlik duygusu
yansitmaktadir. Derinlik hissi veren bir bagka gdsterge ise restoranin gevresini saran

1siklandirmalardir.
3. Sozciikler

Gortntiileri dilsel ileti desteklememektedir. Bu sebeple sozciikler diizeyinde

ekinsel gosterge yoktur.
4. Beden ve Mekdn Dili

Gorilintiide erkegin giyim bi¢iminden gorevli oldugu anlasilmaktadir. Beyaz
gomlek, siyah pantolon giydigi gorilmektedir. Restoran oOniinde duran masalari
diizenlemesi de bu etkiyi pekistirmektedir. Mekan ise dis dogal mekan, mahalle

goriintlistidiir. Kisilerarast uzaklik kisisel alan sinirlar igerisindedir.
5.Miizik ve Dipses
Gortintiiye eslik eden miizikte, Tiirk ezgilerini yansitan c¢algilara yer verilmistir.
2. ve 3. Gorsel
a) Simgeler

Bu kisimda 2.ve 3. gorseller renkler, sayilar, yazi bigimleri, sozciikler, beden ve

mekan dili, miizik ve dipses agisindan incelenmistir.
1. Renkler, Sayilar ve Yazi Bigimleri

Arka planinda yer alan Coca Cola aracindaki kirmizi renk goriintiiye egemendir.
Mekan i¢ mekandir. Mutfakta cekilen goriintiide yemek yapildigindan dolay1 sebze
renkleri canlilik katmaktadir. Yemek yapan adamin ve garsonlarin iistiindeki beyaz
gomlek temizligi temsil etmektedir. Gomlegin ilizerine giydigi kahverengi onliilk ona
diger calisanlardan ayirt edici bir 6zellik vermektedir. Restoranin karsisinda ¢alisanlari
izleyen kiiciik kizin tisortli ise marka renkleriyle uyumlu kirmizi ve beyaz renktedir.

Goriintlide ekinsel gosterge nitelikli say1 ve yazi yer almamaktadir.
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2. Cizimler ve Bicimler

2. gorintiide yer alan herkesin mutfakta ayakta olmasi bir dikeylik duygusu
aktarmaktadir. Mutfakta yer alan tezgdhin uzunlugu ise yataylik kazandirmaktadir.

3.goriintiide pencere kenarinda restorani izleyen kiz goriintiiye dikeylik saglamaktadir.
3. Sozciikler

“Bir heyecan sarar yaklastik¢a iftar” so6zii Ramazan ayinda iftarlarin heyecanla

beklendigi diisiincesini belirginlestirmektedir.
4. Beden ve Mekdn Dili

2. gorintiide kosusturmali bir iftar hazirh@ goze carpmaktadir. Mekén ise i¢
mekan, bir mutfak ortamidir. Yakin planda yemek yapan as¢inin, diikkkdna Coca Cola
tagiyan adamin telasli ve hareketli hali goriintiiye yansimaktadir. 3. goriintiide disaridan
restorant izleyen kizin merakli hali dikkati cekmektedir. Kizin gosterildigi sirada yemek
yapan adamin yoruldugu, terledigi ve terini silmek ic¢in havluya yoneldigi
goriilmektedir. O sirada restoranin 1siklarinin agilmaya baglamasi havanin karardigini ve

iftar saatinin yaklastigin1 gostermektedir.
5. Miizik ve Dipses
Goriintiiye eslik eden miizikte, Tiirk miizigine has ezgilere yer verilmistir.
4. ve 5. Gorsel
a) Simgeler

Burada reklamdaki 4. ve 5. gorseller renkler, sayilar, yazi bigcimleri, sozciikler,

beden ve mekan dili, miizik ve dipses yoniinden analiz edilmistir.
1. Renkler, Sayilar ve Yazi Bigimleri

Canli ve renkli goriintiiden alacakaranlik bir goériintiiye gecis vardir. Glinesin ve
gokyiiziinlin kiz1l rengine dondiigii ve caminin ardinda batmakta oldugu goriilmektedir.
Tek belirgin renk olarak giinesin rengi dikkati ¢ekmektedir. Cami ve agaglar net bir
bicimde secilememektedir. Burada kiiltiir ve inan¢ kavramlarinin anlatimina yardimci
bir sahne ge¢isi s6z konusudur. 5. goriintiide gilinesin batmasi ile cami 1siklanmis ve
lambalar1 sirasiyla agilmaktadir. On planda agaglar birer siliiet seklinde goriilmektedir.

Gorlintlide ekinsel gosterge nitelikli say1 ve yazi yer almamaktadir.
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2. Cizimler ve Bicimler

Agaglarin yan yana olusu goriintliiye gorsel siralama ve siireklilik katmaktadir.

Goriintiiye yataylik ve derinlik hakimdir. Dikey bigimdeki 6geler ise cami ve agactir.
3. Sozciikler
Goriintiide ekinsel gosterge niteliginde sdzcilik bulunmamaktadir.
4. Beden ve Mekdn Dili

Kisi bulunmadigr i¢in beden dilinden s6z edilemez. Dis mekandaaksam oldugunu

gosteren alacakaranlik bir goriintii egemendir.
5. Miizik ve Dipses

Gorlintiiye eslik eden miizikte, Tiirk miizigi ve kiiltirinde 6nemli bir yeri

olanney sesi duyulmaktadir.
6., 7. ve 8. Gorsel
a)Simgeler

Bu kisimda reklamdaki 6., 7. ve 8. gorsellerdeki renkler, sayilar, yazi bigimleri,

sozctkler, beden ve mekan dili, miizik ve dipses agisindan incelenmistir.
1. Renkler, Sayilar ve Yazi Bicimleri

Goriintiide ekinsel gosterge nitelikli say1 ve yazi yer almamaktadir. Restoranin
masalar1 disarida oldugu iginreklamda dis mekan kullanimi s6z konusudur. Sahneye
dogal renkler hakimdir. 7. goriintiide ise yemek masasinda kirmizi-beyaz renkler ¢oze
carpmaktadir. Karsilikli iki sira halinde masa etrafinda dizilmis insanlar, iftar sofrasini
paylasan, orucunu zeytinle acan insanlarla Ramazan ayindaki oru¢ a¢ma ritiieline

gonderme yapilmaktadir.
2. Cizimler ve Bicimler

Karsilikli iki sira halinde iftar sofrasinda yer alan insanlar ve uzun masa
goriiniimii goriintiiye derinlik, yataylik kazandirmaktadir. Yataylig1 kesen yemek servisi

yapan as¢1 ve garsonlarin ayakta durma hali dikeylik durumunu yansitmaktadir.
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3. Sozciikler

“Herkesi bulusturur bereketli sofralar! Paylagmanin tadindan daha giizel ne var”
sozleriyle Ramazan’in 0zelligi olan paylasma, birlik, yardimlasma kavramlar
vurgulanmaya calisilmaktadir. Ramazan ayinda kirginlik olmamasi gerektigi inancini
belirten “herkesi bulusturur” ifadesi iftar sofrasinda herkesin bir sofrada bulusmasi

goriigiinii desteklemektedir.
4. Beden ve Mekdn Dili

6. gorlintiide mekan, i¢c mekandir. Mutfakta pencereden disar1 basini uzatarak
ezani dinledigi izlenimi verilen ag¢inin daha sonra zeytin yiyerek orucunu actigi
goriilmektedir. 7. goriintiide ise mekan, dis mekan restoranin Oniidiir. Toplumsal bir
alanin paylasimi s6z konusudur. Masa etrafinda oturan insanlarin neseli, giiliimseyen
yiiz ifadeleri mutlu olduklarin1 gostermektedir. Kisilerarasi uzaklik burada masa

etrafindaki insanlar ¢ergevesinde degerlendirilebilir.
5. Miizik ve Dipses

Goriintliye eslik eden miizikte, Tiirk kiiltiirline ve miizigine has calgilara yer

verilmistir.
9. ve 10. Gorsel
a) Simgeler

9. ve 10. gorseller renkler, sayilar, yazi bigcimleri, sézciikler, beden ve mekan dili,

miizik ve dipses yoniinden ele alinarak irdelenmistir.
1. Renkler, Sayilar ve Yazi Bicimleri

Gortintiide mekan i¢ mekandir. Mutfakta gectigi i¢in mekanda renkler belirli
amaclarla kullanilmistir. As¢inin omzunda bulunan havlu kirmizi beyaz rengiyle iiriinii
cagristirmaktadir. Daha sonra restoranda yemek kalmadigi icin yiyemeyen asgiya,
evinden Coca Cola getiren kiiciik kizin tisortiindeki kirmizi beyaz cizgilerde marka veya
iirlinli ¢agristirmaktadir. 10. goriintiide Coca Cola sigesi 6n plandadir. Sisedeki kirmizi
renk iizerine konumlandirilmis logosu yer almaktadir. Kirmizi burada eylemi, canlilig
cagristirirken beyaz ise temizligi simgelemektedir. Goriintiilerde ekinsel gosterge

nitelikli say1 yer almamaktadir.
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2. Cizimler ve Bicimler

Birbirini biitiinleyen bu iki goriintiide, kiiciik kizin tigortiindeki yatay ¢izgilere ters
olarak, Coca Cola sisesinin dikeyligine vurgu yapilarak Coca Cola 6n plana ¢ikarmak

istenmistir.
3. Sozciikler

“Ramazanda tiim kalpler iyilik i¢in carpar, sende a¢ bir Coca Cola tadin1 ¢ikar”

sozleri Ramazan’daki yardimlagsma duygusuna vurgu yapmakta ve onu pekistirmektedir.
4. Beden ve Mekdn Dili

Mekan i¢ mekan, mutfaktir. 9. goriintiide as¢inin retorana orucunu a¢gmak igin
gelen miisteriyi geri ¢evirmeyip, mutfakta son kalan kendi yemegini ona vermesi
durumu séz konusudur. As¢1 yemegini bu kisiye vererek fedakarlik yapmaktadir. Bu
fedakarlik ve paylasma durumdan hosnut oldugunu as¢i yliziindeki tebessiimle
gostermektedir. 10. goriintiide bu fedakarhigin karsiligi olarak kiiciik kizin ailesinin
yemegini ve kii¢iik kizinise Coca Cola’sint as¢1 ile paylasmasi vurgulanmistir. Bu
durum ile Ramazan aymin ruhuna uygun olarak dayanisma ve yardimlagsma

kavramlarina génderme yapilmaistir.
5. Miizik ve Dipses

Gorlintiiye eslik eden miizikte, Tiirk kiiltiiriine ve miizigine has enstriimanlara yer

verilmistir.
11. ve 12. Gorsel
a) Simgeler

Bu kisimda reklam filmindeki gorseller tek tek ve sirasi ile renkler, sayilar, yazi

bicimleri, sozclikler, beden ve mekan dili, miizik ve dipses acisindan incelenmistir.
1. Renkler, Sayilar ve Yazi Bigimleri

Bu birbirini biitiinleyen iki goriintiide kirmizi ve beyaz renkler hakimdir.
Mutfagin arka planda kararti seklinde olusu, 6n planda sefin Cola Cola i¢gmesini

vurgulamaktadir. Gorlintiilerde ekinsel gosterge nitelikli say1 yer almamaktadir.
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2. Cizimler ve Bicimler

Goriintiilerde belirgin bir ¢izim ve bi¢im olmamasina karsin, 10. goriintiide Coca
Cola sisesinin yatay halde tutulusu goriintiideki dikeyligin bozulmasi anlamini

tasimaktadir.
3. Sozciikler

“Paylagsmanin tad1 Coca Cola ile ¢ikar.” dilsel iletisi ile goriintliniin gorsel iletisi
olan, ailenin yemek yiyemedigi i¢in sefe yemek getirmesi, yemeklerini paylagmasi
kurgusuyla biitiinlesmektedir. Miizigin sozleri ile reklamin goriintiisel akisi uyumlu bir

sekilde ilerlemektedir.
4. Beden ve Mekan Dili

Yemek getiren aile ile as¢1 arasinda sosyal bir uzaklik s6z konusudur. Mekan dis
mekan, restoranin oniidiir. 11. goriintiide Coca Cola’y1 i¢en as¢inin neseli hali ile dilsel

iletide sozii edilen Coca Cola ile paylasma, mutlu olma durumunu vurgulanmaktadir.

5. Miizik ve Dipses

Gortintliye eslik eden miizikte, Tirk miizigine has ezgilerkullanilmistir.

13. ve 14. Gorsel

a) Simgeler

Burada 13. ve 14. gorseller renkler, sayilar, yaz1 bigimleri, sozciikler, beden ve
mekan dili, miizik ve dipses acisindan irdelenmistir.

1. Renkler, Sayilar ve Yaz1 Bigcimleri

13. karede dipylizeyde restoranin  gOriintiisii lizerine beyaz renkle
“RAMAZAN’DA BEREKET VAR! PAYLASMANIN TADINI CIKAR.”
yazmaktadir. Yazida kullanilanrenklerin zitlig1 nedeniyle daha fazla dikkat cekmektedir.
14. karede logonun hemen altinda savséz “Tadin1 Cikar” yazmaktadir. Bu slogan beyaz

ve kirmizi renkle yazilarak goriiniirliiliik ve okunurluk diizeyi arttirilmaya ¢aligilmistir.
2. Cizimler ve Bicimler

Bilgisayarda cizimden yararlanilarak Ramazan fenerleri olusturulmustur. Logo

goriintiiniin ~ lizerinde yer alarak izleyicinin dikkatini ¢ekmek amaciyla
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konumlandirilmigtir. Goriintiilerde masanin uzunluguyla saglanan yataylik, kisilerin
ayakta olmasi, fenerlerin dikey bir bigimde asilmis olmasi ile saglanan dikeylik

goriintiiye belirli bir derinlik kazandirmaktadir.
3. Sozciikler

“Ramazan da bereket var. Paylagsmanin tadini ¢ikar.” Sozleri ve markanin kiiresel
slogani olan “Tadini ¢ikar”’dan esinlenerek olusturulmustur. Zira burada yerel degerleri
vurgulamak amaci ile slogana “paylasmanin” sozciigli eklenmistir. Bu sozlerle yapilan

iyilik ile marka 6zdeslestirilmek istenmistir.
4. Beden ve Mekdn Dili

Kisi bulunmadigindan beden dilinden s6z edilemez. Mekanin goriintiisii kareye
hakimdir.
5. Miizik ve Dipses

Goriintiiye eslik eden miizikte, Tiirk mizik kiltiiriine has enstriimanlara yer

verilmigtir.
b) Dilsel Gostergeleri

Reklamdaki gorsellerde yer alan dilsel iletiler bu dil diizeyi, seslenme bi¢imi,

dilsel islevlerin ¢oziimlenmesi seklinde ele alinmistir.
1. Dil Diizeyi

Reklamda yabanci sozciik kullanilmamis giindelik yasamda bireylerin kullandig1
sozciiklere yer verilmistir. ifadelerde anlasilir net bir aktarim sdz konusudur. Zaman
acisindan degerlendirdigimizde climlelerde cogunlukla degismezlik etkisi yaratan genis

zamanin kullanildig1 dikkati ¢cekmektedir.
2. Seslenme Bi¢cimi

Gorsel ve dilsel iletiler incelenirken, benoykiisel, sendykiisel ve eldykisel
seslenme bigimleri yer almaktadir. Anlatict ekseninde kurgulanan iletilerdeeldykiisel bir
seslenme bicimi gbéze carpmaktadir. Ancak miizigin bazi kisimlarinda gegen
(paylasmanin tadim1 Coca Cola ile ¢ikar) dilsel iletiler bendykiisel sekilde
diizenlenmistir. Ozellikle 13. ve 14. goriintiilerde yer alan biiyiik, kirmizi-beyaz Coca

Cola logosu ve slogani ise bendykiisel seslenme bi¢iminin gostergesidir.

124



3. Dilsel Islevler

Gondergesel islev: Reklamda, iiriiniin kiiresel niteliginin yaninda uyguladigi yerel
icerigi ile 1lgili gorsel ileti aktarimi mevcuttur. Ramazan geleneginin o6zellikleri,
hissettirdikleri ile alakal1 igerik aktarilmaya calisilmistir. Coca Cola’nin diger reklam
iletilerinde de yer alan, savsozii ile belirginlesen “Tadini Cikar” slogani burada yerel
yaklagim ile “Paylasmanin Tadin1 Cikar” olarak degistirilmistir. Bu durum ile Ramazan

ayinin en énemli 6zelliklerinden biri olan paylasmaya atif yapilmistir.

Mliski (etki) islevi: Bu reklam iletisindeki temel olarak kiiltiirlerle insanlarin etkilesimi
gozlemlenmektedir. Savsézde gegen “Ramazan da bereket var! Paylagsmanin tadin
cikar” sozii, gorsel ve dilsel iletilerle desteklenerek, izleyicilerde etki yaratilmak
istenmekte ve daha sonra o kisilerden birisi olmas1 ya da o {iriinii kullananlardan olmas1

icin ¢agr1 yapilmaktadir.

Ekinsel islev: Gerek gorsel gerekse dilsel iletilerle Tiirkiye’deki Ramazan’a ait degerler
ve ritlieller reklam filminde aktarilmaya ¢alisilmigtir. Birlik olma, birlikte ayni sofray1
paylagma disinda bu filmde en fazla 6ne ¢ikarilan mesaj fedakarlik yaparak paylasimda
bulunmaktir. Zira Ramazan’in bereketli bir ay olmasi sebebiyle paylasimda bulunan
kisilere bu durumun geri doniisiiniin ¢cok giizel olacagina isaret edilmistir. Bu durum

beden ve mekan dili, renkler, dilsel iletiler araciligiyla giliglendirilmeye caligilmustir.
¢) Iinamislar ve Soylensel Gostergeler

Reklam iletilerinde yerel bilgiler aktarilmaktadir. Iftar saatinin yaklasmasi ile
camide 1siklarin yanmasi, aksam ezaniyla oru¢ agilmasi reklamda yansitilan semboller
arasindadir. Reklamda Coca Cola’nin sloganina “paylagsmanin” kelimesi eklenmistir bu
baglamda glokal bir farklilagsma oldugu soylenebilir. Zira yemeklere eslik eden “Tadin1
cikar’sdylemi Ramazan gelenegi ile bagdastiriimaya calismistir. Goriintiilerde birbirine
kars1 duyarli, yardimlasan insanlar glinlimiizde arzu edilen dini ve kiiltiirel bir durum

olarak yansitilmistir.
d) Geleneksel ve Torensel Gostergeler

Kiiresel bir marka olan Coca Cola reklam iletisinde, incelenen diger Ramazan
reklamlarindan farkli olarak “fedakarlikta bulunarak paylasma” diisiincesi 6n planda

sunulmustur. Fedakarlig1 neticesinde ag¢inin geri doniitte kiigiik bir kizin yemegini asci
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ile paylasmas: toplum olma, birliktelik, beraberlik, paylasim gibi kavramlar
vurgulayarak Tirkiye’ deki gelenekleri yansitmaktadir.

e) Kahraman (Kisi) Kullanimi

Coca Colabu reklam iletisinde de herkes tarafindan taninan iinlii bir karakteri
diger bir deyisle kahraman kullanmamistir. Yine Tiirk toplumunun giindelik hayati

icerisinde karsilagibilecek tiirden insanlara reklamda yer verilmistir.
f) Degerler ve Yasam Bicimi Gostergeleri

Coca Cola reklam iletisinde paylasma, yardimlasma gibi degerler aragsal olarak
gozlemlenmektedir. Amag nitelikli degerler arasinda ise sevgi, iyiliklerle dolu
paylastikca artan giizel bir diinya, zevk alma (yemegini ve Coca Cola’sin1 paylasan kiz
ile Coca Cola’simm1 icerken as¢inin aldigr zevk), i¢ huzur sayilabilir. Coziimlemesi
yapilan reklamda, hedef kitlenin yasam bigimi ve degerleri dikkate alinarak igerik
hazirlandigr goriilmistiir. Reklamda 6zellikle Ramazan ayindaki kentteki yasam

bicimini yansitan sahnelere yer verilmistir.
g) Genel Degerlendirme

Coca Cola reklaminda “Tadimi Cikar” savsozili bu reklamda “Ramazan’da bereket

2

var. Paylasmanin tadim ¢ikar.” ifadeleriyle beraber kullanilmigtir. Bu baglamda iiriin
veya markanin hem kiiresel hem de yerel nitelikleri reklamlarinda vurgulanma yoluna
gidilmistir. Bu dislince bicimi savsozle alt1 cizilerek goriintiilerle desteklenmistir.
Global ve glokal degerlerinin ¢oziimlendigi diger reklam iletilerindeki gibi bu reklamda
da simgesel bir aktarrm sz konusudur. izleyici bir hikdye ile baslayan iletiyle

yonlendirilmekte son goriintiide yer alan savsozle icerigi algilamaktadir.

Mekan dili, beden dili ile izleyici Ramazan’in Coca Cola ile iliskisini analiz
etmektedir. Restoranda yemek yapmakla ugrasan sefin terlemesi emek vererek iftar
sofralarinin hazirlandig izlenimini vermektedir. Son kalan yemegini miisterisine ikram
eden sefe karsiliginda komsu bir aile (kiz ¢ocugu, anne ve babasi) tarafindan yemek ve
Coca getirilmesiyle reklamda Tirk toplumun yardimseverlik &zelligine vurgu
yapilmaktadir. Bu durum ile Hofstede tarafindan ortaya konulan Tiirk toplumun daha
cok disil oOzellikler gosteren Kkiiltiirel yapisina bir atif yapildigr sdylenebilir.

Hofstede’nin kiiltiir dlciitlerinden kollektif olma durumu Ramazan ayinda bagkalariyla
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paylasimda bulunmayla ifade edilmistir. Zira burada bencil olarak hareket etmeden

paylasimda bulunmanin bereket arttirdig1 inancinin alt1 ¢izilmistir.

Reklamdaki iftar sofralarinda Coca Cola siseleri 6n plana ¢ikarilmis bu sayede bu

irlinlin Ramazan’1n bir parg¢asi oldugu diislincesi per¢ginlenmek istenmistir.

45. 2018 Yili Coca Ramazan Reklamm

Coca Cola’nin 2018 yilinda Ramazan ayinda yayilan reklam filminin siiresi 48
saniyedir. Bu boliimde reklam iletisinin hem nitel agidan hem de kiiltiirel/ekinsel

gostergeler agisindan ¢éziimlenmesi yapilmistir.

4.5.1. Nitel Acidan Reklam Tletisinin Céziimlenmesi

Bu bolimde reklamdaki iletisi nitel agidan hem gorsel hem de dilsel olarak

¢Oziimlenmistir.
a) Gorsel Iletinin Betimlenmesi

Coca Cola “Paylasmanin Tadin1 Cikaranlara Tesekkiirler” sloganli bu reklam
filmi Turk ulusal kanallarda 16 Mayis tarihinden itibarenRamazan ay1 igerinde
yayinlanmistir. Bu reklam filmi 14 islevsel goriintii igermektedir. Bu goriintiilerin
altinda gorseli betimleyen agiklayici metinler sunulmustur. Goriintiilerin sayis1 14’ten
fazla olup, islevsellik tagimayan, ayni1 goriintliniin tekrar1 niteliginde olanlar ayiklanarak

¢Oziimleme gergeklestirilmistir.

1. Gorsel

Forma giymis bir gencin
hizla bir yere yetismek icin
kostugu gorilmektedir.

Elleriyle hamur agan, yiiziini

gence donmiis tebessiim eden
kadin, ¢igek desenleri olan yesil renkli bir elbisegiymistir. Yemek yaptig1 goriilen kadin
anne izlenimi vermektedir. Anne asagidan yukariya dogru bir agiyla genis plan
cekilmistir. Ciinkii kadinin yemek yaptigi, mutfagin i¢inde rahatlikla goriilmektedir.

Kadin ve cocugun neseli oldugu gozlenmektedir. Cocugun yanagini dpmesiyle kadin
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gilimsemektedir. Cocugun evden c¢ikarak kosmasi ile baslayan, miizikle uyumlu

hareketli ve neseli bir sahne géze carpmaktadir.

2. Gorsel

5 kisiden olusanbir grup
geng, futbol sahanin ortasinda
ayakta konugmaktadir.

Gortntu genel planda

cekilmistir. Ciinkii tiim grup
mekanin icinde rahatlikla goriilebilmektedir. Goriintiide futbol takiminda bir kizin
olmast ve futbol sahasindaki gorlintiisii dikkati cekmektedir. Genglerin giydikleri
kiyafetler forma izlenimi vererek, Tirk milli takiminin kirmizi-beyaz renklerine ve
reklamin yayinlandigir doneme denk gelen diinya kupasina vurgu yapilmaktadir. Gengler
neseli, mutlu bir sekilde omuz omuza ilerlemektedir. Onlarin bu neseli olma halleri
mag1 kazandiklari izlenimi vermektedir. Yakin plan ve omuz ¢ekim séz konusudur.
Genglerin birbirlerine sarilmalari, el hareketleri ma¢ sonucundan hosnut olduklarini net

bir bi¢imde gostermektedir.

3. Gorsel

Gorilintiide mag yapan iki
takim yer almaktadir. Once
yakin plan bir ¢ekim ilebir geng

ve rakip takimdan bir arkadasi,

daha sonra ise genel goriintiiye
gecisiyle tiim takim {yeleri gérﬁlmektedir. Tiirk milli takimina sponsor olan Coca
Cola’nin renkleri olan ayni zamanda forma izlenimi veren kirmizi-beyaz tisort giyen
genclerin ma¢ sonunda Coca Cola kazandiklari, mutlu olduklar1 anlagilmaktadir. Ayni
sahnede rakip takimin bu durumdan hosnut olmadigin1 gosteren bas sallama hareketi
sozkonusudur. Genglerin Oniinde durduklar1 bakkal ile eski zaman mahalle kiiltiiri
hatirlatilmaya ¢alisilmistir. Burada bakkalin sahibinin tebessiim etmesi dikkat
cekmektedir. Mekan iizerinde ¢ok durulmustur. Arka goriintiide dondurucuda yer alan

Cola Cola’lar ve camda asil1 duran renkli futbol toplar géze carpmaktadir.

128



4. Gorsel

Goriintiide beyaz tigort,
onliik ve sapkayla bir adam
goriilmektedir. ilk  bakista
pidelerle dolu olan bir firm

gbze carpmaktadir. Ramazan

aylarinda, firinlarda satilan Ramazan pidesi yapan firinci dikkati ¢cekmektedir. Firincinin
ekmek hamuru yogururken ki giilimsemesi isini severek yaptigini ve mutlu oldugunu
gostermektedir. Arka planda hizli bir gegisle, genclerin aldiklar1 Cola Cola ile bisikletle
firnin Oniinden gectikleri goriilmektedir. Gorseldeki adamin bu gegisten hosnut
oldugunu gostermek i¢in kafasiyla gencleri selamlamasi bu karede ©on plana

cikarilmistir.
5. Gorsel

--‘;“. R # Oynadiklar1 magclar

’ > %

i“. ¥y ist  iste  kazandiklan
¥ goriilen  genglere  her

- “ ,W"

,/ =

(Y

Cola 1smarlanmaktadir. On planda yakin ¢ekimle bir bisikletin arkasinda icinde 5 adet

galibiyetin sonunda

rakipleri tarafindan Coca

Coca Cola sisesinin yer aldig: lizerinde Coca Cola yazan bir kasa bulunmaktadir. Arka

plan bulaniktir.
6. Gorsel

Kent gorilintiisiinden
dogal goriintiiye hizli  bir
gecis vardir. Yesil renk
yogunluktadir. Dogayla i¢ ice

bir kiiltliriin imgelemi
sunulmaktadir. Akarsu iizerinde beyaz 6rdek goriilmektedir. Suyun iizerine kurulmus
olan tag koprii iizerinden bisikletli gencler gegmektedir. Genglerde kirmizi,-beyaz tisort
goze carpmaktadir. Genis planda c¢ekilen karede bisikletin arkasindaki Coca Cola kutusu
dikkati ¢ekmektedir.
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Bir mahallede, diikkanlarin
Oniine hazirlanan uzun bir masa
goriilmektedir. Beyaz elbiseli ve

bir bordo renkli hirkagiyen iki

kadin, biri kareli digeri yesil
gomlekli iki adam ile masaya beyaz renkte bir ortli sermektedir. Kadinlarin ellerindeki
tabaklarla masay1 diizenlemeleri iftar icin hazirlik yaptiklari izlenimi vermektedir.
Birbirlerine doniik iki adamin ise masalar1 birlestirdigi goriilmektedir. Orta ¢ekim plan
s0z konusudur. Ciinkii 6n ve arka tiimiiyle sec¢ilmektedir. Arka planda kahve ve
bakkaliye goriintiisii yer almaktadir. Masaya esya tasiyan, pembe renk gomlek giyen bir
adam goze carpmaktadir. Yardimlasmadan hosnut olduklar1 anlasilan kadinlarin

yiizlerinde giilimseme s6z konusudur.

8. Gorsel

Ellerindeki yemeklerle
iki kadinin neseli bir sekilde
iftar saati i¢in toplanilan
mahalleye dogru yiiridigi
goriilmektedir.  Iki  kadm

sohbet ederek ilerlemektedir. Onden omuz cekim ve yakin plan séz konusudur.

Kadinlarin yiizlerindeki ifadeler, tasidiklar: tabaklar net bir bicimde algilanabilmektedir.

9. Gorsel

8. goriintiiden hizli bir gecis
yapilmistir.  Bu  gOriintii, 7.
gOrlintliyli animsatan  goriintiiler
arasi iliski ozelligini tagimaktadir.

Ramazan davulcusu ve firinci

kareye girerek masaya dogru yaklagmaktadir. 4. goriintiide yer alan firinci, elindeki
Ramazan’a 6zgii olan pideler ile dikkati ¢cekmektedir. Hemen yaninda masaya dogru
uzanan sapkali, kareli gomlekli bir adam vardir. Sahur zamaniyla 6zdeslesen Ramazan

davulcusunun beyaz gémlegi, siyah yelegi ve sapkasi bulunmaktadir. Goriintiiniin sag

130



tarafinda davulcuyu karsilayan, yasli, beyaz gomlekli bir adam goriilmektedir. Adamin
davulcuyu davet eder tarzdaki el hareketiyle davulcu 6n plana ¢ikmaktadir. 6. goriintiide
yer alan masanin tizerindeki lambalarin 9. gériintiide yanmasi, havanin kararmaya
basladiginin gostergesidir. Orta ¢ekim plani goriilmektedir. Clinkii 6n ve arka tamamen

se¢ilmektedir.

10. Gorsel

Canli, net bir goriintiiden
alacakaranlik  bir  goriintiiye
hizligecis s6z konusu olmustur.

Agag siltietleri arasinda

belirginlesen cami goriintiisii goze
carpmaktadir. Ramazan aymnda aksam namazi1 vakti ile beraber camilerde isiklar

yanmakta ve ezanin duyulmasiyla iftar yapma gelenegine gonderme s6z konusudur.
11. Gorsel

Yakin plan ¢ekim ile iki
kisinin masada ezan sesi ile
beraber yemege basladig

goriilmektedir. Kirmizi, beyaz

formalt ¢ocugun, yemege
baslayan kadma Coca Cola uzattigi goze carpmaktadir. Kadmin yiiz ifadesi bu
durumdan hosnut oldugu izlenimini vermektedir. Gri renk gomlek giyen adamin Coca
Cola’y1 kadindan 6nce igmeye basladig1 ve yemek masasindaki tek icecegin Coca Cola

olmasi dikkati ¢cekmektedir.
12. Gorsel

Karsilikli iki sira halinde
yemek yiyen kalabalik, her yastan
insan  grubu  goriilmektedir.
Onceki goriintiilerde yer alan

insanlarin, masanin  etrafinda

toplanarak yemeklerini paylastiklari, oruclarimi agtiklart gozlemlenmektedir. Bu

gorlintiide géze carpan yemek masasindaki Coca Cola siselerinin goriintiiye egemen
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olmasidir.  Gorilintiidekilerin  giilen yiiz ifadeleri mutlu olduklar1 izlenimi
olusturmaktadir. Masanin sonlara dogru uzadigi hissi verilerek, diger gorsellerde yer
alan firinci, davulcu, genglerin ayni sofray1 paylastigi, kalabalik iftar sofrasina vurgu

yapilmaktadir.

13. Gorsel

Goriintiide Tiirklere has
yemekler, iistten bakis agisiyla
ve yakin planda verilmistir.
Zira tabaklarin i¢inde ne oldugu

rahatlikla secilebilmektedir.

Reklamda geleneksel Tiirk yemeklerine eslik eden tek igecek olarak yine Coca Cola
olarak sunulmustur. Yemekler noktasinda bir ¢esitlilik durumu s6z konusu iken i¢ecek
noktasinda sadece Coca Cola’nin olmast dikkati ¢eken bir nokta olarak karsimiza

cikmaktadir.
14. Gorsel

Arka planda 12.
goriintiideki masa tstten bakis
acistyla verilmistir. Goriintliniin
ortasinda beyaz, kirmizi, siyah

siseler ve Coca Cola logosu

goze carpmaktadir. Daha sonra ezgiyle birlikte logonunaltinda “Tadim1 Cikar” yazan

slogan doniistimlii olarak “Paylasmanin Tadim Cikar” savsozii ile birlikte belirmektedir.
b) Dilsel iletinin Céziimlenmesi

Dilsel iletinin ¢oziimlenmesi, Coca Cola “Paylasmanin Tadimmi Cikaranlara
Tesekkiirler” reklamindaki 14 goriintliye eslik eden sarkinin sdzya dayazi diziliminin
coziimlenmesidir. Goriintiilerin  bir kismi anlam biitlinliiglini bozmamak adina

birlestirilerek sunulmustur.

Reklamdaki her sahne i¢in rakam verilmistir. 1.ve 10. goriintiiler arasinda yer
alan gorseller dilsel ileti ile desteklenmemektedir. Bu sebeple incelemeye 11.

gorlintiideki dilsel iletilerle baglanmistir.
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11. Gorsel

Reklamm 11. karesinde kalabalik iftar sofralari, sofralarin hazirlanis
goriilmektedir. Bu goriintiiye miizikle eslik eden “Tesekkiirler emekler verip” sozii,
birlik ve beraberlik duygularina vurgu yapilmaktadir. Bu dilsel ileti, sozsliz iletisim
olarak goriintiideki yardimlasma, herkesin sofraya yardim ederek yemek getirmesi gibi
toplanma hareketleriyle biitiinlestirilerek verilmesi daha rahat bir algilama siirecine

hizmet etmektedir.
12. Gorsel

“Iftarlarda sofralar kuranlara” dilsel iletisi, gdriintiiniin gdstergelerini anlaml
kilmaktadir. Onceki goriintiilerde yer alan insanlarin, 12. karede masanm etrafinda
toplanarak sofray1 kurduklari, iftar i¢in beraber hazirlik yaptiklari, herkesin yemeklerini
yardimlastigi bir sofra, insanlar arasindaki bagi kolektifligi simgelemektedir. Burada

dilsel ileti ile gorsel ileti birbiriyle ortiismektedir.
13. Gorsel

“Tesekkiirler Coca Cola’yla” iletisi ile bundan 6nceki iki goriintiide yer alan, asil
vurgulanmak istenen bu goriintiide ortaya ¢ikmaktadir. Bu s6z ile Coca Cola tiiketenlere
yani tiiketicilere bir tesekkiir durumu s6z konusudur. Tiiketiciye yonelerek, degerli

hisettirmek istemektedir.
14. Goriintii

Bu goriintiide “Paylagmanin tadin1 ¢ikaranlara” soziiyle 13. goriintiideki dilsel
iletinin devami yer almaktadir. Bu s6z ayrica Coca Cola’nin diger reklamlarini akla
getirmektedir. “Tadint ¢ikar” sozii Coca Cola’nin reklamlarinda yer verdigi slogan
olarak bilinmektedir. Fakat bu reklamda da slogana “Paylasmanin” sozii eklenerek
Miisliman Tirkler agisindan kutsal sayilan Ramazan ayindaki birlik, beraberlik

duygusuna vurgu yapilmaktadir.

Gorilintiide yer alan kirmizi daire igerisindeki beyaz renkli Coca Cola logosu

reklam filminin son gorseli olarak sunulmustur.

133



4.5.2. Kiiltiirel/Ekinsel Gostergeler Acisindan Reklam fletisinin Coziimlenmesi

Bu kisimda Coca Cola  “Paylagsmanin Tadimmi Cikaranlara Tesekkiirler”
reklaminda yer alan 14 tane gorintii tek tek ele alinarak reklam iletisinin, simgeler ve
dilsel gostergeler bashgi altinda kiiltiirel gostergeleri saptanmaya calisilmistir. Daha
sonra 14 tane goriintiiyli kapsayan genel sonuglara, inanislar ve sdylensel gostergeler,
geleneksel ve torensel gostergeler, kisi kullanimu ile ilgili gdstergeler, degerler ve yasam
bigimleri son olarak ise genel degerlendirme baslig1 altinda yer verilmistir. Goriintiilerin
tam olarak anlamlandirilmasi igin ileti ¢oziimlemesi sirasinda bazi goriintiiler

birlestirilerek analiz edilmistir.
1. ve 2.Gorsel
a) Simgeler

Bu kisimda reklam filmindeki 1. ve 2. gorseller tek tek ve sirasi ile renkler,
sayilar, yazi bi¢imleri, sozciikler, beden ve mekan dili, miizik ve dipses agisindan

irdelenmistir.
1. Renkler, Sayilar ve Yazi Bigcimleri

Gortiintlide genellikle birbirini biitiinleyen renkler gortilmektedir. Tiirk bayraginin
renklerini igeren kirmizi-beyaz formali ¢ocuklar goze capmaktadir. Burada Ramazan
ayina denk gelen diinya kupasina da gonderme yapilmistir. Anne roliinii canlandiran
kadinin ¢igek desenleri olan renkli bir elbise giydigi goriilmektedir. Bu elbisenin rengi
ve desenleri yoresel ozellikler tagimaktadir. 2. goriintiiye dis mekan kullanilmasindan
dolayt dogal renklerhakimdir. Ekinsel gosterge olarak sayr ve yazi bigimi

bulunmamaktadir.
2. Cizimler ve Bicimler

2. goriintiide kisilerin ayakta olup mag¢ yapmasi belirli bir yataylik ve derinlik
izlenimi uyandirmaktadir. 1. gorlintiide ise bir kadmn bir ¢ocugun ayakta durmasi
dikeylik durumunu yansitmaktadir. Bu anlamda goriintii yiizeyinde kadin ve ¢gocugun el

kol hareketlerini 6n plana ¢ikarmak icin belirli bir genislik yaratilmistir.
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3. Sozciikler

Gortntiileri dilsel ileti desteklememektedir. Bu sebeple sozciikler diizeyinde

ekinsel gosterge yoktur.
4. Beden ve Mekdn Dili

2. goriintide mekan dis mekandir. Mahalle arasi bir futbol sahasidir. Toplumsal
uzaklikta, kisilerin bir araya toplanmasi bu mekéana dair bir 6zelliktir. Genglerin mag
sonu sarilmalar1 kisileraras1 uzakligin en aza indirgendiginin, mahrem alana yakin bir
uzakligin oldugunu diisiindiirmektedir. Bu anlamda samimiyet, isbirligi, dostluk
kavramlar1 burada vurgulanmaktadir. Sevecen tavirlariyla goriintiideki kadin, bir anne
roliindedir. Giyim sekli ile icinde bulundugu geleneklere bagliligi sembolize etmektedir.
Anne oldugu izlenimi veren bu kadin ile ¢ocugu arasindaki uzaklik mahrem alana

girmektedir. Mekan dogal i¢ mekandir, bir ev ortamidir.
5. Miizik ve Dipses

Goriintiiye eslik eden miizikte, Tiirk miizik kiiltiiriinii temsil eden enstriimanlara
yer verilmistir. Dipses olarak reklamda kullanilan gol sesleri futbol coskusunu

anlatmaktadir.

3. Gorsel

a) Simgeler

Bu kisimda 3. gorsel renkler, sayilar, yazi bigimleri, sozciikler, beden ve mekan
dili, miizik ve dipses a¢isindan ele alinarak irdelenmistir.

1. Renkler, Sayilar ve Yazi Bicimleri

Goriintiide kirmizi-beyaz renkler agirliktadir. Bu durum Coca Cola’nin renklerini
animsitmaktadir. Bu dogrultuda renkler belirli amaglarla kullanilmistir. Futbol mag1
yapan iki takimin, mag1 kazanan takima Coca Cola almak icin bakkalda bulustuklari

goriilmektedir. Goriintiide ekinsel nitelikli yazi ve say1 kullanilmamaktadir.
2. Cizimler ve Bicimler

Gortintiide yer alan takimdaki ¢ocuklarin artarda siralanis1 ve dipyiizeyde bakkal
goriintiiye belirli bir derinlik duygusu kazandirmaktadir. Siselerin veya paketlerin

markayla 6zdeslesmesi pazarlama ve reklam agisindan 6nem arz etmektedir. Coca Cola
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sisesi giiniimiizde insanlar tarafindan bilinen ve bu {iriinii diger iiriinlerden ayirt etmeye
yarayan en Onemli wunsurdur. Gorlintide sisenin dikey durumda kareyi

tamamlamaktadir.
3. Sozciikler

Gortntiiler dilsel ileti ile desteklenmemektedir. Bu sebeple sozciikler diizeyinde

kiiltiirel gosterge mevcut degildir.
4. Beden ve Mekdn Dili

3. goriintiide mekan dis dogal mekandir. Kisiler aras1 uzaklik, kisisel alan sinirlari
icerisindedir. Galibiyet alan takimin karsi takim oyuncularina karsi elini ileriye dogru
uzatarak Coca Cola’y1 aldig1 goriilmektedir. Cocuklarin yiiz ifadesi ve giilimsemesi bu

durumu biitiinlemektedir.
5. Miizik ve Dipses
Goriintiiye eslik eden ezgide, Tirk miizik kiiltiiriine has ezgilere yer verilmistir.
4. ve 5. Gorsel
a) Simgeler

4. ve 5. gorseller renkler, sayilar, yazi bigimleri, sozciikler, beden ve mekan dili,

miizik ve dipses yoniinden analiz edilmistir.
1. Renkler, Sayilar ve Yazi Bicimleri

Goriintiideki ortam i¢ mekan, ekmek firin1 oldugu icin renkler belirli amaglarla
kullanilmistir. Ekmek yapan kisinin beyaz onliik kullanmasi temizligin, seffafligin
gostergesi olarak algilanabilir. Firnin 6niinden bisiklet ile gecen ¢ocuklarin goriintiileri
ise silliet seklindedir, daha sonra renkler ve goriintiiler belirgin hale gelmektedir. 5.
goriintliye ise kirmizi-beyaz, Coca Cola renkleri hakimdir. Kirmizi yiizey {izerine beyaz
Coca Cola logosu dikkat ¢ekmektedir. Goriintiide ekinsel nitelikli yazi ve sayi

kullanilmamaktadir.
2. Cizimler ve Bicimler

4. ve 5.goriintiide firmin i¢indeki yatay sekilde hizalanan ekmekliklerle yataylik,
derinlik hissi uyandirilirken bu yatayligi kesen firincinin ve 5. goriintiideki gocuk

siliietinin ayakta durmasi dikeylik durumunu yansitmaktadir.
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3. Sozciikler
Sozciikler diizeyinde ekinsel gdsterge bulunmamaktadir.
4. Beden ve Mekdn Dili

Ekmek firim1 i¢ mekani olusturmaktadir. Mekanda ekmek yapan bir firinci yer
almaktadir. Bisikletle gegen cocuklara selam verdigi goriilen firincininifadesi samimi

bir mahalle ortamin1 yansitmaktadir.
5. Miizik ve Dipses
Goriintiiye eslik eden ezgide, Tiirk miizigine has enstriimanlara yer almaktadir.
6. Gorsel
a) Simgeler

Burada 6. renkler, sayilar, yazi bicimleri, sozciikler, beden ve mekan dili, miizik

ve dipses acisindan incelenmistir.
1. Renkler, Sayilar ve Yazi Bicimleri

Kent goriintiistinden dogal goriintiiye hizl1 bir gegis s6z konusudur. Dogal mekan
olmasindan dolay:1 renkler dogal renklerden olusmaktadir. Dogayla i¢ ige bir kiiltiiriin
imgelemini  sunulmaktadir. Akarsu, oOrdek, aga¢ goriintileri doga gorselini

desteklemektedir. Goriintiide ekinsel nitelikli yazi1 ve say1 kullanilmamaktadir.
2. Cizimler ve Bicimler

Yatay cizgiler alanin goriinlir bir sekilde genis kilinmasini saglarken dikeylik
kavrami da burada yiiksekligi dile getirmektedir. Dikey c¢izgiler bisiklet siiren gengler
ve goriintiide yer alan agaglar tarafindan olusturulmaktadir. Yataylik ise koprii
gorilintiisii ve agaclarin yan yana siralanisi ile saglanmaktadir. Goriintiide dikkati ¢ceken
koprii insanlari, kiltiirleri birbirine baglama, ulastirma, birlestirmeyl sembolize

etmektedir.
3. Sozciikler

Sozciikler diizeyinde ekinsel gosterge bulunmamaktadir.
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4. Beden ve Mekdin Dili

Mekan dis dogal mekandir. Agaclar, akarsu dogay1 sergilemektedir. Bisiklet siiren
genglerin bir arada olmalar1 ve birlikte hareket etmeleri kisisel alan sinirlar igerisinde

degerlendirilebilir.

Giysilerinde goriintiilerin en bagindan beri kirmizi-beyaz renkteki formalar
dikkaticekmektedir. Genglerin giilimseyen ifadeleri magi1 kazandiktan sonra 6diil olarak

Coca Cola igmenin onlar1 mutlu ettigini gostermektedir.
5. Miizik ve Dipses

Gorlintliye eslik eden miizikte, Tiirk miizik kiiltiiriine has ezgilere yer verilmistir.

Dipses ise doga anlatimina yardim edebilecek akarsu sesidir.
7.8., 9., 11,, 12., 13. Goriintiiler

Bu goriintiiler birbiriyle iliskili, ayn1 zamanda birbirini biitiinleyen goriintiilerdir.

Iftar vakti eylemini igermektedir.
a) Simgeler

Bu kisimda reklam filmindeki gorseller tek tek ve sirasi ile renkler, sayilar, yazi

bigimleri, sozclikler, beden ve mekan dili, miizik ve dipses agisindan irdelenmistir.
1. Renkler, Sayilar ve Yazi Bicimleri

Gortintiilerde mekan dis mekan oldugundan kent renkleri goriilmektedir. Kentte
yasayan insanlarin iftarlarin1 agmak iizere bir araya gelmesini ve hazirlik asamalarini
gostermektedir. Oldukca net bir sekilde rengi goze ¢arpan, masaya serilen Ortiiniin
beyaz olmasidir. Bu renk temizligi, safligi ve seffafligi vurgulamaktadir. Giinbatiminin
turuncu renginin belirmeye baslamasi aksam saatlerinin yaklastigin1t sembolize
etmektedir. Yemek masasinin ¢evresinde, karsilikli sira halinde dizilmis insanlarin iftar

saatini beklemeleri, hazirlik yapmalari orug agma ritiielinin gostergeleridir.
2. Cizimler ve Bicimler

Gortintiilerdeki masa etrafindaki oturma eylemi yataylik, stireklilik hissi yaratan
bir nitelik tagimaktadir. Yemek i¢in uzun bir masa secilmesi goriintiiye sonsuzluk,

derinlik hissi kazandirmustir.
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3. Sozciikler

“Tesekkiirler emekler verip iftarlarda sofralar kuranlara, tesekkiirler Coca Cola ile
paylasmanin tadini ¢ikaranlara™ ifadesiyle tesekkiir etme, paylasma, birlik ve beraberlik
kavramlart Coca Cola ile bagdaslastirilarak Ramazan ayina ait gelenek ve
goreneklerevurgu yapilmistir. Burada kullanilan sozciikler Ramazanin en 6nemli
0zelligi olan paylasimi vurgulamaya yonelik olarak secilmistir. Ramazani temsil eden
gorsellerin yazili Ogeler, ezgilerle desteklenmesi ile reklam iletisinin akilda yer

etmesinin saglanmasi ve Tiirk hedef kitle tizerinde etkili olmas1 hedeflenmistir.
4. Beden ve Mekdn Dili

Acik hava dig dogal mekandir. Kisisel ve toplumsal uzaklik yer almaktadir.
Kisisel uzaklik anne ve ¢ocuk arasinda, sosyal uzaklik ise iftar masasinda toplanan

kisiler arasindadir. Sosyal alanin paylasimi s6z konusudur.
5. Miizik ve Dipses

Gortintliye eslik eden miizikte, Tiirk kiiltiirlinii temsil eden ezgilere yer verilmistir.

Dipses olarak bisikletlerin zil sesi duyulmaktadir.

10. Gorsel

a) Simgeler

Bu kisimda 10. gorsel renkler, sayilar, yazi bigimleri, sozciikler, beden ve mekan
dili, miizik ve dipses yoniinden analiz edilmistir.

1. Renkler, Sayilar ve Yazi Bicimleri

9. goriintiideki canli, net bir goriintiiden alacakaranlik bir goriintiiye hizli bir gecis
gbze carpmaktadir. Burada kiiltir kavramini anlatmaya yardimci bir sahne
gosterilmektedir. Miisliimanlar i¢in kutsal sayilan cami goriintiisiiniin alacakaranlik hali,
caminin iftar saatinin yaklastigin1 gosteren 1siklari, Ramazan’daki oru¢ a¢gmaritiieline

bir gobnderme yapmaktadir. Goriintiide ekinsel nitelikli yazi1 ve say1 kullanilmamaktadir.
2. Cizimler ve Bicimler

Agaclarin yan yana olusu goriintiide gorsel siralama ve siireklilik katmaktadir.

Gorlintliye yataylik ve derinlik hakimdir. Dikey bigimdeki dgeler ise cami ve agagtir.
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3. Sozciikler
Sozciikler diizeyinde ekinsel gdsterge bulunmamaktadir.
4. Beden ve Mekdn Dili

Bu gorselde kisi bulunmadigi i¢in beden dilinden s6z edilemez. Alacakaranlik dig

mekan goriintiiye egemendir.
5. Miizik ve Dipses
Goriintiiye eslik eden miizikte, Tiirk kiiltiirlinii has enstriimanlara yer verilmistir.
14. Gorsel
a) Simgeler

Burada reklam filmindeki 14. gorsel renkler, sayilar, yazi bigimleri, sozciikler,

beden ve mekan dili, miizik ve dipses agisindan incelenmistir.
1. Renkler, Sayilar ve Yazi Bicimleri

Dis mekan gorseli iizerinde Coca Cola ve logosu, kirmizi, beyaz, siyah
renklerdedir. Zit renklerin kullanimi1 burada dikkati ¢ekmektedir. Logonun hemen
altinda biiylik harflerle ve kirmizi renkle yazilan “Tadin1 Cikar” slogani goriilmektedir.
Yaz1 kirmiz1 renkle yazilarak goriiniirliik, okunurluk seviyesi arttirilmigtir. Goriintiiniin
ortast hizalanarak siselerin konumlandirilmasi ise reklam iletisini tamamlayicit nitelik

kazanmustir.
2. Cizimler ve Bicimler

Gorilintiide uzun iftar masas1 ile yataylik egemendir. Coca Cola’nin dikey

durumdaki siseleri ¢izgisel nitelikteki Coca Cola iletisini tamamlamaktadir.
3. Sozciikler

“Paylagsmanin tadini ¢ikar” ifadesi iiriin veya hizmetin, yerel kosullar1 dikkate
alarak uyarlandigin1 ifade etmektedir. Ramazan aymma o6zel hazirlandigr i¢in Coca
Cola’nin asil slogani olan “Tadi1 Cikar” sdziine “Paylasmanin Tadimi Cikar” eklenerek

Ramazan ayinin paylasma, birliktelik olma 6zelligine gonderme yapilmustir.
4. Beden ve Mekdn Dili

Kisi bulunmadigi i¢in beden dilinden s6z edilemez.
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5. Miizik ve Dipses
Hareketli miizik esliginde ““ Tadini ¢ikar” s6zciigli goriintiide belirmektedir.
b) Dilsel Gostergeleri

Reklamdaki gorseller de yer alan dilsel iletiler bu kisimda dil diizeyi, seslenme

bicimi, dilsel islevlerin agisindan ¢oziimlenmistir.
1. Dil Diizeyi

Reklamda yalin bir ileti aktarimi oldugu gériilmektedir. Iletide secilen sozciikler
sadeve net bir bicimde kullanilmistir. “Paylasmanin Tadin1 Cikar” slogani emirtiimcesi
olarak izleyiciye 0giit verir niteliktedir. Zaman agisindan incelendiginde ise ciimlelerde

degismezlik anlam1 katan genis zamanin kullanildig1 goze ¢arpmaktadir.
2. Seslenme Bi¢cimi

Reklamda dilsel iletiyi aktaranin belli olmamas1 sebebiyle eloykiisel bir seslenme
bicimi goze carpmaktadir. Kirmizi-beyaz renkler, Coca Cola logosu, siseler Coca
Cola’yr ifade ettigi i¢in bendykiisel seslenme bi¢iminin reklamda oldugu da

sOylenebilir.
3. Dilsel islevler

Gondergesel islev: Reklamin ulastirmak istedigi iletinin (lirtin/hizmetin kiiresel 6zelligi
yerel uygulamasi) igerigiyle ilgili gorsel ve dilsel bir anlatim vardir. Reklam iletisi,
Coca Cola’nin kiiresel niteligi ile yerel davramislarda yer aldigina isaret etmektedir.
Simgeler yoluyla iiriin 6zellikleri, kiiltiir bilgileri anlatilmaktadir. Coca Cola’ya ugruna
ma¢ yapilan ve 6diil kategorisinde sunulan Onemli bir iiriin olarak yer verilmistir.
“Tesekkiirler Coca Cola’yla Paylasmanin Tadinm1 Cikaranlara” sozi ile hedef kitleye
minnetar oldugu belirtilerek kitleyle duygusal bir bag olusturmak amaglanmaktadir.

Iliski islevi: Temel aktarim burada kiiltiirle insanlarin etkilesimidir. Kiiltiirel ve dini
degerlerin  paylagilabilirligi  sonrasinda bu  paylasimin  getirdigi  mutluluk

gosterilmektedir.

Ekinsel islev: “Coca Cola ile paylasmanin tadini1 ¢ikaranlara” dilsel iletide kiiresel bir
markanin yerelligine vurgu yapmaktadir. Tiirk kiiltiiriiniin farkli degerlerine géonderme

yapilmaktadir.
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¢) Inanislar ve Soylensel Gostergeler

Goriintiide yerele 6zgii davramslar gostergelerle aktarilmaktadir. iftar saatinin
yaklasmasi ile camide 1siklarin yanmasi, aksam ezaniyla orug¢ agilmasi goze carpan
inaniglar arasindadir. Beraberlik, ayn1 sofray1 paylasma, iftar sofrasi i¢in emek vermek
gibi kiiltiirel ve dini degerlere reklamda vurgu yapilmaktadir. Goriintiilerde birbirine
sayg1 gosteren ve birlikte iftar yapmak i¢in hazirlik yapan mutluinsanlar yer almaktadir.
Paylagsmanin etkisiyle sofralarin daha bereketli oldugu inancina burada atif
yapilarakCoca Cola kapaklariyla verilen promosyon iiriinleribu bereketi sembolize

etmektedir.
d) Geleneksel ve Torensel Gostergeler

Reklam iletisinde yer alan gdstergelerin cogu gercekte olan geleneksel ve torensel
gostergelerdir. Iftar, Ramazan, oru¢ sdylemsel nitelikler tagimasina karsin Tiirkiye’de
geleneksellik ve torensellik niteligine de sahiptir. Bu nedenle Ramazan ayinda birlikte
olma, paylasimda bulunma gibi degerler ile Tiirk geleneklerinin bir yansimasi ortaya
konulmaya c¢ahisilmistir. Orucunu Tiirk ve Islam kiiltiirinde ortak olarak gériilen

zeytinle agma gelenegi reklam iletilerinde dikkati ¢ekmektedir.
¢) Kahraman, Kisi Kullanimyla ilgili Gostergeler

Reklam iletisinde kullanilan kigiler nldi, tanmnmis kisilerden ya da
kahramanlardan olusmamaktadir. Anlatilan kiiltiirde giindelik yasamda karsilasilacak

insanlardan olusmaktadir.
f) Degerler ve Yasam Bicimi Gostergeleri

“Coca Cola Paylasmanin Tadin1 Cikaranlara Tesekkiirler” adli reklam iletisinde
gostergeler araciligiyla kiiresellik/yerellik karsithiklart aktarilmaktadir. Coziimlemesi
yapilan Coca Cola reklaminin iletisinin Tiirkiye’de hedef kitlesinin olmasi igin,
yoneldigi yasam bigimini gostermektedir. Coca Cola gibi bir kiiresel marka yerel
gelenekleri benimseyerek o kiiltiiriin “Ramazan” gelenegine 6zgli reklam iletileri

olusturulmustur. Yasam bi¢imi olarak kentteki yasam bigimi sergilenmistir.
g) Genel Degerlendirme

Coca Cola reklaminda “Paylagsmanin Tadimmi Cikar” savsozii kullanilmistir. Bu

marka verdigi liriin ya da hizmetin kiiresel niteligini simgelerken bunun yaninda yerel
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davraniglarini vurgulamaktadir. Goriintii iletileri bunu desteklemektedir. Bu biitlinliigii
saglayan iletisim dili en dogal ve sade bigimiyle yansitilmistir. Burada
Ramazankavramina kiiresel anlamda bir markanin, yerel Ozellikler yitirilmeden
katilabilecegi vurgulanmistir. Bu reklamda Coca Cola’nin emek verilerek hak edilen bir
basarinin sonunda elde edilmesi ona verilen degerin ne kadar 6nemli oldugu ortaya

koymast agisindan 6nem arz etmektedir.

Coca Cola’nin iftar saatlerinde tercih edildigi i¢in tesekkiir eden marka, yerel
degerlere 6bnem veren marka imgesi yaratmay1 amaglanmistir. Gerek beden dili gerekse
mekan dili olarak Coca Cola, izleyicinin kiiltiirii ve gelenekleri ile ilgili bilgi almalarini
saglamistir. Reklam iletisini herkesin anlayabilecegi, kiiltiirel degerlere uygun, hedef

Kitlesi i¢in 6nem teskil eden bir donem (Ramazan ay1) lizerine kurmaya ¢alismistir.

4.6. 2019 Yili Coca Cola Ramazan Reklami

Coca Cola’nin 2019 yilinda Ramazan ayinda yayilan reklam filminin siiresi 1
dakikadir. Bu boliimde reklam iletisinin hem nitel a¢idan hem de kiiltiirel/ekinsel

gostergeler agisindan ¢oziimlenmesi yapilmistir.

4.6.1. Nitel Acidan Reklam fletisinin Coziimlenmesi

Bu boliimde reklam iletisi nitel agidan hem gorsel hem de dilsel olarak

¢oziimlenme yoluna gidilmistir.
a) Gorsel iletinin Betimlenmesi

Coca Cola’nin Ramazan ayindaki reklam filmi Tiirk ulusal kanallarinda 6 Mayis
2019 tarihinden itibaren yaymlamistir. Reklam filmi 13 islevsel goriintii icermektedir.
Bu goriintiilerin  altinda gorseli betimleyen agiklayic1 metinler yer almaktadir.
Gortintiilerin sayis1 13’den fazla olup, islevsellik tasimayan, ayni1 goriintiiniin tekrar

seklinde olan goriintiiler ¢dziimleme dis1 birakilmistir.

1.Gorsel

Reklam filminin ilk gorseli
bir i¢ mekadn olan mutfakta

gecmektedir.  Yemek  hazirhig

yapilan mutfakta anne, baba ve
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cocuktan olusan ¢ekirdek bir aile goriilmektedir. Ailenin telagh hali géze ¢arpmaktadir.
On planda kareli, renkli gémlek giyen bir kiz ¢ocugu ve kizin hemen yaninda
goriintliniin ortasinda bir kadin yaninda ise adam goriilmektedir. Elinde geleneksel bir
yemek pilav ve et goriilen kadin karakterin neseli hali goze ¢arpmaktadir. Kadinin siyah
tizerinderenkli ¢icekli elbisesi, pembe hirkasi, adamin ise krem rengi gomlegigibi giyim
bicimleriyasam bi¢imlerine dair 6zellikler tasimaktadir. Orta ¢ekim séz konusudur, 6n
ve arka tiimiiyle secilmektedir. Arka plandaki mutfak ortaminda pencere kenarina asilan
kurutulmus biberler, patlicanlar, bakir bardaklar, tursu bidonlar1 gibi yiyecekler
kiiltiirin yasam sekli hakkinda fikir vermektedir.

2.Gorsel

2.gorselde mutfakta iftar
hazirlig1 yapan gen¢ bir kadin
goriilmektedir. Orta ¢ekim soz

konusudur, ¢iinkii mutfakta on

ve arka tiimiiyle secilmektedir.
Kadimnin gri renkteki ceket ve pantolonu is kiyafeti goriintiisiiyle yasam sekli hakkinda
bir izlenim olusturmaktadir. Buzdolabindan aldigi yemegi hizla firina koyan kadinin
telagl hali, iftar saatinin yaklastig1 seklinde bir algi olusturmaktadir. Buzdolabini agtig1
sirada dolapta Coca Cola siseleri goze ¢arpmaktadir. Kadinin mutfaginin sade ve ferah
hali, tezgdhta vazoda bulunan bambular, duvarda asili olan cergeve modern kent

yasamina dair 6zellikleri yansitmaktadir.

3. Gorsel

2.gorselden hizli bir
gecis ile baslayan bu karede
tekrar bir mutfak ortami
goriintliye gelmektedir. Bu

mutfakta adam ve kadin

telaslt bir halde iftar hazirhgindadir. Kadimin firindan ¢ikardigir baliklar ve adamin
tabaklara koydugu fasulye tursusu ile Karadeniz’in geleneksel yemeklerine génderme
yapilmaktadir. Mutfagin 6n planinda yemek yapan cift goriiliirken, arka planda yer alan

mutfak esyalar1 Karadeniz yoresine ait kiiltlirii yansitir niteliktedir. Kullanilan davul
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firm, musirlar, fasulye tursulari arka planda tiimiiyle sec¢ilmektedir. Kadmin etegi,
penyesi, yelegi ve tiilbendi, adamin beyaz gomlegi, bordo renkli siiveteri kiiltiire dair

Ozellikler tasimaktadir.

4. Gorsel

4.  gorselde  mutfakta

yemek yapan 3 erkek goriintiiye

gelmektedir. Gorselde 6n planda

mutfak masasinda yer alan Coca

; Cola siseleri yer almaktadir.
Tavada pisen Tirk mutfagina ve kiiltliriine ait menemeni bekleyen genglerin yemek
yapmakla mesgul halleri, telasli, heyecanli davranislar1 goze carpmaktadir. Mutfakta yer
alan masa, sandalye, buzdolabi, lambader, sirt ¢antasi gibi esyalar genglerin yasam

bicimini sergilemektedir.
5. Gorsel

Yemek yapan geng¢ bir
ciftmutfakta genis plan
gosterilmektedir. Mutfagin
renkli ve modern dizaym

dikkati ¢ekmektedir. Yemek

yapmakla mesgul olan c¢iftin sebze dograrken neseli halleri goze carpmaktadir.
Gorilintlinlin 6n planinda salatanin yapildigi masada yer alan Coca Cola siseleri yer
almaktadir. Kadinin mavi, siyah, beyaz renkli gdmlegi, kot pantolonu ve rengarenk
saclart, adamin ise kirmizi, siyah kareli gomlegi, kot pantolonu, beyaz botlar1 onlarin

yasam bi¢iminden izler tagimaktadir.
6. Gorsel

5.gorselden hizli bir gegis
ile baslayan bu karede tekrar bir
mutfak  ortam1  goriintiiye

gelmektedir. Mutfakta

geleneksel bir tathh  olan,
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Ramazan ayma 6zgii Giillag yapan bir ciftin telash hali ile baslayan bu karede arka
planda tezgahta yer alan Coca Cola siseleri dikkati ¢ekmektedir. Kadinin krem rengi
basoriitlisi, mavi gomlegi kiiltiiriine ve inancina dair Ozellikler tasimaktadir. Arka

planda yer alan mutfagin goriintiisii ise geleneksel ve modern izleri barindirmaktadir.

7. Gorsel

Genel kent goriiniimiinde
binalar arasinda kosan iki erkek
cocugu goze  capmaktadir.

Kirmiz1 ve beyaz renkte tisort

giyen genclerin elinde beyaz
renkte kagida sarili, Tirk kiiltlirline 6zgii ve sadece Ramazan ayinda iiretilen pide ve
Coca Cola’larin oldugu kasa dikkat ¢ekmektedir. Cocuklarin ellerindeki esyalarla
kosarak girdikleri kirmiz1 kapilt bir bina goriilmektedir. Kirmiz1 rengi burada markaya
dair bir gosterge Ozelligi tasimaktadir. Kapmin {ist tarafinda yazan “Memleket

Apartmani” adi, Uriiniin glokal gostergeleri ile iliskilendirilmistir.
8. Gorsel

5. ve 6. gorinti ile
arasinda  bir iliski  s0z
konusudur. Mutfakta yemek

telasinda olan iki ¢iftin bu

gorselde apartman igindeki bir
bulusma eylemi goriintiiye yansimaktadir. Gorselin sol tarafinda yer alan kadinin elinde
6. goriintiide esi ile hazirladiklar giillag ve sag tarafta yer alan kadinin 5. gorselde esi
ile yaptiklar1 salata goriilmektedir. Erkeklerin ellerinde ise kii¢iik boy Coca Cola siseleri
dikkati cekmektedir. Insanlarmn genis planda verilen goriintiisi neseli hallerini
vurgulamaktadir. Dipyiizeyde yer alan apartmanin i¢ mekan olarak kullaniminda ferah

ve huzurlu bir hava yaratilmak icin beyaz ve doga renkleri tercih edilmistir.
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9. Gorsel

Apartmanin st katinda
acik alanda hazirlanan uzun bir

iftar masas1 goriilmektedir.

Yemek  hazirhgr  yapilan
il masada diger gorintiilerde yer
alan insanlarin neseli halleri vurgulanmaktadir. Karsilikli sira halinde insanlar iftar
sofrasinda bulusmaktadir. Kremrengi basortii takan, mavi gomlekli kadinin ve pembe,
mavi renkte boyali saglari, rengarenk gdmlegi olan diger kadinin giyim bigimleri ile
kiiltiirel farkliliklar1 6n planda sunulmaktadir. Birbirlerine Coca Cola ikram eden bu
kadnlar farkliliklarin kucaklagmasini yansitan gostergeler olarak sunulmustur. Sofrada
dikkati ¢eken bir basta detay ise farkliliklarin ortak noktasi olarak yer alan Coca Cola
siselerinin yaninda yer alan Coca Cola bardaklaridir. Arka planda Istanbul bogazinin

goriintlisii yer almaktadir.

10. Gorsel

Genel kent siliietinde
belirginlesen binalar arasinda
bir caminin goriintiisii goze

carpmaktadir. Glindiiz

saatlerinden aksam saatlerine
dogru hizli bir gecis goriilmektedir. Cami goriintiisii Islam dininin olmazsa olmaz
simgesi ve pargasidir. Ramazan ayinda aksam vakti ile camilerde 1siklar yanmakta,

ezanin duyulmasi ile beraber orug¢ agilmaktadir.
11. Gorsel

Karsilikli iki sira halinde
yemek yiyen kalabalik, her
yastan apartman sakinleri
goriilmektedir. Onceki goriintiide

yer alan cami gorseliyle beraber

duyulan ezan sesi ile es zamanli yanan lambalarin altinda insanlarin yemeklerini

paylastigi, oruclarini agtiklar1 gézlenmektedir. Gorilintiide uzun iftar sofrasinin bas
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kosesinde, grupta yast biiyiikk olan bir adamin yer aldigr goriilmektedir. Goriintiide
adama yapilan ikram, hizmette biiyiiklere gosterilen ilgi, bir kiiltiirel simge olarak
sunulmaktadir. Giilen ylizler ise goriintiide insanlarin mutlu olduklar1 izlenimini
olusturmaktadir. Goriintiide géze carpan bir basta detay da sofradaki Coca Cola’larin

tek kisilik olarak, herkesin onilinde yer almasidir.

12. Gorsel

Goruntide ezan

sesinin  duyulmas: ile
““““““ . beraber sofranin  bas
. kosesinde  yer  alan

biiylikler geleneksel bir

alan hurmanin yan1 basinda yine Coca Cola bulunmaktadir. Uriin yemekler gelmeden
once sofraya konulmus bu sayede sofranin ayrilmaz bir parcasi olduguna vurgu

yapilmistir.
13. Gorsel

Goriintiide arka plan

Gtz

s 5 - ' 11. gorselde yer alan iftar
# - AIADINLCIKAR & % b i o

- T AR sofrasindan olugmaktadir.

,.' P . ; 4

\ Genel planda  ¢ekilen

goriintiide iftarin1 acan ve
sohbet eden insanlar yer almaktadir. Gorseli aydinlatan lambalarin ise 1siltili hali
Ramazan fenerlerini animsatmaktadir. On planda ise, goriintiiniin ortasinda kirmiz1 bir
yuvarlak igerisinde beyaz renkle belirginlesen Coca Cola logosu dikkati ¢ekmektedir.
Logonun hemen altinda beyaz renkle ve biiyiik harflerle “Tadim1 Cikar” slogani yer

almaktadir.
b) Dilsel iletinin Céziimlenmesi

Dilsel iletinin ¢ozlimlenmesi, 2019 yili Ramazan ay1 Coca Cola reklamindaki
13goriintiiye eslik eden sarkinin s6z ya da yazi diziliminin ¢dziimlenmesidir.
Incelenirken bazi goriintiilerin birlestirilmesindeki amag, sdzciiklerin veya yazilarin

devamui seklinde yer almasindan kaynaklanmaktadir.
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Reklamdaki her sahneigin rakam verilmistir. 1. ve 2. gorsel dilsel ileti ile
desteklenmemektedir. Yani herhangi bir s6z kullanilmayarak sadece miizik esliginde

goriintii sunulmustur. Bu sebeple incelemeye 3. gorseldeki dilsel iletilerle baglanmustir.
3. Gorsel

“Farkliliklar olsa da” sozleri ile reklam filminde siras1 ile yer alan farklh
mutfaklar, farkli yoresel yemekler ve farkli kisiler vurgulanmaktadir. Reklam filminin
ana temasini olusturdugu diisiiniilen bu séz icin gorsel iletide yer alan, farkliliklar
yansitan gostergelerin alt1 c¢izilmektedir. Ramazan ayinda farkliliklarin hosgoriilmesi,

farkliliklara ragmen beraber olma gibi degerlere gonderme yapilmaktadir.
4. Gorsel

“Takilma hi¢ bunlara” sozii ile baglayan dilsel iletide Ramazan aymin degerleri
arasinda yer alan farkliliklarin hosgoriilmesi durumuna génderme yapilmaktadir. Farkli
meslek gruplarindan, yaslardan ve kiiltiirden insanlarin hep beraber iftar sofrasinda yer
almak icin yaptiklart hazirliklar ve yasadiklari iftar telasi gosterilerek bu duruma

gonderme yapilmaktadir.
5. ve 6. Gorsel

“Bizi biz yapan bunlardir unutma” ifadesiyle Tiirk kiiltiiriinde dnemli bir yere
sahip olan“hosgorii, birlik olma”gibi degerlere atif yapilmaktadir. “Biz” kelimesinin
vurgusu ile ayrim yapmadan herkesin ortak bir hosgoriiye sahip olmasi gerektigi
anlayis1 Coca Cola ile bagdastirilarak sunulmaktadir. Reklamda Coca Cola’nin farkli
kesimlerden insanlar tarafindan sevildigi ve onlar1 birlestirdigi diisiincesine gonderme

yapilmaktadir.
7. Gorsel

“Kap suradan bir Coca Cola birde pide yaninda” sozleri ile baglayan dilsel iletide
Ramazan aymin ritiieli i¢cinde yer alan, sadece bu aya 6zel yapilan Ramazan pidesine
isaret edilmektedir. Bu pideye eslik eden Coca Cola da Ramazan aymin olmazsa olmaz
bir unsuru olarak nitelendirilmistir. Diger bir deyisle Coca Cola’min Tiirk kiiltiiriinde
alisilageldik bir geleneksel icecek olduguna gonderme yapilmistir. Dilsel iletiyle
uyumlu olarak gorselde yer alan ¢ocuklarin elindeki Coca Cola ve pidebu durumu

sembolize etmektedir.
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Gorlintiide yer alan apartmanin adinin oldugu tabelada yazan “Memleket
Apartman1” yazis1 da Tiirk kiiltiirinde vatana baglilik, memlekete verilen Onem,

herkesin bir arada yasamasi gibi degerlere ait unsurlar1 ifade etmektedir.
8. Gorsel

“Ramazanda bulusalim sofrada” ifadesi ile goriintiide ayni apartmani paylasan
farkli kisilerin daha dogrusu komsularin bir araya gelmesi sembolize edilmektedir.
Ramazan’n birlestirici 6zelligine deginilerek burada iftar sofralarinin farkli insanlar1 bir

araya getirdigine diger bir ifade ile bulusturduguna vurgu yapilmaktadir.

Gortintiidde™ Giillag glizel goriiniiyor komsum” sozlerini igeren bir diyalog yer
almaktadir. Tiirk kiiltiiriinde yer alan komsu kavramina deginilerek, ikrama karsi
yapilan begeniye ayni zamanda da Ramazan ayina 6zgii bir tatlh olan Giillag’a vurgu

yapilmaktadir.
9. Gorsel

“Hep beraber sofraya” sozleri ile farkli yasam sekilerine, diinya goriisiine sahip
olan insanlarin bir arada ayni sofrada yer almasi vurgulanmaktadir. Goriintiide apartman
sakinlerinin masanin etrafinda toplanarak iftar hazirligi yaptiklari, yardimlastiklari,
herkesin birbirini iftara davet ettigi, herkesin birbirini kucakladigi kolektif bir nitelige

sahip bir sofra sembolize edilmektedir.
10. Gorsel

Herhangi bir dilsel ileti yer almamaktadir. Kiiltiirel 6zellikler tagiyan cami gorseli
ile yerel kiiltiire 6zgii gostergelere yer verilmektedir. Aksam vaktinin yaklasmasi ile

iftar saatinin geldiginin habercisi olan cami 1siklar1 yanmaktadir.
11.,12., 13. Gorsel

Bu goriintiilerde dilsel ileti olarak birbirini tamamlayan ifadeler yer almaktadir.
“Hos gor sen koy iki tabak daha”, “bizler komsuyuz, dostuz, arkadasiz, hep beraberiz.
Tim farkliliklarimiza ve ortak noktalarimizla bu Ramazan’da da haydi hep beraber
sofraya.” ifadeleri ile goriintiilerdeki kalabalik masalar, bereketli sofralar biitiinliik
icindedir. Tiirk kiiltiiriinde yer alan paylagsma unsuru ile “koy iki tabak daha” dilsel
iletisine gonderme yapilmistir. “Hos gor sen” ifadesi ile de yine Tiirk kiiltiiriinde

hosgorii, farkliliklart kabul etme ayrim yapmama gibi degerler vurgulanmistir. Ramazan
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aymin barindirdigt birlik, beraberlik kavramlari bu dilsel ve gorsel iletiler ile

biitiinlestirilerek anlatilmaya caligilmistir.

Reklamda yerel degerler 6n plana ¢ikarilarak, Coca Cola’nin Ramazan pidesi,
hurma gibi oru¢ agma ritlielleri i¢inde yer alan onemli bir unsur oldugunun alt1

cizilmektedir.

4.6.2. Kiiltiirel/Ekinsel Gostergeler A¢isindan Reklam fletisinin Coziimlenmesi

Coca Cola Ramazan reklaminda yer alan 14 tane goriintiiniin dncelikle reklam
iletisinin, simgeler ve dilsel gostergeler bashg altinda kiiltiirel gostergeleri saptanmaya
calisilmigtir. Bu kisimda daha sonra 14 tane goriintiiyii kapsayan genel sonuglara,
inaniglar ve sOylensel gostergeler, geleneksel ve torensel gostergeler, kisi kullanimi ile
ilgili gostergeler, degerler ve yasam bigimleri ele alinmistir. Son olarak ise genel

degerlendirme baslig1 altinda veriler irdelenme yoluna gidilmistir.

fleti ¢oziimlemesi esnasinda bazi goriintiiler birlestirilerek incelenmistir. Bunun
nedeni goriintiilerin tam olarak anlamlandirilmasi noktasinda bu goriintiilerin  bir

biitiinliik arz etmesinden kaynaklanmaktadir.
1.,2.,3.,4.,5., ve6. Gorsel
a) Simgeler

Bu kisimda reklam filmindeki gorseller tek tek ve sirasi ile renkler, sayilar, yazi

bicimleri, sozclikler, beden ve mekan dili, miizik ve dipses acisindan incelenmistir.
1. Renkler, Sayilar ve Yazi Bicimleri

Ekinsel nitelikli yaz1 ve sayiya rastlanmamaktadir. Goriintiilerde yemek hazirlama
eylemi farkli mutfaklarda birbirinin devami seklinde gosterilmektedir. Mekan olarak bir
apartmanin i¢inde yer alan 6 farkli mutfak canli ve renkli bir sekilde sunulmaktadir.
Nesnel olarak bu mutfaklar1 renklendiren renkler ruhbilimsel agidan neseli, huzurlu,

samimi iliskileri olan bir mekan etkisi yaratmaktadir.

Bu goriintiilerde Tiirk kiltiiriindeki farkli yasam bicimleri gosterilmektedir.
Mutfakta yemek hazirlig1 yapan, iftar telasinda olan 6 farki ailenin gorseliyle Tiirk
kiiltiirtindeki Ramazan gelenegine gonderme yapilmaktadir. Geleneksel ve sehir

hayatin1 yansitan giyim tarzlar ile goriintiilerde yer alan farkli kisiler ile Tiirk
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kiiltiiriiniin  icindeki alt kiltlirler vurgulanmaktadir. 6 farkli mutfagin rengarenk
yansitildigr goriintiilerde kiiltiirlere ait farkliliklarin reklama yansimasi s6z konusudur.
Goze carpan baska detay ise mutfaklarda bir kosede yer alan Coca Cola’larin kirmizi
beyaz rengidir. Kirmizi canli, uyarict ve istah agici bir 6zellige sahiptir. Beyaz ise

temizligi temsil etmektedir.
2. Cizimler ve Bicimler

Goriintiilerde yer alam mutfak tezgahi gorsele yataylik, derinlik kazandirirken
ylizeyin goriiniir bicimde genis kilinmasini saglamaktadir. Ayakta yemek yapanlarin

goriintiisti, Coca Cola siseleri ise dikeylik duygusunu katmaktadir.
3. Sozciikler
Goriintiilerde ekinsel nitelikte sdzciiklere rastlanilmamaktadir.
4. Beden Dili ve Mekdn

Mekan i¢ mekandir. Iftara hazirlik yapilan farkli mutfak ortamlaridir. Mutfakta
pisen yemekler Tiirk kiiltiirine 6zgii tatlar1 yansitmakta bu sekilde gelenek ve

goreneklere bagliliga dikkat ¢ekilmektedir.

Goriintiilerde yer alan kisiler arasinda sosyal alan gozlenmektedir. Yemek yapan
ciftler ve arkadaslarin arasinda bulunan alan sosyal alan1 yansitmaktadir. Kisilerin
beden dili paylasma, yardim etme kavramlarmi iftar hazirhig ile bagdastirarak

Ramazan’in ruhunu belirginlestirilmektedir.
5. Miizik ve Dipses

Gorsellerde vurmali ve yayli calgilarin olusturdugu hareketli bir ezgi s6z

konusudur.
7. Gorsel
a) Simgeler

Bu kisimda reklam filmindeki gorsel tek tek ve sirasi ile renkler, sayilar, yazi

bicimleri, sozclikler, beden ve mekan dili, miizik ve dipses acisindan irdelenmektedir.
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1. Renkler, Sayilar ve Yazi Bicimleri

Di1s mekan, apartman Oniidiir. Apartmana dogru kosan iki erkek cocuktan birinin
tisOrtiinlin ve apartmanin kapisinin kirmizi renkte olmasi, diger g¢ocugun ise beyaz
renkteki tisortii Coca Cola’nin renklerini animsatmaktadir. Beyaz temizlik, seffafligi
yansitirken kirmizi enerji, tutku, neseyi simgelemektedir. Enerjiyi temsil eden kirmizi
rengi, ¢ocuklarin kosarak iftara yetisme telasi ile biitiinlestirilerek, gorsel ileti ile

desteklenmistir denilebilir.
2. Cizimler ve Bicimler

Gorlintiide binalar ve ¢ocuklar dikeyligi yansitirken, tabelanin yatay sekli

goriintliye derinlik kazandirmaktadir.
3. Sozciikler

“Memleket Apartman1” sozleri ile apartmani memlekete benzeterek burada
yasayan kisilerin farkliliklar1 vurgulanmaktadir. Tiirkiye’de de farkli niteliklere sahip
bir ¢ok alt kiiltiir bulunmaktadir burada buna atif yapilmistir. Memleket denilince akla
gelen birlik, beraberlik gibi degerlere isaret edilmistir. Burada memleket kelimesi ile
apartman i¢inde farklr alt kiiltiirlerin bir arada mutlu bir sekilde yasamasini sembolize

eden atmosfer somutlastirilmaya calisilmistir.
4. Beden Dili ve Mekin

Mekéan dis mekan, apartman kapisinin oniidiir. Kosan c¢ocuklar arasinda mesafe

sosyal alan1 yansitmaktadir. Cocuklarin telash ve neseli hali dikkati gekmektedir.
5. Miizik ve Dipses

Gorsellerde vurmali ve yayli calgilarin olusturdugu hareketli bir ezgi soz

konusudur.
8. ve 9. Gorsel
a) Simgeler

Bu kisimda reklam filmindeki gorseller tek tek ve sirasi ile renkler, sayilar, yazi

bigimleri, sozclikler, beden ve mekan dili, miizik ve dipses acisindan irdelenmistir.
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1. Renkler, Sayilar ve Yazi Bicimleri

Insanlarin iftar saatinin yaklasmasi ile bir araya gelmeleri ve hazirlik asamalari
gosterilmektedir. Ramazan ayinda yapilan bol cesitli yemek sofrasinin rengarenk
gorlntiisii géze ¢arpmaktadir. Apartmanda dairelerinin oniinde bulusarak iftar masasini
hazirlayan kisilerin yasam sekillerinin farkliliklart kiiltiirle iliskilendirilerek ortak bir
sofrada bulusmalar1 yansitilmaktadir. Yemek masasinin ¢evresinde, karsilikli dizilmis
insanlarin iftar saatini beklemeleriyle Ramazan’daki oru¢ a¢ma ritiieline bir génderme
yapilmaktadir. Sofrada yer alan Coca Cola siseleri kirmizi, beyaz rengi ile dikkati

cekmektedir. Masaya serilen beyaz ortii temizlik, seffafliga vurgu yapmaktadir.
2. Cizimler ve Bicimler

9. gorselde yemek icin secilen uzun masa goriintiiye yataylik ve derinlik
kazandirmaktadir. Masada bulunan kisilerin oturma hali ve Coca Cola siseleri ise

dikeyligi yansitmaktadir.
3. Sozciikler
Goriintiilerde ekinsel nitelikte sozciiklere rastlanilmamaktadir.
4. Beden Dili ve Mekdn

8. gorselde mekan i¢c mekan apartman ici iken 9. gorselde dis mekan apartmanin
teras kismidir. Goriintiide kisilerin arasindaki mesafe sosyal alani yansitmaktadir. 2
kadinin birbirine Coca Cola ikram etmesi ve durumdan hosnut ifadeleri, memnuniyet

halleri kisilerin yiiz ifadeleri ile biitiinlesmektedir.
5. Miizik ve Dipses

Gorsellerde vurmali ve yayli cgalgilarin olusturdugu hareketli bir ezgi yer
almaktadir.

10. Gorsel
a) Simgeler

Bu kisimda reklam filmindeki gorsel tek tek ve sirasi ile renkler, sayilar, yazi

bicimleri, sozclikler, beden ve mekan dili, miizik ve dipses acisindan irdelenmektedir.
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1. Renkler, Sayilar ve Yazi Bicimleri

Dipyiizeyde koyu renk ve karanlik hakimdir. iftar saatinin yaklagsmakta oldugunu
ifade eden Ramazan aymin simgelerinden olan camide yanan isiklar goriilmektedir.
Tiurk kiiltiirinde kutsal sayilan cami goriintlisii alacakaranlik hali ile iftar saatini
gosteren 1siklariyla Ramazan ritliieline gonderme yapilmaktadir. Goriintiide ekinsel

nitelikli yazi1 ve say1 kullanilmamaktadir.
2. Cizimler ve Bicimler

Agagsiliietlerinin ve binalarin yan yana olusu goriintiiye gorsel siireklilik hissi
vermektedir. Goriintiiye yataylik ve derinlik hakimdir. Dikeylik ise caminin yiiksekligi

ile saglanmaktadir.
3. Sozciikler
Goriintiilerde ekinsel nitelikte sdzciiklere rastlanilmamaktadir.
4. Beden Dili ve Mekdn

Mekan dis mekandir. Aksam saatlerini yansitan bir mekan gorseli sunulmaktadir.

Kisi bulunmadigi i¢in beden dilinden s6z edilemez.
5. Miizik ve Dipses

Gorsellerde vurmali ve yayli calgilarin olusturdugu hareketli bir ezgi soz

konusudur.
11.,12. Ve 13. Gorsel
a) Simgeler

Bu kisimda reklam filmindeki gorseller tek tek ve sirasi ile renkler, sayilar, yazi

bicimleri, sozclikler, beden ve mekan dili, miizik ve dipses acisindan incelenmistir.
1. Renkler, Sayilar ve Yazi Bicimleri

Birbirinin devami niteligindeki bu gorsellerde ezan sesinin duyulmasi ile koyu
renk ve karanligin hakim oldugu goriilmektedir. Iftar sofrasini aydinlatan rengarenk
lambalar dikkat ¢cekmektedir. Net bir sekilde goze carpan beyaz renkteki masa oOrtiisii
temizlik, seffafliga vurgu yapmaktadir. Goriintiilerde yer alan Coca Cola siselerinin tek

kisilik olmas1 ve herkesin Oniinde bir Coca Cola bardagiminbulunmasiile iiriine vurgu
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yapilmaktadir. Coca Cola’nin sisesinde yer alan kirmizi renk canlilifi, istah agicilig

simgelerken beyaz temizlige isaret etmektedir.

13. goriintiide ekinsel nitelikli yaz1 olarak “Tadin1 Cikar” slogani yer almaktadir.
Gorlintiiniin orta kisminda kirmizi beyaz renkte logonun altinda kii¢iik harflerle ve
beyaz renkte yazilan slogan dikkati ¢ekmektedir. Sloganin beyaz renkte yazilarak

goriiniirligi arttirilmistir.
2. Cizimler ve Bicimler

Goriintiilerde uzun iftar sofrasi ile yataylik, derinlik, sonsuzluk yansitilmaktadir.
Logoyu olusturan yuvarlak sekil izleyicinin dikkatini ¢ekmek ve goriintiiniin ortasinda

diinyanin merkezinde bir marka izlenimi yaratmak i¢in kullanilmaktadir.
3. Sozciikler

13. goriintiide “Tadin1 Cikar” sozciikleri Coca Cola’nin kiiresel nitelikli iletisini

vurgulamaktadir.
4. Beden Dili ve Mekdn

Mekan dis mekandir. Gorselin arka planinda kisilerin iftar sofrasinda neseli,

sohbet eden halleri vurgulanmaktadir.
5. Miizik ve Dipses
Hareketli miizik esliginde “Tadin1 Cikar” sézleri belirmektedir.
b) Dilsel Gostergeleri

Reklamdaki gorsellerde yer alan dilsel iletiler bu kisimda ii¢ boliim halinde
incelenmektedir: Dil diizeyi, seslenme bicimi, dilsel islevlerin ¢dziimlenmesi

seklindedir.
1. Dil Diizeyi

Reklamda yalm bir ileti aktarimi oldugu gériilmektedir. Iletide segilen sdzciikler
sade ve anlagilir bir bigimde kullanilmistir. “ Tadmi Cikar” slogani emir olarak
izleyiciye 0giit verir niteliktedir. Sozciikler Tirk kiiltlirline mensup kisiler tarafindan
kolay algilanir diizeyde tercih edilmistir. Zaman agisindan incelendiginde ise

climlelerde degismezlik anlam1 katan genis zamanin kullanildig1 géze carpmaktadir.
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2. Seslenme Bicimi

Reklamda genel olarak okuyucuya ikinci tekil kullanilarak hitap edilmesi (sen
cagir o ¢agirmazsa, hos gor sen, tadini ¢ikar vb.) sebebiyle senoykiisel sekilde ileti
diizenlenmistir. Ayrica kirmizi beyaz renkler, Coca Cola logosu, siseler Coca Cola’y1
ifade ettigi icin iriin kendi ile ilgili bilgileri aktardigi i¢in bendykiisel seslenme

bi¢iminin reklam iletisine hakim oldugunu sdylenebilir.
3. Dilsel islevler

Gondergesel islev: Reklamda markanin uyguladigi yerel icerigi aktaran gorsel ve dilsel
iletiler mevcuttur. Ramazan ayinin barindirdigi geleneksel unsurlar, Tiirk kiiltiiriinde yer
alan degerler ile ilgili bilgiler aktarilmaya c¢alisilmaktadir. Reklamda hedef Kkitleye
Ramazan ayinda Coca Cola’nin vazgegilmez bir iiriin oldugu mesaj1 paylasma, ortak bir
sofrada farkliliklarin birlesmesi iletisi ile kurgulanarak verilmistir. Bu sayedekitleyle
duygusal bir bag olusturmak amaglanmistir. Coca Cola’nin diger reklam iletilerinde yer
alan “Mutluluga kapak a¢” slogant bu reklamda “Tadimi Cikar” ile degistirilerek

verilmistir.

Mliski islevi: Kiiltiirle insanlarin etkilesimi gosterilmeye ¢alisilmaktadir. Farkliliklarin
birlesmesi, kiiltiiriin paylasilabilirligi sonrasinda bu paylagimin, anin tadini ¢ikarmak ile
bagdastigi gosterilmektedir. Komsuluk, yasam big¢imleri gibi kavramlarin birbiri ile

etkilesimi gorsellerde sunulmaktadir.

Ekinsel islev: Gerek gorsel gerekse dilsel iletiler ile Tiirk kiiltirliindekiRamazan ayima
has gelenekler aktarilmaktadir. Paylasim yapma, ayrim gdzetmeme, ayni sofrada yer
alma degerleri, hurma ile oru¢ agcma, Ramazan pidesi gibi degerlerereklamda atif
yapilmisgtir.  Bunlar beden dili, mekan dili, renkler ve dilsel iletiler vasitasiyla

saglanmistir.
¢) inanislar ve Soylensel Gostergeler

Goriintiide yerele dzgii davramslar gdstergelerle aktarilmaktadir. Iftar saatinin
gelmesi, ezan sesiyle oruc agilmasi géze carpan unsurlar arasindadir. Goriintiilerde
birbirlerinde olan farkliliklara saygi gosteren insanlar bulunmaktadir. Kardeslik, birlik
olma sdylenceleri reklamda yansitilarak Tirkiye’de yer alan toplum kiiltiird, kollektif

yasam anlatilmaktadir.
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d) Geleneksel ve Torensel Gostergeler

Reklamda yer alan gostergelerin cogu gercekte olan geleneksel ve torensel
gostergelerdir. Turkiye’deki geleneklerin bir yansimasi olarak beraberlik, paylasim gibi
degerler sunulmaktadir. Dini unsurlarin yani sira Tiirk toplumunun kiiltiirel yapisida
reklam filmine yansitilmistir. Komsuluk kavrami, iftar sofralari, Tiirk yemekleri, pide,
giillag gibi geleneksel ve torensel gostergelerde gonderme yapilmistir. Coca Cola

reklaminda geleneksel yasam bigimlerine ve yemek kiiltiirlerine yer vermistir.
¢) Kahraman Kisi Kullanimyla ilgili Géstergeler

Reklam iletisinde yer alanlar izleyiciler tarafindan tanilan kisilerden
olugsmamaktadir. Diger bir deyisle reklamda yer alan kisilerin arasinda iinlii, taninmis
kisiler, kahramanlar bulunmamaktadir. Anlatilan kiiltiirde karsilasilabilecek giindelik
yasamdan insanlar reklamda sunulmustur. Bu durum Tirkiye’deki insanlarin
yasamindan kesitler sunmasi ve “benim gibi bizim gibi” insanlar fikrini izleyicinin

kafasinda olusturmak agisindan 6nem arz etmektedir.
f) Degerler ve Yasam Bicimleri

Coca Cola hedef kitlesinin Tiirkiye olmasi sebebiyle, kitlenin yoneldigi yasam
bicimini gostermesi gerekmektedir. Yerel gelenekleri benimseyerek Ramazan ayimna
0zgii reklam iletileri olusturmaktadir. Ramazan ayini hedef kitleye ulasmada bir vesile
olarak goren Coca Cola beraberlik, farkliliklarin birlesmesi gibi degerleri bu dogrultuda
kullanmaktadir. Reklamda 6 farkli yasam bi¢imi mutfaklar aracilii ile yansitilmis ve

ortak nokta iftar sofras1 dolayisiyla Coca Cola olarak sunulmustur.
g) Genel Degerlendirme

Semboller ve degerler araciligr ile reklamda izleyicinin kiiltiiriine, gelenegine dair
bilgi  verilmektedir. Coca Cola yerel bilgilerle beraber iriinii yeniden
anlamlandirmaktadir. Reklamda farkli yasam sekillerine deginilerek, toplanilan iftar
sofrasinda pide, hurma gibi Coca Cola’nin da degismeyen unsurlardan biri oldugu

yansitilmaya caligilmaktadir.

Reklamda birliktelik, farkliliklarin  bilincinde olma, paylasimecilik gibi
kavramlarin aktarildigi gozlemlenmektedir. Reklamda birlikte yasamak, hareket etmek,

paylasimda bulunmak gibi Hofstede’ nin “Kollektif toplum” olarak adlandirdig: 6l¢iitler
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Tiirk toplumunu yansitilirken vurgulanmistir. Reklamda kollektif toplum olmanin en
onemli gostergeleri beraber hazirlanan yemekler ve sofralar, birlikte yenilen yemekler
ile sunulmaktadir. Geleneksel aile hayati, modern aile hayati bi¢gimlerinin sergilendigi
reklamda Coca Cola ortak unsur olarak vurgulanmaktadir. Ramazan ayinin her zaman
ayn1 sekilde devam edecegi dilsel iletilerle reklamda sembolize edilmistir. Bu baglamda
Tiirk toplumunun “belirsizlikten kaginma veya riskten kaginma” Ozelligine isaret

edilmistir.
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SONUC

Kiiresellesme siirecinde diinyada ortaya cikan ve farklilasan pazar sartlarinda
markalar, faaliyet gosterdikleri farkli alanlara yonelik diizenlemeler yapmaya
baslamistir. Diger bir deyisle global sirketler iiriin ve hizmetlerini tiiketicilere sunarken
miisteri odakli, hedef kitlesini taniyarak bolgesel durumudikkate alarak bir pazarlama
stratejisi olusturma yoluna yonelmistir. Rekabet halindeki isletmelerin faal olduklari
pazarlarda tutunabilmeleri i¢in tiiketici unsurunu goz ardi etmemesi gerekmektedir.
Hedef pazarda reklamlardaki kiiltiirel unsurlara ne sekilde yer verilecegini belirleyen
“tliketici” her alana yogun bir bicimde egemen olmaktadir. Dolayisiyla sirketler reklam

stratejilerini tiikketicilerin arzu, ihtiyag, beklentilerine uygun hale getirmek zorundadir.

Global markalarin farkli alanlarda basarili olabilmeleri i¢in yerel 6zelliklere has
kiiltiiri dogru analiz etmesi ve esnetilebilen pazarlama faaliyetleri olusturmasi
gerekmektedir. Reklamlarda glokal unsurlara 6nem veren marka imaj1 yaratarak tiiketici
tercihlerini etkileme konusu giderek Tiirkiye’de ve uluslararasi alanda 6nem kazanmaya

baslamistir.

Bu caligmada, glokal baglamda Coca Cola’nin Ramazan ayinda yaymnlanan
reklamlarinda yerel 6zelliklerin ne sekilde ele aldig1 ve yaratict stratejilerden ne oranda
yararlanildigi, hangi kiiltiirel kodlarin 6n plana ¢ikarildig: tespit edilmeye ¢alisilmistir.
Bu kapsamda calismada Tirkiye’de Ramazan aymnda yaymlanan Coca Cola
reklamlarinin gorsel ve sozel gostergeler tlizerinden kiiltiirel ¢oziimlenmesi yapilmaya

caligilmistir.

2.3.3. Coca Cola’nin glokal reklamlar iizerine Tirkiye’de yapilan g¢aligmalar
boliimiinde detayli agiklandigi iizere Israil ile yasanan her sikintida Coca Cola’nin
protesto edilmesi donemsel olarak Coca Cola’ya dikkatleri ¢ekmis ve iirliniin glokal
stratejilerini, tiiketici ile olan iliskisini etkilemistir. Bu noktada yerel bir iiriin oldugunu
ispatlamak, insanlara gostermek amaci ile glokal baglamda ¢aligmalar yiiriitmektedir.
Coca Cola milli ve dini bir nitelik tagidigim1 géstermek amaciyla reklamlarinda yerel

ozelliklere daha fazla yer verme yoluna gitmektedir.

Glokal stratejilerle duyulara hitap eden, kiiltiirel gostergelerle bezenmis, miizik

egemen reklam iletileri olusturulmaktadir. Bu sayede yaratici stratejilerle hedef kitlenin,
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tilkketicinin duygularina 6ncelik ve dnem verilmeyegalistigi vurgulanmaktadir. Yapilan
aragtirma neticesinde Coca Cola markasinin Ramazan ay1 reklamlarinin glokal
baglamda tiiketici ekseninde yerel Ozellikleri temel alarak sekillendirdigi tespit
edilmistir. Reklam iletilerinde kiireselligi cagristiran sloganlar ve sise, yerelligi
cagristiran {iilke kiiltiiriine has nesne ve sembollerin kullanimlari s6z konusudur.
Ornegin, 2013-2014 reklamlarinda klasik kola sisesinin iizerinde Karagdz ve Hacivat,
davul gibi gostergeler kullanilmistir. Diger yillarda ise genelde Ramazan fenerine yer
verilmistir. Reklamlarda yerel bilgileri vurgulamak adina kiiltiirel bilgileri aktaran
iletiler sunulmustur. Incelenen 6 reklamda da yerel kiiltiirel degerlereatif yapildig
belirlenmistir. Reklam filmlerinde yer alan Ramazan ayinin sembolleri olan iftar, sahur,

pide gibi unsurlar ile paylagsma ve beraberlik gibi degerler 6n planda sunulmustur.

Birgok biiyiik kiiresel marka kendi tilkelerinin diginda farkli bir iilkede faaliyet
gosterirken, o lilkenin yerel degerlerine gore bir strateji olusturduklarigdriilmektedir. Bu
markalar “Standart (tek tip iiriin) / Ozel mesaj (iilkeye goreuyarlanmis)” yani “Glokal”
stratejiyi kullanarak hedef kitlesine hitap etmektedir. Bu stratejileri olustururken faaliyet
gosterdikleri iilkenin kiiltlirel gostergeleri olan kahramanlardan yararlanirken incelenen
6 reklamda giinliik hayatta karsilasilan insanlar kullanilmistir. Diger bir deyisle Tiirk
halki tarafindan {inlii olarak benimsenen higbir kimse reklamda kullanilmamistir. Bu
baglamda Tiirkiye’de Hindistan’da yapilan reklam kampanyasindan (Kadri, 2006: 14)
farkl1 bir stratejinin benimsendigi sdylenebilir. Uriin reklam filminde, iftar sofralarinin
vazgecilmez, degismez bir icecegi olarak konumlandirilmis “bizlerden biri, igimizden
biri” olan insanlar tarafindan tercih edilen ve “bizim kiiltiirimiiziin vazgecilmezi”

olarak lanse edilmistir.

Calismada ulasilan bir baska sonug ise incelenen 6 reklam filminde Hofstede’in
kiiltiir boyutlarina gore Tiirk kiiltiirtindekikollektiflik (birlikte yasama ve hareket etme),
belirsizlikten kaginma, disi (merhamet, fedakarlik) toplum o6zelliklerinin reklamlarda
agirlikli olarak sunuldugudur. Birlikte olma, paylasim yapma, farkliliklar1 kucaklama,
kolektif hareket etmegibi degerler belirgin olarak 2018 ve 2019 yilindaki reklamlarda
daha baskin bir sekilde islenmistir.

Orug, iftar, sahur, davul, davulcu, cami, ezan, iftar topu, Ramazan feneri,

Ramazan pidesi, iftar sofralari, Hacivat Karagoz gibi yerel kiiltiire has 6zellikler2013,
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2014, 2015, 2016 ve 2017 reklamlarinda daha belirgin bir sekilde sunulmustur. Bu
baglamdabu reklamlarda daha fazla sembollere (ramazan pidesi, Hacivat, davulcu vs.)
odaklanirken son yillarda ¢ekilen reklamlarda paylagma, birlik, beraberlik gibi degerlere
(kiiltiir soganinin en i¢ katmanina) vurgu yapildig goriilmiistiir. Ozellikle 2013, 2014
yili reklamlarinda Hofstede Kiiltiir Sogani’nin dig kisminda yer alan yiizeysel gorsel
unsurlara yani sembollere daha fazla agirlik verildigi goriilmistiir. Hacivat-Karagoz,
pide, davulcu gibi semboller son yillarda o6zellikle 2018-2019 yili Ramazan ayinda
yayinlanan reklam filmlerinde daha az kullanilmistir. Bu reklamlarda Hofstede’nin
Kiiltiir Sogani’ndaki 6ze inilerek paylasim yapma, beraberlik, memleket sevgisi gibi
degerlere vurgu yapilmistir. Yine reklamlarda Ramazan ayma verilen 6nem, onun
0zlemle beklenen bir ay olarak yansitilmasi Hosftede’in Kiiltlir Sogani’nin degerlere

kismi icinde degerlendirilebilir.

Kiiltiir Sogani’nin ¢ekirdegini olusturan degerler, kiiclik yasta 6grenilmekte ve her
toplumda farklilik gostermektedir. Kiltiir Sogani’na gore toplumdaki degerler zaman
icerisinde Ozellikle kusaklarin degismesiyle birlikte farklilasabilmektedir (Sentiirk Kara,
2013: 265). Bu baglamda Coca Cola’nin reklam filmlerinde {iriiniin, dini ve kiiltiirel
degerlere tutundugu Tiirk kiiltiiriindeki beslenme aligkanliklarini farklilagtirmaya
calisarak iftar sofralarinin vazgecilmez bir pargasi oldugu fikrinin insanlarin kafalarinda

yer etmesi i¢in ¢abalandig1 saptanmistir.

Hofstede’in Kiiltiir Sogani’nin katmanlarindan ritiieller boliimiinde yer alan,
orucu zeytin ile agma, yemek c¢esidi cok olan sofralar, iftara davet, aile biiyiiklere
sofralarda yer ayirilmasi gibi Ramazan ayma ve sofralarina has ritiieller 6 reklamdada
goze carpmaktadir. Reklam filmlerinde ozellikle Ramazan ayinin bereketi uzun ve

kalabalik iftar sofralariyla sembolize edilmistir.

Calismada wulasilan baska bir bulgu ise iletilerdeki dilsel gostergelerde
gondergesel, ekinsel ve etki islevi oldugudur. Reklamlarda kiiltiir aktariminin soz
konusu olmasi ekinsel islevi oldugunu gostermektedir. Gondergesel islevde ise
reklamda semboller araciligi ile kiiltiirel, yerel bilgiler {iriinle iliskilendirilerek
aktarilmaktadir. Coca Cola’nin 6 reklam filminin Ramazan aymin atmosferini
anlatmasi, iftar sofralarinda tek icecek olarak yer almasi bu islevi destekler niteliktedir.

Ramazan ayinda sofralarda goriilmeye alisilan iftar1 su ile agma ritiieli yerini Coca
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Cola’ya birakmistir. Zira Coca Cola bu reklamlarda her zaman sofranin baskdsesinde
olan ve yemeklere eslik eden tek icecek olarak sunulmustur. Bu sayede reklamda Coca
Cola Tiirk sofralarinin 6zellikle Ramazan ayinda kurulan 6zel sofralarin en vazgecilmez
parcast olarak lanse edilerek Tiirk yeme-igme kiiltiiriindebir degisim yaratmak

istenmektedir.

Reklamin etki islevinde reklamlarda dilsel gostergeler araciligr ile tiiketiciye
kendi kiiltiirel degerleri, yerel 6zelliklerini igceren reklam iletileri ile yaklasilmakta ve
tiikketici etkilenmek istenmektedir. Bu bulgulardan yola ¢ikarak incelenen reklamlarda
glokal strateji uygulanarak gorsel ve dilsel iletileringdstergelerle, sembollerle donatilmig

oldugu soylenebilir.

Coca Cola’nin Ramazan ay1 reklamlari incelendiginde iletilerin simgesel agirlikli
oldugu ortaya ¢ikmistir. Reklam dili olarak ¢cogu iletide sade, net ifadelerle genis zaman
kullanim1 s6z konusudur. Coca Cola’nin her zaman Tiirkiye’de tercih edilen bir i¢cecek
oldugu ve Ramazan sofralarinda aranilan, talep edilen bir marka oldugu algisi

yaratilmak istenmistir.

Yapilan calisma sonucunda gelenek, gorenek, torensel gostergelere iliskin
bulgulara bakildiginda ise her iletide kiiltiirel bir bilgi akisi oldugu belirlenmistir.
Ornegin, geleneksel Tiirk yemeklerinin yaninda tercih edilen ayran aliskanligi Coca

Cola’nin reklamlart ile degistirilmek istenmektedir.

Torensel bir davranig halini alan Ramazan ayinin en 6nemli sembollerinden
Hacivat ve Karagoz gblge oyunu incelenen 1. reklamda kiiltiirel aktarimi gosteren bir

unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Sonu¢ olarak bu ¢alisma, uluslararasi icecek markasi Coca Cola’nin reklam
filmlerini ve sloganlarini reklamin yayimlandigi iilke olan Tiirkiye’ nin yerel 6zelliklerini
Kiiltirel 6zelliklerini dikkate alarak hazirladigi, toplumsal yapi ile Coca Cola iriinleri
arasinda hedef kitle a¢isindan anlamli baglantilar kurmay1 amacladig ortaya ¢ikmustir.
Reklamlarda tiriiniin her ekonomik diizeydeki kisiye, ayrim gozetmeksizin hitap ettigi
ve her kesim tarafindan tercih edildigi ve iftar sofralarinda geleneksel yemeklerle yan

yana gelerek beslenme kiiltiiriinde yer edindigi vurgulanmaya ¢aligilmistir.

Yapilan bu calismada sadece Tiirkiye’de yayinlanan Ramazan ay1 reklamlarinin

gorsel ve sozel gostergelerine odaklanilarak Tiirk kiiltiiriine has 6zellikler glokal
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baglamda ele alinmistir. Farkl iilkelerde yapilan Ramazan ay1 reklamlar1 incelenerek
Tiirkiye’de yayinlanan reklamlardaki kiiltiirel gostergeler ile ne gibi benzerlikler ya da
farkliliklar olduguna yonelik gesitli ¢alismalar yapmasi miimkiindiir. Ayrica Ramazan
ayinda yayinlanan reklamlarin hedef kitle tarafindan nasil alimlandigini tespit etmek

icin alimlama analizi yontemi kullanilarak cesitli caligmalar da yapilabilir.
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