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ONSOZ

Bu tez c¢alismasinda reklamlar aracilifiyla insanlarin duygularinin  nasil
yonetildigine ve bu sorunun cevabini bulmak igin gdstergebilimin yol gostericiligine
basvurulmustur. Bunun en giizel 6rnegini ise diinya genelinde oldukg¢a yaygin olarak
tiiketilen ve alanindaki basarili reklamlariyla akilda kaliciligr ile bilinen Coca-Cola
markast se¢ilmis, bir igcecegin lizerinden toplumun nasil sekillendirildigine dikkat
cekilmeye calisilmistir. Reklamlarinda 6zellikle aile ve mutluluk temalar1 iizerinde
durdugu i¢in, farkli tlkelerde bu konuyu isleyisi ele alinmistir. Tiiketimin ¢ok ileri
boyutlara vardigi giiniimiiz toplumuna post-kapitalist diizenden ¢ikarak bir bakis agisi
getirilmeye caligilmistir. Calismanin yazim siireci sirasinda ortaya ¢ikan kiiresel salgin
nedeniyle, aslinda tiiketimin, zaruri ihtiyaglarin ve hayatin dengesinin bir anda degistigi
giinlerde tretimin ve tiketimin dengede kalabilmesi icin beserin Onemi ve zaruri
kelimesinin gercek manasiyla diinyaca anlagildigi goriilmiistiir.

Tez ¢aligmam siiresince titizlikle caligmalarima destek olan ve yol gdsteren
degerli danisman hocam Prof. Dr. Nurten SARICA ’ya, yiiksek lisans derslerim siiresince
zihnimde farkli pencereler acan hocalarima ve dénem arkadaslarima tesekkiir ederim.
Hedeflerime ulagsmam i¢in sebat etmemde bana 6rnek olan ve Ozveriyle destekleyen
sevgili esime, bana olan inanglar1 ve her animda karsiliksiz desteklerini esirgemedikleri
icin sevgili annelerim, babalarim ve kardeslerime, calismami bitirmem i¢in benimle
oynayacaklar1 oyun saatlerinden fedakarlik eden biricik ¢cocuklarima da sonsuz minnet ve
stikranlarimi1 sunarim. Son olarak her soruma aninda cevap veren mesai arkadasima,

sevgileri ve ilgileri ile hep yanimda olan canim dostlarima tesekkiir ederim.

Ayse YAVUZ
Denizli, 2020



OZET

REKLAMLAR ARACILIGIYLA DUYGU YONETIMINE
GOSTERGEBILIMSEL BiR BAKIS: COCA-COLA ORNEGI

YAVUZ, Ayse
Yiiksek Lisans Tezi
Dilbilimleri ve Kiiltiir Arastirmalar1 Anabilim Dal1
Dilbilimleri ve Kiiltlir Arastirmalar1 Yiiksek Lisans Programi
Tez Yoneticisi: Prof. Dr. Nurten SARICA

Agustos 2020, VIII+77 Sayfa

Bu calismanin amaci reklamlardaki duygusal odgelerin gostergebilimi de
kullanarak tiiketiciyi nasil ikna ettigini incelemektir. Reklamlarin bir anlam iiretme
siireci oldugu bilinmektedir. Bu baglamda diizanlam ve yananlam kullanarak
siirekli bir ikna etme ¢abasi icinde olan reklamlar incelenecektir. Uriinii tamtmadan
ziyade, nasil duygusal, eglenceli ve tiiketicinin halinden anlayan bir yapiya
biiriindiigii goriilecektir. Tiiketici ile karsihikh etkilesim icinde olan reklamlarin,
toplumsal etkileri ve tiiketim Kkiiltiirii ilk boliimde ele ahnmistir. Aym1 zamanda,
reklamlarda hikidye anlattiminin 6nemine de deginilmistir. Ikinci boliimde ise
tiikketicilerin 6ziine dair kimlik ve kusak kavramlarina deginilmistir. Bu olusum
siireclerinde pek c¢ok disiplinlerarasi alandan yararlanihirken, reklamlarla
cevrelenmis bir diinyada diizanlamlar arasinda kaybolmus tiiketiciye yol gosteren
ise gostergebilim olmustur. Tiiketicinin dil, din, gelenek-gorenek, sofra-yemek, aile
gibi kimligini olusturan Kkiiltiirel etmenlerin nasil kullamldigi, post-kapitalist
donemde degisen ihtiyaclarin sosyolojik ve ideolojik olarak nasil yapilandirildig: son
iki boliimde ele alinmistir. Tiim bu mesajlarin altindaki anlamlarin ve amaclarin
¢oziimlenmesi icin ise diinya genelinde basarih 6rnekler sunan ve sadece iiriinii ile
degil, aile ve mutluluk temalariyla duygulara hitap eden Coca-Cola reklamlari
secilmistir.

Anahtar Kelimeler: Gostergebilim, Kimlik, Reklamda Hikdye Anlatimi, Aile,
Mutluluk



ABSTRACT

A SEMIOTIC OUTLOOK OF EMOTIONAL-MANAGEMENT OF
ADVERTISEMENTS: A CASE OF COCA-COLA
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August 2020, VIII+77 Pages

The aim of this study is to examine how emotional elements in advertisements
persuade the consumer by using semiology. Advertisements are known as a process
of creating meaning. In this study, the ads, which use denotation and connotation
while constantly trying to convince, will be examined. Rather than promoting the
product, it will be seen how it becomes emotional, fun and a structure that
understands the state of the consumer. The social impacts and consumption culture
of advertisements that interact with the consumer are discussed in the first chapter.
At the same time, the importance of storytelling in the ads is mentioned. In the
second chapter, identity and generation concepts related to the essence of consumers
are mentioned. While taking advantage of many interdisciplinary areas through the
process, in a world surrounded by advertisements, semiology has been the conductor
of the consumer lost in denotation. How to use the cultural factors that make up the
consumer's identity as language, religion, traditions, cuisines and food culture,
family and the changing needs which have been sociologically and ideologically
structured in the post-capitalist era are discussed in the last two chapters. For
solving the meanings and objectives under all these messages, Coca-Cola ads, which
offer successful examples around the world and appeal to emotions not only with its
product, but also with family and happiness themes, have been selected.

Keywords: Semiology, Identity, Story Telling in Advertising, Family, Happiness
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GIRIS

Sanayilesen toplumun ilk donemlerinde ihtiyaca gore sekillenen iiretim, degisen
diinya diizeniyle birlikte ihtiyactan degil arzudan tetiklenerek, insanlar sekillendirmeye
baslamustir. Uretimin ilk basladig1 yillarda nesneler iiretilirken, giiniimiizde nesnelerin
iiretilmeye devam ettigi goriilse de aslinda anlamlar iiretimine doniigsmiistiir. Bu nesneler
ve anlamlar da insanlarin etrafin1 sarmis, onlar1 kendi sarmalina katarak nesnelesmesine
sebep olmustur. Uretim-tiiketim dengesi saglanmaya caligilirken, bir zamanlar artan
tiretimin tliketimle dengesini saglamak i¢in kurulan diizen, tiiketimin iiretimi gegmesiyle
sonug¢lanmistir. Talebin arz1 gectigi post-kapitalist donemde, toplumun en kiiciik yapi tasi
olan bireye sunulan, ihtiyac1 olmadig: halde satin alinan iiriinlerdir. Insanlarin bu hale
gelmesinin en biiyiik etmenlerinden biri olan kitle iletisim araglaridir. Bu araglar i¢inde
stirekli karsimiza ¢ikan ve duygular1 kullanarak insanin mantikli diisiinmesini engelleyen,
stislii sozleri ile iriinii degil, sahip oldugu ideolojiyi tanitip satan reklamlar bireyi,

dolayisiyla toplumu sekillendirmektedir.

Tiiketicinin duygularma hitap edip, aklin1 kullanmasini engellerken, bu sayede
kimligini de ele ge¢irmeyi hedefleyen reklamlar, kiiltiirii de bu isin i¢ine katip ilk basta
kiiresel daha sonra da yerel reklam olarak ortaya ¢ikmistir. Insanlarin aidiyet duygusu ile
nasil beslendigini, glindelik hayatin karmasasinda her ne olursa olsun hep bir umut ve
mutluluk duygusunu icinde tasidigini ¢ok iyi bilen diinya devi sirketler bu durumu
kullanarak reklam stratejileri kapsaminda duygusal reklamlar olarak ele almiglardir.
Diinyanin en ug¢ noktasinda bile, kiiclikten biiylige herkesin adini duydugu ve tadimi
bildigi Coca-Cola, sadece satis stratejileri ile degil her {lilkedeki kiiltiirii yakinen
tamimasiyla kitleleri etkilemektedir. “Igcimizden biri” temasiyla misafir oldugu iilkenin
kiiltiiriiniic de kendi ideolojisiyle degistirip doniistiiren reklamlari, markayr girdigi
toplumlara kolaylikla kabul ettirmistir. Hayati oneme sahip suyun ozelliklerini alip
reklamlarinda arzuyu ve tiiketimi tetikleyen Coca-Cola, pek ¢ok paradoksu bilinyesinde
barmdirmasina ragmen, bunlarin farkinda degilmis gibi davranmaya devam etmekte ve
istiine Ustlilk bunu bizler i¢in yaptigini iddia etmektedir. Aristoteles’in Reforik’inde
iletilen iletinin ne derece alic1 tarafindan alindigini bu siirecte ortaya koydugu ethos,
pathos ve logos kavramlartyla agiklanmigtir (Glingdr, 2018: 91). Ethos, yani iletinin
gondericisinin tarzi, tavir ve davranisi; Pathos iletinin duygusalligi, acikligi ve vurgulu

olmast; Logos ise iletinin mantik ¢ergevesinde aliciya verilmesidir. Reklamlarda iknada



da siklikla kullanilan bu ii¢ 6geyi, Coca-Cola da 6zenle kullanmaktadir. Bulundugu tilke
neresi olursa olsun, ozellikle kisa tuttugu ya da hi¢c deginmedigi logos ile mantik
cercevesine oturttugu reklamlarini, daha sonra bolca pathos u kullanarak iknanin doruk
noktasina ulastirmakta ve kendisine baglamakta, en son olarak da ethos ile islemi
tamamlamaktadir. Bu ticliiyli kullanarak reklamin i¢inde agikca goriilebilen diizanlamlar
ve arka planda kalan yananlamlar ile seyircinin beyninin sag boliimiine seslenmektedir.
Iletiyi anlaml bulan tiiketici i¢in, gdndericinin kim ya da ne oldugu dnemsizlesip iiriin ve
onun tiiketilmesi 6n plana ¢ikmaktadir. Tiiketicinin kendisine olan bagliligini siirekli taze
tutmak i¢in de bu tiir reklamlarini belli araliklarla ekrana yansitmakta, 6zellikle de hedef

toplumun ortak duygularina ve milli bellegine dikkat cekmeye ¢aligmaktadir.

Tezin ilk boliimiinde reklamin tanimi, amaci ve toplumsal etkilerine deginilirken,
ayni zamanda glinlimiizde ilgi géren reklamlardaki hikaye anlaticiligina ve reklamlarin
tiiketime etkisine deginilmistir. Ikinci béliimde ise reklamlarm sosyolojik etkileriyle ilgili
olarak bireyi, onun kimligini ve giderek yalnizlasan bireyin toplumdaki tiiketimine
deginilirken, kusaklara, kusaklar arasindaki farkliliklara ve post-modern toplumun
hastalign “ben” nesline deginilmistir. Ugiincii bélimde gostergebilim kurami ve
kavramlart 6rneklerle ele alinmaya calisilmigtir. Dordiincii boliim ise tezin 6rneklemini
olusturan Coca-Cola markasinin dogusunu ve biiylimesini, diinyadaki ve Tirkiye’deki
yerini ele alirken, firmanin terminolojiye kazandirmada pay1 oldugu kiiresel ve kiiyerel
reklamlarin tanimi yapilmistir. Devaminda ise yerel degerlerin iilkemizdeki reklamlarda
nasil islendigine ornekler verilip, diinyadan ve iilkemizden secilmis aile ve mutluluk
kavramini iceren ve tezin konusu ile Ortiisen Ornekler sec¢ilmis, Barthes’in

gostergebilimsel ¢oziimlemesi 15181 altinda incelenmistir.



BiRINCI BOLUM
REKLAM VE TUKETIM KULTURUNE BiR BAKIS

Her giin ¢esitli iletisim kanallar araciligiyla pek ¢cok reklama maruz kalarak, satin
alma davraniglarinda ydnlendirme yapilan insanoglunun, tiiketim kiiltiiriine de dogru
orantili olarak katkida bulunmasiyla reklam ve tiikketim kiiltiiriinlin arastirilmasi
gerekliligi dogmustur. Bu boliimde reklamin tanimi, amaci ve toplumsal etkileri; post-

kapitalist donemde gecirdigi degisimler ve tiiketim {izerine incemeler yapilacaktir.

1.1. Reklamin Tanim

Elden, Ulukdk ve Yeygel (2015) reklami su sekilde tanimlamistir; “en klasik
tanimlarindan birine goére reklam; bir iiriin ya da hizmetin, bedeli kimin tarafindan
odendigi belli olacak sekilde, genis halk kitlelerine kitle iletisim araglarindan yer ve
zaman satin alinarak tanitilmasi ¢abalarinin biitiiniinii igerir”. Tiiketim iizerine kurulu
giinlimiiz diinyasinda, insanlarin satin aldiklar1 seyleri belirlemede en biiylik paya sahip
olan reklamlar, tiiketiciyi asama asama tiiketim noktasina siiriiklemektedir. flk asamada
hedef kitlenin bilgi diizeylerinde bir degisim yaratir; ikinci asamada hedef kitlede
markayla ilgili sunulan bilgiler dogrultusunda olumlu bir tutum olusturulur ve son
asamada da tiiketicinin reklamda tanitimi yapilan s6z konusu marka iirlinii satin almak
icin harekete gecmesi saglanmaya calisilir (Elden vd., 2015: 65). Dordiincii asamada ise
tilketicinin marka bagliligi saglanarak tiiketime diizenli olarak devam etmesini
sagladiklar1 goriilebilmektedir.

Giliniimiiz diinyasinda reklamlar, sadece iiriinlin satilmasini saglamaktan ziyade
bir anlamlar dizini olusturma siirecine de katkida bulunmaktadir. Sanayi devrimiyle
birlikte ortaya ¢ikan ve ilk amaci {irlinii tanitmak olan reklamlar, zamanla birlikte
degiserek sadece iiriinli satip sermaye elde etmek degil, anlami satip tiikketim kavramini
siirdiirmek {izerine kurulmustur. Reklam1 yapilan iiriinler marka isimleriyle anilirken,
aslinda anlami satan firmalar bu anlamlarin kaliciligini ve marka aidiyetini de artirmak
tizere post-modern donemde daha da 6n plana ¢ikan tiiketicilerin, ait olduklart kimlikleri
ve kiiltiirlerini de dikkate alarak ¢alismalarini siirdiirmektedir. Daha 6nceki donemlerde
iirlin ve tretici 6n plandayken, giinlimiiz diinyasinda tiiketici ve tiiketim kavramlar1 ve
anlam yaratma siirecleri 6n plana g¢ikmaktadir. Arttk modern donemdeki arz-talep
dongiisli sona ermis, post-modern doneme ait arzu-tiiketim dongiisii baslamistir. Bu
donemdeki arzu-tiikketim dongiistinii de kirmamak i¢in ideolojileri de pazarlayan

reklamlar, modern dénemde akla ve mantiga hitap eden olgusal 6rneklerden sonra arzuyu



ve dolayisiyla da arzunun ilintili oldugu duygusal alan1 temsil etmeye baslamustir. Ugiimii
Aktas’in (2019) tespitine gore; Odabasi post-modern donemde degisen tiiketici 6zellikleri
ile birlikte reklamlarin da 6zelliklerinin degistigini ve tiiketici ile baglanti kurulmaya,
iletisim kurulmaya baglandigini, deneyimlere ve duygulara 6nem vermeye yonelen
tiiketicilere bagli olarak reklamlarin da duygulara hitap etmek zorunda kaldigim
bildirmistir. Kisacasi, giinliik hayatta azalan duygu, artitk reklamlar araciligiyla
yasatilmaktadir. Dolayisiyla, halihazirda reklamlar boyunca islevini kaybeden mantikli
diisiinme de yerini duygusal diisiinmeye birakmistir. Calismanin ilerleyen kisimlarinda,
Coca-Cola’nin reklamlarinda duygular1 gdstergebilimsel agidan kullanarak satin alma
davraniglarini nasil etkiledigine deginilecektir.

Degisim ve doniisiim her alanda oldugu gibi reklamlar1 da etkilemistir. Reklam
metinlerindeki degisimler, donemsel olarak ele alinmis ve incelenmistir. Dagtas reklami
asagida belirtilen dort doneme ayirmistir (Elden vd., 2015: 88). Bu baglamda, Coca-

Cola’nin reklamlar1 da bu dort doneme gore 6rneklendirilecektir.

1. Dénem (1890-1925) Uriin Bilgi Formati: Bu donem reklamciligin {iriin
merkezli oldugu donemdir. Reklam iletileri rasyoneldir ve neden {iriiniin
kullanilmas1 gerektigini agiklar. Yazili metin reklam metninin esas kismini
olusturur. Reklam metninde iiriin islevi, fiyat1 ve faydalarindan bahsedilir.

1925 yilina ait Gorsel 1°de goriildiigii gibi Coca-Cola siseleri 6n plana ¢ikarilip,
iirtin merkeze alinmistir. Reklam metninden anlasilacagi gibi yaz aylarina ait bu
reklamda, {riiniin sicak gilinlerde buz gibi soguk oldugunu, tazelenme icin tiiketiciyi
herhangi bir kdsede bekledigi anlatiliyor. Uriiniin neden alinmasi gerektigine dair yapilan
bilgilendirme ve faydalarindan bahsedildikten sonra iiriiniin i¢eriginin temiz oldugundan,
yapay igerikler icermediginden, diinya genelindeki saf gida iiretim ydntemlerine
uyduguna deginilmektedir. Bu donemin en belirgin 6zelliklerinden olan fotograf alti
yazisina dair Fiske’nin (2011) tespitine gore Barthes’in bu konudaki goriisleri soyledir:
“imgeyi cagristirmak, bir ya da daha fazla ikinci-diizey gosterilenlerle birlikte imgeyi
canlandirmak amaciyla diizenlenen parazit iletiler. O’na gore sozciikler, ylizen
gosterilenler zincirinin, belirsiz  gostergeler terdriine karsi  koyacak bigimde
sabitlenmesine yardimci olurlar.” Bu donem ve sonrasinda bahsi gegen parazit iletiler,
Coca-Cola’yla 6zdeslesen sloganlar1 ile devam edecektir. Sol alt kosede ise donem

formatina uygun olarak {iriiniin fiyat1 belirtilmistir.
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Gorsel 1. 1925 yili Coca-Cola Reklamm

2. Dénem (1925-1945) Uriin-imaj Formati: Bu dénem iiriin sembollerinin
kullanildig1 donemdir. Reklam metni rasyonel/iiriin ve kullanim merkezli
de degildir. Uriinii satmak icin statii, endiselerin giderilmesi, mutlu aile gibi
semboller kullanilmigtir. Bu dénemde, reklamin toplumsal baglami ve
giiclii marka imaj1 6n plana ¢ikarilmistir. Bu dénemin hakim sorusu sudur:
Bu iiriinii kullanmak ne ise yarar? Uriin tiiketici i¢in ne anlama gelir?

Bu doénemin 6rnegini yansitan Coca-Cola reklami, 1940’11 yillara aittir. Gorsel
2’de goriildiigii gibi Uriin-Imaj formatina uygun olarak iiriiniin satilmas1 i¢in mutlu aile
sembolii lizerinde durulurken, toplumsal baglamda gii¢lii marka imaj1 i¢cinse Noel zamani
tercih edilmistir. Yenilenme i¢in ara verme o donemin reklamdaki 6zlii s6zii olarak ortaya
¢ikmig ve Noel doneminde yorulanlarin Coca-Cola ile bir ara vererek yenilenecegini
sOylemistir. Coca-Cola siseleri bir dnceki donem formatinda oldugu gibi reklamin
merkezinde degildir. Daha kiigiik sekilde reklamin i¢inde yer edinmis ve mutlu ¢ekirdek
aile tablosu ilk defa bu donemde kullanilmaya baslanmistir. Calisma konusu ig¢in
arastirma alani olan reklamlardaki duygu yonetimi kapsaminda Coca-Cola’nin giiniimiize
kadar kulland1g1 mutluluk kavramu ilk olarak bu donemde ortaya ¢ikmistir. Bu reklamda
dikkat c¢eken bir diger nokta ise Coca-Cola’nin kisaltmasi olan “Coke” kelimesinin
reklamda yer almasi ve tescillenmis oldugunu belirtmesidir. Mutluluk, arkadaslik,
eglence, ev, aile, Noel zamani gibi kelimeler reklamda kullanilmistir. Bu kelimeler

giiniimiize kadar kullanilmaya devam edilmis; Noel zamani gibi dini ve kiiltiirel



baglamda kullanilan kelimeler ise giinlimiiz a¢isindan degerlendirildiginde satista olunan
iilkelerin dini ve kiiltiirel degerleri géz dniine alinarak degisiklik gostermistir. Ulkemizde
toplumun biiyiikk kesiminin dikkatini ¢eken Ramazan reklamlarini buna Ornek
gosterebiliriz.

Bu dénem formatinda ortaya ¢ikan iki sorunun cevabi ise Coca-Cola’nin mola
vermek, ferahlamay1 saglamak anlamlar1 tagimasidir. 1886-1956 yillar1 arasinda gegen 50
yil boyunca 5 sentten satilan Coca-Cola, iirlin-bilgi formatinda oldugu gibi bu donemde

de reklam metninde yerini almistir.

Merry Christmas ... Have a Coke
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Gorsel 2. 1946 y1lh Coca-Cola Reklam

3. Donem (1945-1965) Kisilestirme Formati: Bu donem reklamlarda insan
kisiligi ve buna bagl psikolojik kavramlar 6n plana ¢ikar. Bireylerin {iriinle
kurduklari iliski sonucu yasayacag duygular islenir. Uriine sahip olmanin
verdigi gurur, Uriinii kullanmamanin verdigi endigse ve tiiketimle gelen
doyum O6nem kazanir. Bu donem reklam metinlerinde hdkim sorular
sOyledir: Bu diriiniin tiiketilmesiyle tiiketiciler ne gibi duygular yasar?
Tiiketici bu tiiketimle nasil mutlu olur?

Ucgiincii déneme 6rnek olarak segilen 1947 yilina ait reklam gorselinde iiriinden

ziyade insanlar 6n plana ¢ikmaya baslamistir. Coca-Cola ve mutluluk kavrami



cergevesinden baktigimizda, 6n plandaki 6grenciler bir grup arkadasi temsil ederken, arka
plandaki resimde Coca-Cola servisi yapip, satin alan insanlarin da mutlu oldugu ve
giildiigii goriiliiyor. Bu doneme ait olan reklam gorselinde, “Coke” sdzciigli mutlulukla
iliskilendiriliyor. Bunun yani sira Coca-Cola tiiketenlerin arkadaslik ve sosyallesme
kavramiyla iliskilendirildigi vurgulantyor. Reklam metninde ‘’Herkesin kuliibii ve giris
5 cent” denilerek, Coca-Cola kullanan ve kullanmayanlar1 o donemin oOnemli
kavramindan kuliip ile iliskilendirerek bir ayrima gidiliyor. Bu ayricalikli diinyada mutlu
olmak ve arkadaslik kurmak ise sadece size bir Coca-Cola sisesine yani 5 cente mal
oldugu mesaj1 veriliyor. Doneme ait reklamda bir dnceki donemden devam eden
“’yenilendiren mola’’ 6zlii s6zii kullanilmis ve de Coca-Cola kelimesinin kisaltmasi olan
Coke’un da markanin tescilli ad1 oldugu belirtilmeye devam etmistir. Kolay1 tiiketen

tiikketici mutlu bir bi¢imde arkadaslariyla iliski kurmaktadir.

Everybody’s Club ... Admission S<¢

Your neighborhood founcain is fountain arc inscparable . - . and the admission

ice-cold Cokec for good

Gorsel 3. 1947 yilina ait Coca-Cola Reklam

4. Donem (1965-...) Yasam Tarzi Formati: Iginde yasanilan zamam da
kapsayan bu dénemde, reklam metinlerinde yasam tarzi sunumuna yonelik
reklamlarin agirlikta oldugu goriilmektedir. Belli bir iiriinle belli bir yasam
tarz1 arasinda baglanti kurulur. Bu dénemde pazar ayrismasi ve tiiketici
gruplarinin farklilasmasi baslar. Uriin, sanki bir grubun totemi haline gelir
ve iriiniin toplumsal anlami 6n plana cikarilir. Bu donemde reklam
metinlerinde hakim olan sorular 6yledir: Bu tiiketim siireci sonucu ben kim
olacagim? Aymi iiriinii tiiketen diger tiiketiciler kimlerdir? Bu sorulardan
hareketle yagam tarzt merkezli bu dénemde, kimlik ve aidiyet sorularina
yanit arand1gi, tiiketicinin kendi olma durumunun 6nem kazandigy, tiiketici
olarak bireyin tarzi, kendi olma konumunun olusumunda son derece
belirleyici bir hal aldig1 s6ylenebilir.
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Gorsel 4. 2013 yilina ait Coca-Cola Reklam

Glintimiiz reklamlarma bakildiginda, Gorsel 4’te goriilecegi lizere bireysellik 6n
plana ¢ikmaya baslamis, yasam formatina uygun olarak tiiketici gruplan farklilastigi icin
reklam metinleri de buna uygun bi¢cimde degismistir. Artik ne Noel arifesinde hediye
paketleyen mutlu aile iiyeleri, ne de sohbet eden mutlu 6grenciler vardir. Toplumsal
anlamin ortaya ¢ikmasi i¢cin Tiirkiye’deki Kapadokya ile 6zdeslesen ucan balonlar
reklamin arka gorselinde yer alirken, Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan isimler de Coca-Cola
siseleri iizerindeki yerini almistir. Bireye hitap etme, tek olma ve o biriciklige sahip olma
arzusunu uyandirma post-modern reklamlarin temel amaci olmustur. Bir yandan
bireysellige hitap eden siseler, bir yandan da ayn1 isme sahip kisiler tarafindan tiikketilmesi
tesvik edilerek belli bir grubun totemi haline gelmistir. Calismanin ilerleyen boliimlerinde
incelenecek olan kimlik ve aidiyet kavrami bu reklam gorselinde de ortaya ¢ikmaistir.
Tiiketici kendisiyle ayn1 ismi tastyan kisilerle iiriinii tiiketecegini bilerek bireysel hazcilik
onem kazanmis, kendi olma konumunda belki de u¢an balona binerek gezmeyi seven ve

maceraci kimligini de adinin verdigi hazcilikla birleserek kimligini 6n plana ¢ikarmastir.

1.1.1. Reklamin Amaci ve Toplumsal Etkileri

Anlamlar diinyasin1 benliginde barindiran reklamlar, toplumun en kii¢lik birimi
olan bireyi etkilerken, topluma da yon vermekte ve reklamin ideolojisine gore toplumu
sekillendirmektedir. Reklamlar, sadece toplumun bakis acgisini ve degerlerini yansitmakla

yetinmeyip, kiiltlirline de sekil vermektedir. Bir tenis oyunundaki top misali, toplumun



kiiltiir ve degerleri raketiyle atilan ilk top, geri doniisiinde toplumu sekillendiren, kiiltiirel
degerlerini degistiren bir raket tarafindan ivme kazanmaktadir. Artik kapitalizme hizmet
ederken iirlinli pazarlamanin ¢ok 6tesine gegme amaclari olan reklamlar, toplum tizerinde
olumlu ve olumsuz pek ¢ok degisiklik yaparak tiiketiciyi etkilemektedir. Giinlimiiz
toplumunda tenis topu Oyle bir hiza kavusmustur ki “satin al, tiiket ve tekrar al” hiz1 artik
ihtiya¢ olmasa bile satin almaya, tiiketim olmasa bile o satin alma ayinine geri donmeye
baslamistir. Bu hizla ilerleyen bir sistemde ise toplumun Kkiiltiirel degerlerinin de
degismesi esanli olmakta ve sahte yapilara donlismektedir. Sonug olarak da arzu-tiiketim
¢ikmazi arasinda mahkim olma durumu ortaya ¢ikmaktadir. Mengii’niin (2005) tespitine
gore; Baudrillard bu durumu reklam aracilifiyla toplumsal amaglari kendi yararma
ceviren ve kendi amaglarin1 toplumsal amaclarmis gibi dayatan bir sistem olarak
gormektedir.

[k amac1 hedef kitlede satin alma davramsini degistirme olan reklamlarin olumlu

degerlendirilebilecek diger amaclari da Mucuk asagidaki sekilde siralanmistir;

1. Yeni iirlinli pazara sunmak veya yeni pazar boliimiine girmek,

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

3. Firma imaj1 ve markaya baglilik yaratmak,

4. Firmay1 ve malin 6zelliklerini anlatarak saticilara yardimei olmak,

5. Talep diizeyini korumak i¢in, malin kullanim zaman ve adetlerini degistirmek,

6. Satiscilarin ulasamadigi kimselere ulagmak,

7. Onyargilari, yanlis ve olumsuz izlenimleri diizeltmek,

8. Tiiketicileri egitmek (Elden vd., 2015, 67).

Bahsi gectigi lizere reklam sadece iiriiniin satigini1 saglayip, hedef kitlenin satin
alma davranisgin1 etkilemek i¢in degil; marka baghlig1 saglamak, tiiketiciyi
bilinglendirmek, iirliniin tanittimin1 yapmak, arz-talep dengesini korumak, saticilari
bilgilendirerek satig siirecini kolaylastirmak gibi olumlu etkilere de sahiptir.

Mengii (2005), “toplumsal degisim i¢inde yeni yasam bicimleri ve degerler
yaratarak kiiltiirler aras1 etkilesimi saglayan reklamlar, deger yargilarii da degisime
ugratmaktadir. (...) Reklam, ideolojinin alani olarak toplumsal ve kiiltiirel yapiy1 etkiler,
dontistiiriir ve yeniden iiretir” diyerek reklamin toplumsal etkilerine dikkat ¢ekmektedir.
Yoksa kiiyerel reklam c¢aligmalar1 kapsaminda degerlendirilen Ramazan sofralar
reklamlarinda, su yerine susuzlugu giderecegi sdylenen Coca-Cola’nin sunulmasi
diisiiniilemezdi. Coca-Cola reklamlarinda hi¢ lezzetinden bahsetmeden susuzluk giderici
0zelligi lizerinde durulur. Tiiketici, lezzeti anlatilmayan bir {iriinii satin almaya nasil ikna
olur? Toplum karsisina ¢ikarilan yapay ihtiyaglara zorunlu algisina kapilarak tiiketim

odakli yasayip hem maddi hem manevi olarak kaybederken, kapitalist sistem her daim
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kazangli ¢ikmaktadir. Bu sistemi devam ettirmek i¢in tek ve Oncelikli olarak yapmasi
gereken ise reklamlarla toplumsal tiiketimi 6zendirmeye c¢alismak, yapay ihtiyaclar
yaratarak arzular tetiklemek ve bu arzular1 tatminden ziyade yeni bir arzu yaratip tekrar
sahip olma arzusuyla yeni bir tiikketim yaratmaktir. “Iste bu sahiplenilen her nesnede,
yasanan her doyumda arzu artik yoktur, zorunlu olarak yoktur. Arzudan geriye arzunun
“tiikketilmisligi’”” kalir ve bu kisir dongii devam eder” (Baudrillard, 2016: 196).
Reklamlar toplumdaki giindelik konularin iizerini orterek, bambaska bir diinyada ve
zamanda yasiyormuscasina sadece tiiketimi On plana ¢ikaran, insanlarin zamanlarini
biiyiileyerek ¢alan, goziin gordiigii her yerde sanki olagan bir seymiscesine karsimiza
cikmaktadir. Mesele o kadar ciddi bir boyuta gelmistir ki, algoritmalar ilgilendiginiz bir
iiriine ait reklami birkac saat i¢inde bilgisayar ya da cep telefonunuzda size tekrar
hatirlatmakta ve eger o tliketim nesnesini satin almazsaniz, gecen birka¢ zaman
diliminden sonra bunu tekrarlamaktadir. Harari (2018: 246) bu durumu sdyle
Ozetlemektedir;

Algoritmalar su anda sizi izliyor. Nereye gittiginizi, ne aldigimizi, kiminle

bulustugunuzu izliyorlar. Yakinda attiginiz her adimi, aldigmiz her nefesi,

kalbinizin her atisim1 takip edecekler. Biiyiikk veri ve makine 6grenmesi

sayesinde sizi gitgide daha iyi tanimay1 umuyorlar. Ve bu algoritmalar sizi

sizden daha iyi bilir hale gelince sizi kontrol edip yonlendirebilecekler ve bu

konuda yapabileceginiz pek bir sey bulunmayacak. Matrix’te ya da Truman

Show'da yasayacaksimiz. Sonugta basit bir ampirik mesele bu: algoritmalar
icinizde neler dondiigiinii sizden daha iyi bilirse otorite onlara geger.

Bu durumda reklamlar toplumu 6yle bir boyuta getirecek ki, her ne kadar karar
verme silireci karmagik yapidaki anlam yiyiciler olan tiiketicide goziikse bile, o da
tiikketicinin tekelinde olacaktir. Insanlar sadece tiiketmek iizere kurulu olduklar1 bu
diizende, dogum-tiiketim-6liim evrelerinden gegerek, kendi yasamlarini degil iirtinlerin
yani seylerin metalastig1 yasamlari yasayan robotlara doniisecekler. Williamson’a (2001)
gore;

...Reklamlar, toplumun ger¢ek sorunlarint galigmayla, is ve tcretlerle, kimin
kim i¢in ¢alistigryla ilgili sorunlarini belirsizlestirir ve onlardan kaginirlar.
Toplumumuzun temel sinifsal yapisi lizerinde bir cila olan toplumsal farklilik
sistemleri yaratirlar. Reklamcilik, sadece tiiketime, ¢ok az insanin fiilen sahip
oldugu bir tiir stirekli bos zamana bagvurur. Satin aldiginiz seyi, gercekte satin
alacak paray1r kazanmak i¢in daha ¢ok ¢alismak zorunda kalisiniz anlamina

gelen seyi vurgular... Uriinlerle satin alinacak “’anlamlar’’, “’imgeler’’, ’yasam
tarzlar1’’ i¢inde billurlastirilir.

Baudrillard (2016) ise en lstiin “’kitle’’ iletisim aract olan reklami, pembe bir
diinya resmederek biitiin olumsuzluklardan arindirilmis bir evrende igerigini tiiketicilere
sundugunu sdyler. Daha ¢ok satin almaya ikna edilen tiiketici, aslinda en degerli kavrami

olan zaman1 ve emegini, karsisindaki pembe diinyada yeniden anlamlandirilmis kimligi
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ve yasam tarziyla degis-tokus eder. “Gergekten reklamdan alabilecegimiz biitiin zevk
tiiketim beklentisidir; ¢iinkii reklamin maddi olarak bize getirdigi tek sey budur. Sanki
tilkketmek {izereymisiz gibi, silirekli yiyecek ve iceceklerle yan yana gosteriliriz”
(Williamson, 2001: 167). Coca-Cola da bahsi gegen bu tiiketim beklentisi iginde
bulundugu yerdeki buzdolabr kapaginin hemen arkasinda ya da en yakin bakkaldaki
dolapta tiiketiciyi bekleme diislincesini, tliketicinin genetigine kodlamistir. Diinyanin en
ticra koselerinde bile bir Coca-Cola dolabinin beklemesi ya da Standage’in Coca-
Cola’nin OK’dan sonra diinyada anlasilirligi en yiiksek ifade oldugunu bildirmesi,
reklamin ve pazarlamanin smirsizligiin ne kadar belirlenemez oldugunu gozler 6niine
sermektedir (Aydin Sevim, 2015: 136). Coca-Cola tiiketiciye sadece tiim zamanlarin en
cok tiiketilen alkolsiiz icecegini satmaz, aslinda pazarladigi bunalmis 6grenciye bir
ferahlama, isten yorulup gelmis c¢alisana bir dinlence, tatildekilere bir rahatlama,
bayramlasanlara bir kutlama, kisacast umut, mutluluk, sevgi ve askin icinde oldugu
pozitif duygular1 pazarlamaktadir. Diisincenin degil duygularin yonettigi bu reklamlarda
is€;

...Yeni olan, bu tiir duygulanimlar yaratmadaki esas ayinin satin alip sahip olma

ayini olmasidir ve bdylece gondereni olarak islev goren reklamdan

uzaklastirilmasidir. Duygular1 uyandiran reklam degildir, o sadece bir duygunun

diistincesini uyandirir; duyguyu iirlinii isaret eden bir gosterge olarak kullanir;

fakat sonra {irlinii satin aldiginizda duygulanim sézii de verilir. Boylece, duygu

ve lriin gosteren / gosterilen olarak birbirlerinin yerine gegebilir olurlar
(Williamson, 2001: 30).

Tiiketici Coca-Cola sisesini satin aldiginda aslinda igecegi degil, o an ihtiyaci
olan agk, sevgi, mutluluk, umut gibi kavramlarin somutlasmis halini satin almakta
olduguna inandirilmaktadir. Toplumsal olarak bu duygulara aglik ¢ekilen durumlarda,
tiiketimle tatmini saglandiginda ise bu duygularin anlik tatmini sonucu tiikketim siirekli
hale gelecek, toplum giinliik hayattaki olumsuzluklar1 unutarak gerceklik olarak
algilanmak istenen goriiniimlerle yaratilan bu yapay evrende gercek degerlerini
kaybederken, kapitalizmin cebini dolduracaktir. “Glintimiizde gercek anlamda reklam
demek, toplumsal bir diizen tasarlamak, her tiirlii toplumsal diizeni yliceltmek,
eksikligi her gegen giin daha c¢ok hissedilen bir toplumsal diizeni inatla ve azimle
animsatmaya calismak demektir” (Baudrillard, 2016: 128). Ulkemizdeki Coca-Cola
reklamlarina bakildiginda toplumumuzda 6zlemi g¢ekilen eski genis aileler, deniz
kiyisina tatile degil bayramlagsmaya gidilen bayramlar, bir arada olunan ve 6zenle
hazirlanan Ramazan sofralari, hdla yasayan bakkallar, kisacasi nostaljik bigimde

0zlemi ¢ekilen toplumsal yapida ne varsa sanki Oyleymis gibi yasanan kesitlerle
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animsatilmaya calisilmaktadir. Ucundan kiyisindan her insanin hayatinin  bir
doneminde yasadigi ve mutlu, huzurlu, giilimseyerek hatirladigi zamanlari, Coca-

Cola sigesi umut vaat ederek, tiim toplumu etkileyerek reklamlarinda kullanmaktadir.

Buna gore tiiketim, bir toplumsal degerler sistemi ve toplumsal denetim
islevidir. Tiiketim toplumunda toplum, tiiketime toplumsal bir bigimde
alistirilma  toplumudur. Tiketim ideolojisi ise, ihtiyaclarin 06zgiirlesmesi,
bireyin, hazzin, bollugun serpilip boy atmasi bi¢ciminde karsimiza c¢ikar.
Harcama, haz, hesapsizlik, tasarruf ve calismanin yerine gecer. Boylelikle bir
degerler sisteminin etkisiz hale gelmis baska bir degerler sisteminin yerini
almasi s6z konusudur (Mengii, 2005: 124).

1.2. Reklamda Hikiaye Anlatim

Tiirk Dil Kurumu giincel sozliikte hikayeyi bir olaym sozlii ya da yazili olarak
anlatilmasi olarak tanimlamistir'. Amerikan Ulusal Hikdye Anlaticilign Ag: ise hikaye
anlatimini, eski bir sanat bi¢cimi ve insan ifadesinin degerli bir formu; dinleyicinin hayal
giiciinii tesvik ederken bir hikdyenin ogelerini ve goriintiilerini ortaya c¢ikarmak igin
kelimeleri ve eylemleri kullanmanin etkilesimli sanatidir diye tanimlamaktadir®. insani
merkeze alan hikayeler bahsi gegen olay1 anlatan bir anlatici, kisiler, olay orgiisli, mekan
ve zaman gibi unsurlar1 barindirir. Yine Amerikan Ulusal Hikdye Anlaticiligi Agi’nda

bahsi gectigi iizere hikdye anlaticiliginin bes 6gesi vardir °:

Interaktiftir.

Kelimeleri kullanir

Seslendirme, fiziksel hareketler ve jestler kullanir.
Bir hikaye sunar.

Dinleyicilerin hayal giiciinii aktif bir bigimde kullanir.

e

Boccaccio’nun Decamoron’undan giiniimiize pek ¢ok degisim geciren hikayeler,
internet ve dijital ortamlarin kullaniminin da artmasiyla birlikte farkli bir boyuta taginmas,
hikaye anlaticilig ise giiniimiizde iletisimde &nemli bir yer edinmistir. Ik zamanlarda bir
anlatici ve en az bir dinleyici ile sozel-isitsel bir etkinlik olan hikaye anlaticiligi, zamanla
yazinsal-isitsel, giinlimiizde ise dijital ortamlarin ortaya ¢ikmasiyla birlikte neredeyse
biitiin duyularin kullanildig1 bir etkinlik haline gelmistir. Amaglarina gore ise pek cok
farkli alanda kullanilan hikayeler giiniimiizde reklamlarin da siklikla yararlandigi yap:
taslarindan biri olmustur. Hedef kitleyi etkileyip marka ile tiiketici arasinda duygusal bag
ve kalict iliskiler kurmak amaciyla hikayelestirilen reklamlar, tiiketiciyi dogrudan mesaj
tasiyicist kimliginden soyutlayarak mesajin icine dahil etmeye baglamistir. Neden hala

insanlarin destanlardan giiniimiiz filmlerine, reklamlarina kadar hikayeye diigkiinliigliniin

! https://sozluk.gov.tr/ (Erigsim Tarihi: 21.02.2020)

2 https://storynet.org/what-is-storytelling/ (Erisim Tarihi: 25.02.2020)
3 https://storynet.org/what-is-storytelling/ (Erigim Tarihi: 25.02.2020)
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degismedigini ise hikayenin aklimizi biledigine, etrafimizdaki diinyanin bir
simiilasyonunu ve farkli asamalarin1 bize gosterdigine, korteksin sosyal ve duyusal
alanlarmni uyaran bilissel bir oyun olarak &ne ¢iktigina deginilmistir #. Insan hayatinda
olan ya da olma olasilig1 olan seylerden bir kesiti, izleyenlere aktarirken onlarin da
reklamin i¢ine ¢ekilip kendisiyle 6zdeslestirmesine yardimci olan hikaye anlaticiligl ile
aslinda;

...Bizim gergekiistiiciiliik bilgimiz bizi seyler arasinda fiili iliski bilgisinden

yoksun birakir —drnegin tereyaginin iiretilmis oldugu bilgisinden. Oznel ve

bilingdisi durumlarin varsayimli temsilinde, izleyicinin kendi bilingdigina

uzanilir ve reklamin igine gekilir. Tyi kurgulanmis ve yansitilmis hikaye anlatin

teknigi ile reklami izleyenler daha ¢ok reklam konusunun i¢ine ¢ekilmektedir bu

da tiiketicilerinin ikna edilmesinde etkili olmaktadir (Williamson, 2001: 136;
Sahin, 2018: 148).

Reklamlarda hikdye anlaticiligi teknigini kullanan firmalarin basarili olmasini ise
Akbayir’in (2016) tespitine gore; Woodside insan zihninin hikdye temelli olmasina,
bilginin insan zihninde smiflandirilarak saklanmasina ve hikayeler seklinde alinmasina
baglamaktadir.

Reklamlarda hikdye anlaticilifinda ilk géz Oniine alinmasi gereken unsur hangi
hedef kitleye hitap edilecegidir. Anlatilacak olan hikayenin o6zellikle baslangicinda
duygusal olarak insan1 yakalayan olay 6rgiisiiniin sonuyla uyumlu olmasi, karakterler ve
hedef kitlenin kendini onun yerine koyabilecegi bir kahraman, hikayenin arka plani ve
¢Oziime gotliren bir ¢catigma durumunun olmasi basarili bir 6rnek ortaya g¢ikaracaktir.
Sunum tekniklerinde S.T.A.R Moments (Something They’ll Always Remember) olarak
ad1 gecen ve sunum sona erdirdikten ¢ok sonra bile akilda kalan anlara dikkat ¢ceken
kesitlere, hikaye anlaticiliginda da siklikla bagvurulmaktadir.

Coca-Cola hikadyenin giiciinden yararlanan markalarda basi ¢ekmektedir. Post-
kapitalist donemde artik sadece para harcamanin Gtesine gegen tiikketim toplumu yeni bir
yap1 olusturarak ’diis toplumu’’na donligsmiistiir. Rolf Jensen’e gore diis toplumundaki
sirketler, birliktelik, dostluk ve sevgi piyasasina girmenin yollarin1 ararken kisiler arasi
iliskilerde — romantik ask, aile, dostluk, akrabalik- daha da fazla ilgilenecekler. Boylelikle
thtimam goérme ve ihtimam gosterme gereksinimi; yani sefkat gérme ve sefkat gosterme,
sifa bulma ve sifa dagitma, yardim alma ve yardim etme, mutlu olma ve mutlu etme gibi

duygusal gereksinimler dogacaktir diyerek Coca-Cola’nin da diis toplumundaki yerini

4 http://www.bbc.com/culture/story/20180503-our-fiction-addiction-why-humans-need-
stories?ocid=ww.social.link.facebook&fbclid=IwAR3ZQW urmxv1yDDBoH6VcPyx9uTbCMbvpKnW
OGMgN5x7B-NiYqlI4xwhe (Erisim Tarihi: 25.02.2020)
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aciklamistir (Aydin Sevim, 2015: 140). Sirketin Tiirkiye Pazarlama Direktorii Beyza
Ergen “tiiketiciler markalarin tek yonlii bir iletisim kurmasimi istemiyor. Aslinda
hikayeler duymak istiyorlar. Coca-Cola da marka hikayesi en ¢ok olan kurumlardan biri.
Iyi bir hikdyeniz oldugunda bu kulaktan kulaga yayiliyor. Tiim kampanyalarimizda bu
tir hikayeler yaratmak istiyoruz ki insanlar bizim kampanyalarimizi anlatsin ve
iletisimimiz bu sekilde gerceklessin™ diyerek bu marka i¢in hikaye anlaticiliginin ne
kadar 6nemli oldugunu vurgulamistir °. Hemen hemen her reklami bir hikdye iizerine
kurulu olan ve reklamin ilk saniyelerinde hedef kitlede uyandirilan merak, son
saniyelerinde ise bir heyecana, mutluluga ve giiliimsemeye yerini birakir. Reklamlarinda
mutluluk, ask, arkadaslik, umut, sevgi gibi giinliikk hayatta pek cok insanin ihtiyag
duydugu duygulara hitap eden temalar1 kullanarak tiiketiciyi reklamin i¢ine ¢eken ve bir
parcasi haline getiren konular ele alarak, kalicilik saglamaktadir. Aydin Sevim’in (2015)
tespitine gore; Sennet risklerin arttig1, endiselerin yon verdigi ve belirsizliklerin egemen
oldugu post-kapitalist sistemde kendi imkanlariyla hayatlarinin rotasini ¢izemeyen
bireylerin, s6z konusu derin duygusal baglar1 baska yerlerde aramaya yoneldigini
bildirmistir. Aradig1 bu duygusal baglar1 bir kola sisesinin reklaminda bulan birey, giin
boyunca yasadigi tiim olumsuzluklart unutmak i¢in, anlik bi¢cimde reklamlardaki
hikayelere sarilir. Hikaye anlatimi ile her iilkenin kiiltiirel degerlerine gore olusturdugu
kiiyerel reklamlar1 6zellikle yilbasi, bayram, yaz mevsimi baglangici gibi kola tiikketiminin
artmasi beklenen zamanlarda one ¢ikmaktadir. Diinya genelinde bu kadar ¢ok tiiketilen
ve sevilen bir marka olan Coca-Cola’nin bu basarisina ise aslinda Jensen su ciimle ile
aciklik getirmigtir: “diis toplumunda 06zellikle reklam ajanslarinin is alanlarinin
genisleyecegi ve her markanin hikdye anlatma yetenegine gore degerlendirilecektir”
(Aydin Sevim, 2015: 141).

Basarili bir hikdye anlaticis1 olan Coca-Cola’nin ’Memleket Apartmani’” (2019)°
reklaminda farkli sehirlere ve kiiltiirlere ait ama ayn1 apartmanda yasayan insanlarin bir
araya gelip iftar sofrasini paylagsmasi ve Coca-Cola ile oruglarin1 agmalar ile birliktelik
ve dayanisma duygular1 hikaye ediliyor. Karadenizli orta yash ¢ift, iiniversite 6grencileri,
1§ kadini, ayn1 yaslarda ama farkli kiiltiirlerden gelen evli iki ¢ift biiyilik bir heyecan ve
seving igerisinde, farkli mutfaklara ait yemekler, tatlilar hazirlamaktadir. Hikayenin giris

boliimiinii olusturan yemek hazirligi telasindan sonra, iftar vakti yaklasinca hepsi

> https://www.marketingturkiye.com.tr/soylesiler/dunyada-coca-colayi-en-cok-seven-ulkeyiz/ (Erisim
Tarihi: 18.05.2020)
®https://www.youtube.com/watch?v=_Hncr1 Bw1Pk (Erisim Tarihi: 28.02.2020)
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ellerindeki ikramlar1 ve Coca-Cola siseleri ile kapida karsilagir ve paylastiklari heyecanla
catiya ¢ikmak i¢in merdivene yonelirler. Hikayenin doruk noktasi ise iki farkli kiiltiirden
gelen evli ciftlerin kapida karsilastig1 sirada, birinin digerine “’Guillag giizel goziikiiyor
komgsum’’ dedikten sonra iki tarafinda giilimsemesiyle sonuca dogru yol alan kisimdir.
Ramazanin gostergesi olan pideler ve kasa dolusu Coca-Cola sisesini kucaklamis olan
gencler de Memleket Apartmani’na girig yaparlar. Apartmanda yasayan herkes ¢cok mutlu
ve neseli bir bigcimde kolasini, iftar sofrasin1 paylasirken muhabbet de koyulagir. Reklam
boyunca ise Tiirk milletinin milli hafizasinda yer edinmis olan ‘’Hosgor Sen, Affet Gitsin
Aldirma’’ (1975) sarkisinin reklama uyarlanmis bir ¢esidi su sozlerle iletilmekte:

Farkliliklar olsa da takilma hi¢ bunlara

Bizi biz yapan bunlardir unutma

Kap suradan bir Coca-Cola bir de pide yaninda

Ramazan’da bulugsalim sofrada

Hosgor sen koy iki tabak daha

En giizel yemekleri hazirla

Sen ¢agir o seni ¢agirmasa da

Hep beraber sofraya

Ardindan ilhan Sesen’in samimiyet dolu tanidik sesi ‘’Bizler komsuyuz, dostuz,

arkadasiz, hep beraberiz. Tiim farkliliklarimizla ve ortak noktalarimizia bu Ramazan’'da
da haydi hep beraber sofraya’’ ¢agris1 yapmaktadir. Coca-Cola reklamlarinda en ¢ok
kullanilan dostluk, arkadaslik, birlik-beraberlik kelimeleri ve duygular1 bu reklamda da
ana karakterler olarak tiiketiciye hitap etmektedir. Aydin Sevim (2015) post-kapitalizmin
iplerini ellerinde tutan aktorlerin, psikolojinin, psikiyatrinin, sosyal psikolojinin ve
antropolojinin son verilerini kullanarak, medyanin tiim imkanlarin1 da vasita ederek genis
kitlelerin duygularini manipiile etmeye, hatta bir adim 6ne gecerek bireylerin duygularini
inga etmeye giristiler der. Bu durum, ‘’toplum miihendisligi’’ ¢aginin geride kaldigini,
“duygu miihendisligi’’ ¢agina girildigini gostermektedir diyerek reklamdaki sosyolojik
unsurlarin nasil etkili kullanildigini ve duygularla reklamlarin nasil yonetildigini
Ozetlemektedir. Martin Lindstrom’a gore (Aydin Sevim, 2015: 144) “bir markanin
manevi tatmin adina vadettiklerinin bireylerin kendi 6zlerine donme arzularmi harekete
gecirdigini ve modern yasamin kirletemedigi masumiyete geri donme Ozlemini
kullandigini; her seyin i¢ huzur, manevi olgunluk ve daha iyi bir yasam satmak adina
yapilir” der.  “'Sen c¢agir o seni ¢agirmasa’’ sOzlyle aslinda giliniimiizde pek

rastlanilmayan ama Ozlemi c¢ekilen birlik-beraberlik duygusunun nasil islendigi



16

gosteriliyor. Yalniz yasayan ve belki de aile 6zlemi ¢eken ¢alisan kadin, yine ailelerinden
uzakta olan ve yemek konusunda sikint1 yasayan tiniversite 6grencilerinin, her giin yiiz
yiize geldigi kap1 komsusu ile iletisime gegen ciftler aslinda gilinliik hayatta aranilan

huzurun ve birlikteligin tiiketicide hareketlendirdigi duygularla hikaye edilmistir.

[+

o

Gorsel 5: Coca-Cola Memleket Apartmant, 2019 7

Filipinler’de Noel zamaninda ¢ekilen bir baska Coca-Cola reklami olan The Last
Customer (2016)% ise Noel zamani yogun bicimde ¢alisan ii¢ insanin bu dénemde
beklentilerini ve Coca-Cola’nin onlart mutlu etmek i¢in yaptig1 siirprizleri konu alan bir
hikaye ile tiiketicinin karsisina cikiyor. Hikdyenin girig bdliimiinde, reklamdaki ilk
calisan hediye paketleme isiyle ugrastigini, magazalarin ge¢ kapanip yogun calistigi bu
donemde ailesiyle vakit ge¢irmeyi istedigini ve o okurken onu destekleyen ailesi igin
bugiin bu fedakarligr yaptigin1 aglayarak anlatmaktadir. Diger karakter ise babasi
calisamadigl i¢in ona yardimci olan ve marketlerde aligveris yapanlarin {riinlerini
paketleyen ve yine calismaya bagladigindan beri ailesi ile ¢ok az vakit gecirebildigini
anlatan bir gengtir. Ugiincii karakter ise bir restoranda garsonluk yapan gencin, aileleri ile
gelen insanlarin mutlu oldugunu ve onun da o mutlulugu istedigini aglayarak anlatmasi
lizerine hazirlanan ve Noel babayla siislii Coca-Cola siseleri ile hazirlanan siirpriz,
hikayenin doruk noktasini yani diigiimii vermektedir. Bu noktadan sonra sonuca dogru
ilerleyen hikayede, gidalarla ve Coca-Cola siseleri ile dolu market arabasi ile ilerleyen

kisi, markette paketleme isi yapan gencin isi bittiginde ona bir Coca-Cola sisesi uzatarak

7 https://www.marketingturkiye.com.tr/kampanyalar/memleketin-en-cok-konusulan-apartmani/ (Erisim
Tarihi: 28.02.2020)
8 https://www.youtube.com/watch?v=i-oVg_Ga4Ks (Erisim Tarihi: 28.02.2020)
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biitiin {irlinlerin kendisinin oldugunu sdylemesiyle c¢ozilir. Ayni sekilde hediye
paketleme alanina gelen bir kisi paketleme isi bittikten sonra oradaki gorevli kiza biitlin
iirtinlerin  kendisinin oldugunu soylediginde, gen¢ kiz seving ve mutluluktan
aglamaktadir. Restoranda garsonluk yapan geng ise kendisine hediye edilen Coca-Cola
sisesinin ardindan ailesi de restorana girince mutluluktan aglayarak hikayenin sonug
kismini olusturmaktadir. Ardindan bahsi gegcen reklam karakterlerinin ¢aligma
arkadaslarina da hediye posetleri dagitan firma, filmin sonunda Noel zamani on bes bin
insan1 takdir etmek i¢in Odiillendirdigini yazili olarak vermektedir. Reklamdaki

karakterlerin pek ¢ok seyden mahrum kalarak, durmadan caligtiklar1 bir donemde,

aradiklar1 mutluluk ve aileleriyle birlikte olma ihtiyaglarina Coca-Cola cevap vermistir.

Gorsel 6: Coca-Cola The Last Customer, 2016 °

Coca-Cola’nin dijital hikaye anlaticiligr kapsaminda degerlendirilebilecek bir
diger 6rnegi ise Charmaine du Plessis’in bahsettigi 2012 yilinda yaymlanan Journey adli
interaktif bir dergidir (Akbayir, 2016: 72). Tiiketicilerin kisisel hikayelerini anlattiklar
cevrimi¢i dergide, farkli kisisel deneyimler tek bir baslik altinda yaratici bigimde
toplanilmaya calisilmistir. Ancak dergi bahsi gecen donemde uluslararasi platformda
kullanilmamustir. Tiiketicinin de igerik liretme siirecinde dahil edildigi bu sistemde sadece
oznel hikayeler degil, Coca-Cola’nin kadina verdigi deger, siirdiiriilebilirlik, diinya
genelinde insanlara yaptig1 yardimlar gibi sirketin de olumlu reklami1 yapilmaktadir.

Coca-Cola’nin  yapmis oldugu tiim bu kiiresel ve kiiyerel kapsamda
degerlendirilebilecek calismalar aslinda rakipleri i¢indeki avantajli durumunu korumak

icin hikayeden ne kadar ¢ok faydalandiklarin1 ve bu sayede akilda kaliciliklarini nasil

° https://philnews.ph/2018/11/22/coca-cola-christmas-video-last-customer-viral/ (Erisim Tarihi:
28.02.2020)
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artirdiklarini gézler 6niine sermektedir. Mutlulugun bir kapagin altinda olmasi ya da
paylasilmasi, tiim bu duygusal gostergelerin hikayelere dahil edilmesiyle reklamlari

araciligiyla marka bagliligini pekistirmektedir.

1.3. Reklam ve Tiiketim Kiiltiirii

Sanayi devrimi dncesinde zorunlu ihtiya¢ kavrami ¢ergevesinde tiiketilen ve
yasamsal Onem tasiyan nesnelerin alim-satimi iizerine kurulu olan tiiketim kavramu,
giinlimiizde bambaska bir boyuta biiriinmiis; yalnizca zorunlu ihtiyaglarin kargilanmasi
icin degil, artik ihtiya¢ olmayan nesnelerin bile tiiketilmesine doniismiistiir. Kapitalizmin
hakim oldugu modern donemde gergegin sinirlart net bir bigimde ¢izilmis, liretim ve
tilketim amaca yonelikken, post-kapitalizmin hakim oldugu post-modern dénemde
teknolojinin ilerlemesi, sinirlarin kalkmasiyla birlikte miithis bir ivme kazanan tiiketim,
her tiirlii gereksiz nesneyi aldirarak amag¢ disina sapmistir. Gergek de hayalle ayrimini
yitirmig, hipergerceklik evreni tiiketiciyi avucunun i¢ine almistir. Caligmanin ilk
kisminda bahsi gectigi lizere artik arz-talep dengesinden ¢ikip arzu-talep dengesinde
yerini sabit tutmaya ¢alisan tiiketiciye ihtiyaci olmayani bile aldiran kapitalist sistem,
nesnelerden ziyade tliketim kavraminin bizzat kendisini tiiketir hale gelmistir. Tiiketiciye,
satin aldigi Girtinle yeni bir kimlik ya da yeni bir duygusal diinya vaat eden sistem, kisinin
arzulama dengesini de es zamanli bozarak, hicbir sekilde tatmin olmayan yeni tiiketim

koleleri yaratmaktadir.

Tiiketim, modernizm sonu kapitalizm ya da ‘’post-modern’” kapitalizmin tipik
Ozelliklerini sergileyen bir siire¢ haline gelmistir. Artik ¢ogu insanin kimlik
duygusu bu insanlarin is rollerinden ¢ok, izledikleri tiiketim kaliplariyla ilgili
olduguna gore, yeni bir kapitalizm déneminin ortaya ¢iktig1 sdylenebilir. Daha
onceki donemlerden ayirt edebilmek i¢in bu yeni donemi “’post-modern’’ olarak
adlandirabiliriz. ...Post-modern tiiketimcilikte arzu duyulan sey, tiiketilen
“’gercek’’ ¢ikolata, ‘’gercek’” otomobil, ev veya mobilya degildir. Aslinda bu
“’gergek’” nesneler, arzularin yerine konan seylerdir; doyurulmas: istenen
arzular, sembolik arzular olup, kiiltiirel sembolizm tarafindan dolayimlanmadan
biyolojik olarak sahip olunan arzular degillerdir. Zaten kitle iletisimin bize
verdigi gerceklik degil, gergekligin basdondiiriiciiliigiidiir (Bocock’tan akt.
Simsek, 2014: 57; Baudrillard, 2016: 98).

Arzunun tatmin edilisi, ayn1 zamanda yeni bir arzunun dogumuna da sahitlik
etmekte ve bir kisir dongili ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketim toplumuna dogan c¢ocuklar
yasamlar1 boyunca bu sistemde ne kadar tiiketirlerse o kadar var oluyorlar. Bu toplumun
tiyeleri satin aldig1 nesne ile biitiinleserek nesnelesme egilimi gosterip, kendi kimligini
ifade etmek i¢in de bir seyciler grubuna dahil olmak zorunluluguyla tiikketimin miktarini
ve hizin1 artirir olmustur. Zaten tiiketim kiiltiiriine giris ic¢in tiiketiciden giris bileti

istenmemektedir. Bauman giiniimiiz toplumunu sdyle 6zetlemektedir;



19

Adina layik bir tiiketim toplumunda, tiiketiciler aktif olarak bastan ¢ikarilma
pesindedir. Atalar1 olan {ireticiler, dmiirlerini iiretim bandmin bir devrinden
otekine kosarak gegirmislerken; onlar bir degisiklik ugruna, cekici bir seyden
otekine, bir ayartmadan digerine, kiiciik bir yiyecek kirintisindan bir baskasina,
bir yemi yutmaktan digerini yutmaya kosturup duruyor; her bir ayartma,
cekicilik, kirmnt1 ve yemin yem olmasiyla kendinden dncekilerden farkli ve daha
dikkat ¢ekici oluyor (Ozcan, 2011: 143).

“Tiiketim toplumu var olmak i¢in nesnelere ihtiya¢ duyar, daha dogrusu onlar1
yvok etmeye ihtiyag duyar. Tiiketim sadece liretimle yok etme arasindaki araci bir terimdir”
(Baudrillard, 2016: 47). Iste bu iiretim ve yok etme arasindaki zamanda yok etmeyi
hizlandirmak adina markalar ¢esitli yontemler izlemektedir. Markalarin duyarlilik adi
altinda sosyal sorumluluk projelerine destek olmasi, siirdiiriilebilirlik, geri doniistim,
kadinlarin desteklenmesi gibi vaatlerle tiiketicinin vicdanini rahatlatmasina yardimci
olurken, aslinda kisinin bir daha hig¢ geri gelmeyecek olan kendine ait zamanina miidahale
etmektedir. Uret-tiiket ikilisinin bir ucunda her daim sistem kazanirken, diger ucunda
sanki kazanan taraf hep tiiketen kitleymis gibi yansitilmakta, ne kadar ¢ok tiiketirsen o
kadar ¢ok sana vaat edilenlere sahip olacagin mesaji toplumsal bellege islenmektedir.
Ikna yontemi olarak satin almay: tetiklemek ve devamliligini saglamak icin de kiiltiir
kullanilmaktadir. Aslinda toplumsal bellegi kullanarak yeni bir toplumsal bellek yaratip
onu toplumun 6ziiymiis gibi sunmaktadir. Kiiltiir de reklamin i¢indeki gostergeler ve
sOylemler ile birlikte reklamimm DNA’sin1 olusturmaktadir. Ciinkii gercekligin ve
gostergelerin en ¢ok tiiketildigi ve anlamini yitirdigi alan gilinlik yasamda karsimiza
cikmaktadir. Toplumun giinliik yasamdaki bu yok etme eyleminin en biiylik paydasi da

reklamlardir.

Tiiketimin yeri giinliikk yasamdir. Giinliik yasam yalnizca giinliik olaylarin ve
hareketlerin toplami, siradanligin ve yinelemenin boyutu degil, bir yorumlama
sistemidir. (...)Tiketim bir sdylendir. Yani tiiketim ¢agdas toplumun kendisi
iistiine bir s6z, toplumumuzun kendisiyle konusma tarzidir. Bir anlamda,
tiikketim toplumunun tek nesnel gercekligi tiikketim fikridir, giinliikk séylem ve
entelektiiel soylem tarafindan siirekli yinelenen ve sagduyu giiciine ulagmig olan
bu yansimali ve séylemsel bilesimdir... En azindan, bu toplum tiikettigi 6l¢iide
kendini tiiketim toplumu olarak, fikirde tiiketir. Reklam bu fikrin zafer
tirkiisidiir (Baudrillard, 2016: 28, 254).

Coca-Cola i¢ince mutlu olman, asik olman, ailenle ve sevdiklerinle bir arada
olman, hayatin tadin1 ¢ikarman, siirprizlere acik olman, yardimsever olman ve toplumun
da dyleymisgesine yansitilmasi sisenin i¢indeki gazli igcecege baglanmaktadir. Tiikketmeye
bu kadar a¢ olan toplumlarda da bu mesajlarin islenmesi ve yok etme siirecinin hizlanmasi
ka¢milmaz olarak ivme kazanmaktadir. Artik tiiketim kiiltiirinde dogup biiyiiyen bir

bireyin hayal giiclinlin genis olmasina gerek yoktur. Reklamlar onun yerine hayal kurup,
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somut bicimde gozler Oniine sermekte, ek olarak tiiketiciyi de hayal ile gercegi
ayrramayacak seviyeye getirip, gercekte olmayan nesneleri bile gergekmisgesine
sunmaktadir. Dahast bunu ‘’toplumsal bir diizen tasarlamak, her tiirlii toplumsal diizeni
yiiceltmek, eksikligi her gecen giin daha ¢ok hissedilen bir toplumsal diizeni inatla ve
azimle animsatmaya c¢alismasi’’ (Baudrillard, 2016: 128) tiiketim toplumunun nasil

duygu miihendisligi ile yonetildigini gozler 6niine sermektedir.
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IKINCi BOLUM
KIMLIK KAVRAMI

Insanoglu dogar dogmaz kendini bir yere ait hissetmek istemektedir. Bu ihtiyaci
ilk 6nce anne-baba kucaginda giderilirken, zamanla aidiyetin verdigi giiven duygusu da
farkli boyutlara doniisiir. Bir aileye ait olma, toplumun en kii¢iik birimi olan ailede giiven
duygusu hissetmekken, bliyiik agidan baktigimizda kendini biiyiik bir aileye yani bir
millete ait hissetmek de ayni giiven duygusunu, birlik ve beraberligin vermis oldugu
mutluluk ile bireye vermektedir. Insanlarin bam teline dokunan aidiyet duygusuna hitap
eden reklamlar, kimligin bir birey i¢in 6nemini bildiklerinden genellikle bu durumu
kullanmaktadirlar. O kimligi birlikte yasiyormusgasina yansitip, ortak bir aidiyet
yasadiklarini iddia etmektedirler. ilk &nce toplumun en kiigiik birimi olan bireyin
kimligine miidahale ederken dolayisiyla toplumsal kimlige de etki etmektedirler. Sattig
tirtinle bir kimligin de satin alinabilecegi algis1 yaratmaktadirlar. Kisacasi, reklamlarin
kimlik ve aidiyet duygusuna sekil veren bir sistem oldugunu sdylenebilir. Bu nedenle,
calismanin bu boliimiinde kimlik kavrami da ele alinacaktir.

Heniiz anne karnindayken bir birey sayilan insan, dogar dogmaz toplumun bir
parcasi olarak bulundugu cevreye gore sekillenen sifatlarla ailesi ve gevresi tarafindan,
biiylidiikce kendisinin de bu zincire eklenmesiyle, betimlenmeye ¢alisilir. Bu kendini
tanimlama eylemine kimlik denilebilir. Kimlik, toplumsal bir varlik olarak insanin, nasil
bir kimse oldugunu gdsteren belirti, nitelik ve 6zelliklerin biitiinii olarak tanimlanmistir
10, Bu betimlemede ilk belitleyici olan kimlik unsuru cinsiyetiyken, zamanla birlikte ilk
once ailenin, daha sonra da yasiyla birlikte biiyiiyen ¢evresinin etkisiyle ¢cogalan farkl
sifatlar eklenir ya da cikarilir. “Kisi zamanla “’aidiyet’” ve “’kimligin’’ alinyazisi
olmadiginin, Omiir boyu garanti saglamadiginin, fazlasiyla miizakereye acik ve
vazgecilebilir seyler oldugunun farkina varir” (Bauman, 2019: 20). Geleneksel donemde
sabit, degismez yapida olan kimlik, modern dénemde degiskenlik kazanirken, post
modern donemde ise daha da karmasiklasmistir. Nasil daha iyi bir tiiketici olunur /
oldurulur sorusu, tiiketemezsen bir hi¢ olma, kimlige sahip olamama sonucunu
dogurmustur. Sanayi toplumuyla birlikte yeniden tanimlanan kavramlar arasindaki kimlik

de, talebin lizerinde meydana gelen arz ile dengeyi kurmak adina tiiketime 6zendirilirken,

10 https://sozluk.gov.tr/ (Erigim Tarihi: 06.04.2020)
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arzunun her tatmin edilisi yeni bir arzuyu dogurmus ve sistemin nefes alip vermesine

katkida bulunmustur. Bauman’in tiiketim toplumu ve kimlige iliskin s0yle bahseder;

Tiiketim toplumu bir piyasa toplumudur; hepimiz ayni1 anda pazarin hem iginde
hem iistiindeyiz; eszamanli olarak hem tiiketici hem {irliniiz. Hig siiphesiz insan
iligkilerinin ve temsilen kimliklerimizin (kendimizi iligski kurdugumuz insanlar
iizerinden tamimlariz) kullanimi/tiiketimi, satin almayla baslaylp atik
tasfiyesiyle sonuglanan araba kullanimi/tikketimi dongiisiindeki ornegi taklit
ederek hizla ayni seviyeye ulagir (Bauman, 2019: 111).

Birey kendini digerlerinden ayirip, farklilasmaya c¢alisirken aslinda bir yerde
fark etmeden herkes gibi olmaktadir. Aile, okul, arkadaslar, akrabalar gibi pek ¢cok yakin
cevrenin yaninda kitle iletisim araglar1 yoluyla medya da bu kimligin sekillenmesinde ve
hatta sabit kalmayip siirekli degigsmesinde onemli bir rol oynamaktadir. Tiiketici
kimligiyle aslinda baska tiirlii olabilecekken, etkisi altinda kaldig1 reklamlarin, dizilerin,
televizyon gosterilerinin, sahip oldugu sosyal medya kanallari aracilifiyla pek cok
kimseyi etkileyebilen kimselerin (influencer), marka ¢ilginliginin ve tiiketim 6gelerinin
altinda ezilen benligini, aslinda baskalasmaya calisirken onlara benzeyerek harcar.

Williamson bu durumu sdyle 6zetlemektedir;

Reklamlarin, tiiketim mallarindan 6te bir seyleri bize sattigini: iginde bizim ve
o mallarin yer degistirilebilir oldugumuz bir yapiy1 bize verirken, bizi kendimize
satryorlar. Bu “’kendilere’” gereksinimiz vardir... Hem insanlar, hem {iriinler
arasinda bir ayrim yapma girigimi, kisinin kendi kimligi de dahil, diinyay1
smiflandirma, diizene koyma ve anlama isteginin bir pargasidir (Williamson,
2001: 13).

Iste kisinin bu anlamlandirma siireci, yasadig her an degisip sekillenirken,
kimligi de pek ¢ok etmenden etkilenerek sekillenmekte, bir hikaye olarak sunulan hayal
diinyasindan kesitleri gerceklikle karistirtp, hipergerceklik evreninde kendini yani

kimligini anlamlandirmaya c¢aligmaktadir. Bauman bu durumu soyle sdylemektedir;

Kimligimiz olacak seyi olustururken elde bu tarz rahatliklarin higbiri yoktur.
Evet, masanin lizerinde anlaml1 bir biitiin olusturacagini umdugumuz ¢ok sayida
kiiciik parga vardir fakat onca gayretinizin sonucunda olugmasi gereken resim
bastan belirlenmemistir. Bu ylizden onu meydana getirmek i¢in ihtiyacimiz olan
tim pargalara sahip olup olmadigimizdan, masanin iizerinde duran pargalar
icinden dogru olanlar1 segip se¢gmedigimizden, sectiklerimizi dogru yerlere
yerlestirip yerlestiremedigimizden ve resmin son haline onlarin ger¢ekten yeri
olup olmadigindan asla emin olamayiz (Bauman, 2019: 62).

Bir yandan farklilasmanin ayricaligiyla ozglrliigliine kavustugunu sanan
sembolik 6zne olan kimlik, diger yanda ayni liniformay1 giyen okul ¢ocuklari gibi tek

tiplesiyor. Turgut Uyar’in 1956 yilinda bahsettigi durum hala gecerliligini koruyor:

Cagimiz insani gitgide rahatina daha diigkiin olmaya bagsladi. Belki her ¢agda
bdyleydi. Ama bugiinkii kadar miydi bilmem? Bunda bilimin, endiistrinin biiyiik
pay1 var. Herkes birbirinin 6rnegi olmay: hicbir ¢agda bu kadar istemedi.
Yenidiinya’nin gergeklesmesi yakin belki de. Bir 6rnek giyimler, bir drnek
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sarkilar, bir o&rnek asklar. Ucaklar, radyolar, sinemalar durmadan bizi
birbirimize benzetmeye cabaliyorlar. Kisiliksiz bir yasamay1 bas taci ettik.
Goniillityiiz '
Bu béliimde, ilk once kusaklar arasindaki farklara, daha sonra post-modern
toplum i¢inde kendi ‘’ben’’ligini ortaya ¢ikartmaya calisan nesle ve tiiketim toplumunda

kalabaliklar i¢inde gitgide yalnizlasan bireye deginilecektir.

2.1. X, Y, Z Kusagi ve Kavram

Insanlik tarihi smiflandirilmaya calisildiginda, ayni yillarda dogup biiyiimiis,
ayni sosyal sartlarda yasayip, toplumun i¢indeki ayni sorun ya da olaylar1 bir arada
atlatmis olan kisiler kusaklar1 olusturmustur. Bu kusaklar 6zellikle pazarlamacilarin,
insan kaynaklarinin ve medyanin ilgi alanindadir. Yapilacak olan reklamlar da kusaklarin
Ozelliklerine gore ele alinip sekillendirilmektedir.

1925-1945 yillar1 arasinda II. Diinya savasi ve ekonomik bunalimin hakim
oldugu yillarda dogmus, su anki Y neslinin biiylikbaba ve biiyiikannelerini olusturan
topluluk Sessiz Kusak olarak tanimlanmaktadir. Bu nesil teknolojik gelismeleri en basit
haliyle takip eden, interneti pek kullanmayan, radyo-televizyon gibi kitle iletisim
araclarini kullanan grubu olusturmaktadir. Calismanin konusunu olusturan Coca-Cola, bu
nesil i¢in zamaninda ulasilmasi zor oldugu icin degerlidir. Yerel igeceklerden ¢ok farkl
bir tada sahip olan kolay1 siyah ve sar1 kola olarak adlandirmakta, eskiden bayram gibi
0zel zamanlarda satin alindig1, misafirlere ikram edilen degerli i¢ceceklerden sayildigi i¢in
de 6zel gormektedir. Giiniimiiz Coca-Cola reklamlarinda, daha ¢cok Ramazan ve bayram
sofralarinda (kiiresel anlamda Noel gibi zamanlarda) Sessiz Kusagi temsil eden
oyuncular1 gormek miimkiindiir.

1946-1964 yillarinda dogan ve Y neslinin anne-babasini olusturan grup ise
“baby boomer”’lar yani Bebek Patlamas1 Kusag1 olarak adlandiriimaktadir. iki diinya
savagl sonrasi gelen rahatlama ile dogum oranlarindaki artistan dolay1 bu adi alan nesli,
Izmirlioglu ekonomik ve teknolojik gelismelere taniklik eden bir kusak olarak
tanimlamaktadir (Sar1 ve Harta, 2018: 968).

Giliniimiiz tiikketim toplumunda reklamlarin, medyanin ve pazarlamanin en ¢ok
hedefinde olan kusaklar ise X,Y ve Z kusaklaridir. X kusagi 1965-1979 yillar arasinda
dogan, su anda orta yas grubunun olusturdugu nesildir. Gliniimiiz teknolojisinin olmadigi
yillarda dogmasina ragmen, bu teknolojiyi de kullanan bireylerin olusturdugu bu kusak,

yoklugun ne demek oldugunu da tanimlayacak giigtedir. Otoriteye ve kurallara saygili,

11 https://1000kitap.com/efendimiz-acemilik--880028 (Erisim Tarihi: 30.06.2020)
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disiplinli bir kusaktir. Ardindan gelen kusakla ayni yaslardayken, neredeyse taban tabana
z1t olanaklara sahip olmuslardir.

Su andaki en aktif kusaklardan biri olan Y kusagi ise 1980-1999 yillar arasinda
doganlar kapsar. Cagin degismesiyle birlikte Milenyum Kusagi olarak da adlandirilan bu
kusak, dijital bir ¢aga ve pek ¢ok yeni teknolojinin igine dogmasi ve bunlarin
kullaniminda zorlanmamas1 nedeniyle dijital yerliler (Digital Natives) kusagi olarak da
adlandirilmaktadir. Bir 6nceki kusaklarla karsilastirildiklarinda daha bencil, otoriteyi
kabul etmeyen, sabirsiz, beyin firtinasina yatkin kisilikleriyle 6n plana ¢ikarlar. Z kusagi
ile birlikte reklam ve pazarlama sirketlerinin en ¢ok tizerinde durduklar1 kusaktir.

Gelecegin yetiskinlerini olusturan Z kusagi ise 2000 yilindan sonra dogan nesli
tanimlamaktadir. Teknolojinin i¢ine dogduklari i¢in geleneksel kusaklardan ¢ok daha
farklidirlar. Daha sabirsiz ve dikkat siireleri kisa olan bu kusak ayni zamanda
geleneksellikten de oldukca uzaktir. Sosyallesmeyi yiiz ylize olmaktan ziyade internet
tizerinden yapilmasini tercih eden bu kusak kristal nesil olarak da adlandirilmaktadir. Su
anda tlilkemizin ¢eyregini olusturan Z kusagi hargliklarla gecinmekte, harcamalarini ise
kimliklerini ifade etmelerinde faydali gordiikleri popiiler iriinlere yapmaktadirlar.
Reklamlarda sdylendigi gibi “’Mutluluga kapak a¢’’mast ya da “’Tadini ¢ikar’’masi
istenen bu kusak, televizyon, radyo, gazete gibi kitle iletisim araglar1 yerine sosyal medya
ve mobil araclardan ulastiklar1 reklamlara daha ¢ok 6nem vermektedir. Kendini kanitlama
cabasi i¢inde olan ve arkadaslarindan da oldukca etkilenen bu kusak aligverisi ise yine

daha ¢ok mobil araglar tizerinden yapmaktadir.

2.2. “Ben’’ Nesli

Kalabaliklar i¢inde “’biz’’ olarak yasayan insanlik, ylizyillar say1 dogrusunda
ilerledik¢e kalabaliklarin da yalniz kalmasiyla “’ben’’lesmeye dogru yol almistir.
Dogarken de dliirken de yalniziz diyen birey, en iyi ben olmaliyim, en iyi benim olmali
ilkesini benimserken, koca diinya bir arada ama kendisi yalniz kalmistir. Birinci ¢cogul
sahislara sahip olma duygusu, bir ve tek olan birinci tekil sahsin yaninda
onemsizlesmektedir. Kendini bagkalarindan ayirt edip en 6n siraya gecmek o kadar
siradanlastt ki, dnceki nesillere 6zgli miitevazilik kelimesi ayiplanir olmaktadir. Tek
gercek kisinin digerlerinden ne kadar farkli oldugu, her seyin en iyisini bilip, en iyisine
layik oldugunu sdyleyen reklamlarin dayattiklar1 olmaktadir. Kendini ispat etmesine
yardimci olan iirlinler, bir yandan sahip olma duygusunu yasatarak hedonizme hizmet
etmekte, diger yandan sistemin ayakta kalmasi i¢in yapay mutluluklar i¢indeki tiiketicileri

bizzat reklam araci olarak kullanmaktadir. Bir 6nceki nesille arasinda daglar kadar fark
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bulunmasi reklamin ve dolayisiyla pazarlamanin da ayni dogrultuda farklilasmasina
neden olmaktadir. Birinci bolimde bahsedilen 1945-1965 willarim1  kapsayan
Kisisellestirme formatindaki insan kisiligine, bireylerin iiriinle kurduklar1 duygusal baga,
tilkketimle gelen doyuma hizmet eden reklamlar yine ayn1 donemin 1946-1964 yillar
arasindaki Bebek Patlamas1 Kusagina hitap etmistir. Diger yandan X, Y ve Z kusaklarinin
baslangict olan 1965 yilindan sonra 6zellikle Y ve Z kusagiyla eslesmesi ise 1965’ten
gilinlimiize kadar olan donemi kapsayan Yasam Tarzi Formati ile eslesmektedir. Yasam
Tarzi1 Formati ise Y ve Z kusaklarinin kisacast Twenge’in adlandirmasiyla “’Ben’’
Neslinin, tiiketici olarak kendi olma durumunun 6nem kazanmasi, bireyin tarzi, kimlik ve
aidiyet sorularina yanit aranmasi, totem haline gelen firiinler, toplumsal anlam, pazar
ayrismasi ve tiiketici gruplarmin farklilagmasi gibi anahtar kelimelerle eslesmektedir.

Twenge ben nesli ile patlama neslinin arasindaki farka soyle deginiyor;

Patlama Nesli yerini Ben Nesli’ne birakirken giin be giin daha ¢ok geng, “’giiclii
kisilik>’, “’kisisel tatmin’’ ve *’bireyci’’ gibi 6zellikleri benimseyerek, kisisel
haklarin1 sonuna kadar savunacagini vurguluyordu. Boylece Ben Nesli, sadece
yiksek 6z saygisit olan degil, ayn1 zamanda ihtiyaclarmi ve isteklerini de
aciklayan, 6zgiir bir birey olmaktan gurur duyan bir nesil olarak ortaya ¢ikti
(Twenge, 2013: 105).

Siirekli sen en iyisisin, en giizelsin, en yakisiklisin, en miikemmelsin, her seyi
basarirsin, basaramasan da yanlisin da giizel telkinleriyle beslenen bu nesil, diger
nesillerden farkli olarak takintili ruh haliyle, istedigini elde edemeyince girdigi depresyon
ve Ofke nobetleriyle birlikte yiiksek bir 6zgiivenle dolagsmaktadir. Medyanin da bu
kimliklere katkilar1 ile birlikte, bu kadar yliksek 6zgiivenle dolasan nesil karsilastiklari
ilk sorunla birlikte umutsuzluga kapilmaktadir. Yukarida bahsi gecen Y ve Z kusaginin
olusturdugu ben neslinin zaaflari, bu yapay kimlik insalarinin mimarlari olan reklamlarla

da bagarili bir bicimde kullanilip, uyusturulmus beyinlere yeni haz kapilarini araliyor.

Hazzin ertelenmesi artik mantikli bir tercih olmadig1 gibi, seylerin vaat ettikleri
haz kadar o hazzin sunumu ve kullanimi da aninda olmalidir. Seyler hemen
oracikta tiiketilmeye hazir olmalidir; gorevler, kisilerin dikkati baska ugraslara
kaymadan sonug¢ getirmelidir; mevzular hasat mevsimi bitmeden meyvelerini
vermelidir (Bauman, 2019: 92).

Coca-Cola’nin sekersiz olarak ¢ikardigi ve daha sonra kendi adinin Oniine
gectigi i¢in yeni bir tat ve isimle tekrar piyasaya siirerek yeniden markalama yaptigi Coca-
Cola Zero’nun 2003 yilindaki “’Sifirla’” reklami ise ben neslinin tiim bu pohpohlanmasi
gereken yonlerine dikkat ¢ekmektedir.

“Sifira etkisiz derler ya, yanlg! Sifir her seyin baslangi¢c noktasi ve her
baslangi¢ gibi parlak, heyecan verici. Sifir demek, hazir olmak demek. Hayata,
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gerceklere, engellere meydan okumak demek. Kendinle kaldigin o sonsuz andir, sifir.
Once sonra degil, tam simdi, su andir. Bakis agimi siirekli degistirip, deSisen riizgdra
inat, yoluna devam etmektir. Geriye sayimin bittigi andwr, sifir. Yiikselmeye basladigin,
zorluklart asip, hayat bu! dedigin andir. Sifir, Zero demektir. Degisim mi istiyorsun, once

stfirlal”’

Gorsel 7: Coca-Cola Zero “’Sifirlamanin Hazzi’’ (2003) 12

Reklamda ben neslinin en gii¢lii hazlarindan biri olan kendisi olmak, bagkalarina
boyun egmemek, ne olursa olsun kendi yoluna devam etmek, her ortamda kendini ifade
etmekten cekinmemek gibi mesajlar art ardina verilmekte, 6zellikle Y ve Z kusagi
ablukaya alinmaktadir. Twenge, McDonalds ve Coca-Cola 6rneklerinde oldugu gibi
“Amerikan bireyciligi, dliinyanin her kdsesine yayiliyor. Son moda akimlar gelisen
ilkeleri sarmaya devam ederse Ben Nesli yansimalari, ¢ok yakinda biitiin diinyaya
ulasacak. Diinyadaki bir¢ok iilkede ¢ocuklar, Amerikan kiiltiiriine maruz kaldiklar
siirece, ailenin her seyden once geldigi fikrine isyan etmeye baglayacaklar” diyerek Coca-
Cola gibi kiiresel markalarin bireysel olmanin Onemine nasil vurgu yaptigini
belirtmektedir (Twenge, 2013: 21). Siirekli olarak kendini hakli  gdren,
miikemmeliyetcilik kavramiyla biiyliyen ve kendine asik ben neslinin biiylik cogunlugu
narsist bir sekilde dolasirken, hatalar1 ya da kusurlariyla da insanin insan oldugu
gerceginden uzaklasip en ufak bir tokezlemede kendini yiiksek kaygi ya da intihara kadar
giden depresyonun i¢inde bulmaktadir. Pazar1 ve tiiketiciyi reklamlarla yonlendirme,
duygulara hitap etme konusunda bir hatip olan Coca-Cola, giinlimiiz neslinin diline

pelesenk olmus anda kalmanin 6nemine de vurgu yapmakta ve son kusagi bu sekilde

12 https://www.campaigntr.com/coca-cola-zero-ile-sifirlamanin-hazzi/ (Erisim Tarihi: 06.04 2020)
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etkilemeyi basarmaktadir. “Glinlimiizde duygular daralan iligkiler diinyasinin “’su an’’
harmaninda hasat edilip tiiketilebilir seyler halinde yeniden ekiliyor” (Bauman, 2019:
115). Duygularla calisan insan mekanizmasinin, o anda ne yapmak isterse istesin mutlu
olacaksa yapmasi gerektigi vurgulanmaktadir. Eger o kolayr igmek istiyorsan, evet
mutluluk o kapagin altinda! Acaba, mutluluk gibi insanin i¢ini soluksuz kalincaya kadar
kosacak enerji ile dolduran, ayaklarimi yerden kesen, bilinci tika basa doyuran bir
kavrami, gazli bir igecek saglayabilir mi? Mestrovic reklamciligin otomobilleri arzu ve
ihtirasla, cep telefonlarini ise ilham ve sehvetle iliskilendirdiginden bahseder (Bauman,
2019: 115). “Fakat tacirler ne kadar ugrasirlarsa ugragsinlar, gidermeye séz verdikleri
aclig1 gideremezler. Insanlar tiiketim maddelerine doniistiiriilmiis olabilir fakat tiikketim
maddeleri tekrar insana doniistiiriilemez” (Bauman, 2019: 115).

I¢i bos bir dzsaygiile “’'degisen riizgdra inat, yoluna devam etmekte’’ olan nesil,
reklamlardan ve diger kitle iletisim araglarindan yayilan bencil mesajlarin doldurusu ile
kendini ifade etmekte ¢esitli yollar aramaktadir. Stirekli degisen ve modaya uydurulan
fiziksel goriiniis ve kullanilan teknolojik aygitlarin yani sira ne yiyip ne igtigi ile kendini
ortaya koyup farklilasmaya calisan tiiketiciler, aslinda giderek birbirine benzeyen tek
tiplesmis bir nesli olusturmaktadir. Bireyleri essiz olmakla mutlu olmak arasindaki
baglantiya inandirirken, Williamson’in bu konudaki yorumu hayli dikkat cekici

olmaktadir:

Demek ki reklamlar, bizi essiz olarak adlandirirlar; gerci bu essizlik evrensel bir
esitsizliktir; ¢ilinkii reklam, sonradan biz olacak olan imgesel bir bireyle konusur.
Bir Pepsi satin almakla, bir miibadelede yer alirsiniz; sadece paranin degil, bir
Pepsi Kisisi agisindan kendinizin de miibadelesinde yer alirsiniz. Ozel oldunuz,
fakat yine de bir kabilenin 6zeli; ne var ki reklamin disinda, bu digerleriyle
kargilagmazsiniz... Bu ideolojinin iglevidir: Bize, bizim kendimiz oldugumuz,
ayri bireyler oldugumuz ve yaptigimiz seyi yapmay1 tercih ettigimiz giivencesini
verir. Bu se¢imin bireysel bir se¢cim oldugu ve bizim kendi “’inanglarimiza’ —
kuskusuz bu inanglar, ideolojik ve bu nedenle de paylasilmis olsalar da, onlarin
6zel olarak bizim oldugunu duyumsariz- gore hareket ettigimiz mitini devam
ettirmek onemlidir (Williamson, 2011: 53).

Reklamt izlerken Coca-Colacilar olarak kalabalik bir giiruh oldugunu sanilan
anda, aslinda “’Sifirla’’ (2003) reklaminda soyledigi “’kendinle kaldigin o sonsuz andaki’’
gibi tiiketici yalnizlagmaktadir. Ben neslinin biricik tiiketicisi olarak siseyi satin aldiktan
sonra duydugun kisa siireli hazzin uyusuklugundan gercek hayata dondiigiinde hayal
kiriklig1 yagsanabilmektedir.

Bir se¢me 6zgiirliigii yanilsamasi yaratirlar; her ne kadar bu yanilsamaya uygun
yasamak iirkiitiicli bir gérev ve ¢etin bir ¢aba olsa da —zira pek ¢ok hayal kiriklig:
dogurup geride pek az kazang birakir-. Kisa mutluluk anlarina uzun siireli endise
ve Uziintiiler eslik eder (Bauman, 2019: 118).
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2.3. Tiiketim Toplumunda Yalnizlasan Birey

Her sabah giinliik hayata gozlerini agan insanlar, genelde giinlerin artarda nasil
gectigini anlamadan gegicilik ve kullan-at diizeninde liretmeye calisirken bir yandan
tikketerek zamanlarmi bu kisir dongii icerisinde harcamaktadirlar. Giinlerini yeme-i¢me,
is, okul, evde yapilacak isler, sosyallesme gibi pargalara bdlen tireten-tiiketiciler, aslinda
tekdiizelik ile kars1 karsiya kalan bireyler, bazen toplumun getirdigi olaylardan bazen de
giinliik hayattan uzaklagmak igin kitle iletisim araglarinda kendilerine dayatilan diinyada
yer almak istemektedirler. Onceden eskinin degerli oldugu, gerekmedikge yeni bir sey
almanin, tiiketmeyi degil tutumlu olmay1 6nemli bulan toplum, {ireten ve amaci olan bir
nesilden amagsizca tiiketen bir nesle doniistiikce, miitevazilik kelimesini bir kenara
birakip gosterisi ilke edinmesiyle birlikte; daha onceki iliskilerinde samimiyetle
yaklastig1 arkadaslik, akrabalik, komsuluk gibi kavramlar sadece tiiketim yariginda
kulvar paylastiklart rakipler olarak gérmektedir. 1980’11 yillarla birlikte tilkemizde de
olusturulmaya ¢alisilan tiikketim toplumu, “az ¢oktur” anlayisiyla biiyliyen bir toplumu
tam tersi bigimde “¢ok azdir’1 diistur edinmis bir topluma doéniistiirmiis, ihtiya¢ yokken
alinan seyler cogalip kalabaliklasirken, aslinda kalabaliklar i¢cinde yasayan bir toplumu
da yalnizliga itmeye baslamistir. Kisacasi, nesneler kalabaliklasmis, insanlar
yalnizlagmistir. Sadece kendini 6nemseyen ben nesli, abartiyla yogrulmus diinyalarindaki
yapay mutluluklar1 ortadan kalkinca, sonunda koskoca bir yalnizlikla bas basa
kalmaktadir. Bu yalnizligin1 gidermek i¢in yine ¢oziimii tiiketimmis gibi gdsterilen
diinyaya dalmakta, hazcilik ile birlikte uyanan her hazzini tatmin etmek i¢in daha ¢ok

tilkketerek o kisir dongiide yasamaktadir. Twenge’in belirttigi lizere;

Ben Nesli’nin ilk dalgasi, ¢cocukken bulmay1 beklediginden ¢ok daha farkli bir
diinyayla karsilasti. Gengligimizin mesajlar1 her zaman ¢ok iyimserdi: Her sey
olabilirsin. Sadece kendin ol. Hep diislerini izle. Alan Greenspan’in deyisiyle,
yetistirilis tarzimiz mantiksiz bir bi¢cimde coskuluydu. Mantiksizdi, ¢iinkii
yetiskinlige erdigimizde kendimizi yalmiz... bir halde buluyorduk (Twenge,
2013:293).

Tiiketim toplumunda reklamlar, toplumsal bellege islenip bireyleri ortak bir ¢ati
altinda birlestiriyormus gibi gostererek, tamamen yalnizlastirip ayristirmaktadir. Post-
modernizm ve kapitalizm siiregleri insanliga yogun bicimde ¢alismadigi her an sugluluk
hissettirecek ve ona sahip oldugunda ne yapacagini bilemedigi “’bos zamani’
yaratmaktadir. Argin yabancilasma ve bos zaman arasindaki baglantiyr soyle

¢Oziimlemektedir;

Yabancilagma siireci artik, gliniimiizde sadece ve esas olarak emek stirecleri i¢in
degil, ayn1 zamanda ve belki de daha yogun olarak bos zaman stiregleri i¢inde
yasantyor denebilir. Ustelik buralarda gergeklesen yabancilagma, bireysel
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diizeyde, ilkinin aksine ‘’sikintilara’’ yol agan degil, sikintilar1 ’gideren’” bir
siire¢ olarak yaganmaktadir. Bagka bir deyisle modern kapitalizm artik
yabancilastirict siiregler yerine, yabancilagmis yasantilarin yeniden iiretim
siireclerine yonelmistir (Ozcan, 2007: 136).

Burada asil rahatsizlik veren konu ise insanin bu yalnmizligin ya farkinda
olmamasi ya da bu durumdan hosnut olmasidir. Her ne kadar Coca-Cola’nin iilkemizde
tizerinde en ¢ok durdugu zamanlar olan iftar ve bayram sofralarinda kalabalik aileler
gosterilse ve reklamlarindaki insanlar nerede o eski Ramazanlar ve bayramlar sorusuna
cevap verircesine bir arada olsa da bu zamanlar tatil i¢in bir neden olarak goriip,
cilgincasina tiiketim yapabilecekleri alanlara kosuyorlar. Baudrillard bu durum ig¢in
“tiilketim nesnesi bir statii tabakalagsmasini belirginlestirir: Eger yalnizlastirmazsa
farklilastirir, tiiketicileri toplumsal olarak bir koda dahil eder, bununla birlikte (tersine)
toplumsal dayanismaya yol agmaz” der (Baudrillard, 2016: 101). Televizyon ekraninda
var olan toplumsal dayanigsma kumandanin kapama tusuyla birlikte yerini yalnizliga
birakmaktadir. Yalnizliga birakamadigi yerde 6rnegin bayram zamani her sey dahil
otellerde oldugu gibi birbirine yabancilagsmis/yalnizlasmig ve birbirlerini tanimayan
insanlarin bir arada bayram/tatil yapmasina donligmektedir. Bunun en biiyiik nedeni ise
insan1 bos zamaninda yine kendisiyle birakmayip, uyumlu bir tiiketici olmasim
unutturmamaktir. Tiiketim merkezlerinin insanin 6ziine donmesini engelleyerek ona
“’bos zamaninmi gegirmesi i¢in’’ aligveris merkezleri, tema parklar, her sey dahil oteller,
kahvalt1 salonlari, sinemalar, vb. gibi pek c¢ok imkan sunarak egemenliklerini
korumalaridir. Bu popiiler mekanlar vakit gecirmek i¢in tercih edilirken, tiiketiciler o
yerlerde kendilerine vaat edilen hosga vakit gegirme ve mutluluk duygusunu satin aldigini
sanmaktadir. Tuketici giinliik hayattaki kosturmacada eline gecen ilk bos zaman
firsatinda solugu televizyon, telefon gibi aygitlarin basinda almaktadir. Biitiin
sikintilarindan kurtulmak i¢in kendini daha fazla o diinyanin i¢ine atmaya, tiiketerek var
olmaya calismaktadir. Ciinkii sosyal medyada gordiigii tanidiklar1 (hatta tanimadiklari)
kisiler oralardaki tiiketimi deneyimlemis ve gosteris(s)ini yapmistir. Kendisinde olusan o
tilketimi deneyimleme arzusunu dizginleyemedik¢e, o mutluluga erismek i¢in elinden
geleni yapmaktadir. “Marksist anlayis agisindan tiiketim kavrami, kapitalist diizenin
kendi devamliligi i¢in insanlar1 kendilerine yabancilagtiran yogun bir tempoda
caligtirarak, cilginca tiiketime yonlendiren bir kavram olarak tanimlanir” (Elden vd.,
2015: 515). Yukarida bahsi gectigi lizere artik kisilerin yagamlarin1 yabancilagtirilmak
yerine, zaten post-modernizm ile o asamaya gelip de kendilerinden uzaklagmis, yalniz,

kendine ve etrafina yabancilagmis bireylerin yasamlarinin duygusal olarak yeniden ingasi
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ile yeni bir toplum miihendisligi sekli ortaya ¢ikmaktadir. Bu toplumun olugsmasinda en
biiyiik etken de gazeteler, dergiler, televizyon ve de giiniimiizde biiyiik bir paya sahip olan
sosyal medya gibi biitiin medya araglaridir. Giingor’iin (2018) tespitine gore Riesman’dan
bu kocaman evrende ve kalabalikta insan artik bir birey bile degildir diye aktarir.

Kendi varligini 6tekinin varligiyla tanimlayan birimlere doniismeye baslamustir.
Yani kitle iletisim teknolojisiyle kusatilmis giiniimiiz diinyasinda insan artik
kendisi bile degildir ve kalabaliklar igerisinde yalmzdir. Bu noktada kitle
iletisim araglarinin énemli bir rol iistlendigi {izerinde duran Marksist goriise
gore, bu araclar yabancilagmis ruh i¢in anlik zevkler sunarlar. Birey, reklamlar
ve diger kitle iletisim araclar {irlinleriyle yaratilan diinyada, ona atfedilen
arzularin, istek ve ihtiyaclarin1 gidermek adina daha fazla tiikketime yoneltilir.
Marksist goriis, kendine ve topluma yabancilasan bireyin bu durumdan
kurtulmak adina, sistem tarafindan tiikketime yonlendirildigini ve 6zendirildigini
dile getirir ve bu noktada reklamin 6nemli bir rolii oldugunu 6ne siirer (Elden
vd., 2015: 280; Glingor, 2018: 137).

Bu araglar ile aktarilan reklamlar da insanlar1 bir arada olmaya tesvik edermis
gibi, kendini kanitlamasina yardim edermis gibi, kimliginin yap1 taslarindan birini
tirtinleriyle verirmis gibi davranmaktadir. “Reklamlar, bizi kendimizin yapmasi gereken
bir miibadelede nesnelerden biri olarak olustururken ve bdylece bizim kendi
“’deger’’imizi bize geri veren bir imgeyi bizden alip kendine mal ederken, bizim
kimligimizi yabancilastirirlar” (Williamson, 2001: 65). Bu yapay kimlikler tliketicilerin
gercek kimligi gibi rol oynamakta, bu kimliklere sahip olan insanlar da nefes alan birer
nesneye doniismektedir. Herhangi bir gruba ait olmak, yalnizligin1 gidermek amaciyla
yapilan satin almalar aslinda kisiyi 6z kimligini sattirip, yapay bir nesneye
dontistiirmektedir. Bir iirlin satin alirken kaybedilen maddi 6gelerden daha fazlasidir.
Farkl1 bir bicimde yorumlamak gerekirse, kalabaliklar i¢inde giderek yalnizlasirken belli
bir tiiketim nesnesine ait olarak anilmak énemli hale getirilmektedir. “Ozetle {iriine onun
imgesini/degerini birey kendisi verir, ¢iinkii 6rnegin o icecegi igenler o kisi gibi
insanlardir ve sonra {iriinii satin almakla bu imgeyi kisi geri alir; yabancilagsma iiriin

aracilifiyla gerceklesir” (Elden vd., 2015: 515).
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UCUNCU BOLUM
GOSTERGEBILIM KURAMI

“’Reklamlarin ne ifade ettigini, ancak onlarin nasil ifade ettiklerini anlayarak ve
ne sekilde islediklerini ¢éziimleyerek anlayabiliriz’” (Williamson, 2001: 15). Satin alma
davranigi olusturulmaya g¢alisilirken tiiketiciye anlatilan ya da gosterilen iletilerin tek bir
anlami olduguna inanmak aldatic1 olur. Bir {iriin hakkinda reklamda anlatilan mitolojik
hikayeler, ideolojik yapiy1 da beraberinde tasirlar. Caligmada daha 6nce belirtildigi gibi,
Coca-Cola’nin da reklamlari aracilifiyla satmaya caligtig1, ortaya ¢iktig1 iilkenin ve post-
kapitalizmin ideolojisidir. Iste bu noktada gostergebilim bir pusula gorevi gdrmektedir.
“’Reklamcilik isi, reklamlarin anlam ifade etme yolunun ideolojik islevini inceleyerek,
anlam siirecini anlamaya c¢alistyor’” (Williamson, 2001: 14). Reklamlar bize ne anlatmaya
calistyor? Satmaya calistiklart iiriin i¢in sOylediklerinin ve tiiketiciye gdsterdiklerinin alt1
kazindiginda ortaya neler ¢ikiyor? Iste bu sorularin cevaplarina gostergebilim sayesinde

13

ulasabiliyoruz. “...¢linkli dilbilimsel ya da gostergebilimsel ¢alisma, dilin Oncesi ile
metnin simdisi arasinda baglanti kuran gegis’i bulmaktan baska bir sey olamaz hicbir
zaman” (Barthes, 2016: 163). Bu anlam siirecinin anlagilmasina ve zamanlar arasindaki
gecisin saglanmasina yardimci olan gostergebilim bu boliimde incelenecektir.

3.1. Gostergebilim Nedir?

Gostergebilimi en kisa tabir ile anlatmak gerekirse, anlamin olusumunu inceleyen
bilim dali denilebilir. Gostergebilimin konusu {izerine Greimas gdstergebilimin
“diinyanin ve insamn, insan i¢in anlami sorunu’’ oldugunu soyler (Yiicel, 2001: 10).

[

Gostergebilim © ... konusu, tozii ne olursa olsun, smirlar1 ne olursa olsun, her tiirli
gostergeler dizgesidir: Goriintiiler, el-kol-bas hareketleri, ezgili sesler, nesneler ve
torenlerde, protokollerde ya da gosterilerde goriilen bu tozlerin karmasgalari, “’diller’’
olusturmasalar da, en azindan anlamlama dizgeleri olustururlar’” (Barthes, 2016: 27). Bu
anlamlama dizgeleri pek ¢ok alanda kullanildig i¢in gostergebilim, disiplinler aras1 bir
bilim dali olarak goriiliir. Gostergenin merkez iissti kabul edildigi bu alanda, gosteren ve
gosterilen de onun tamamlayicisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. “Gosterge, genel olarak,
kendi disinda bir seyi temsil eden ve dolayisiyla bu temsil ettigi seyin yerini alabilecek
nitelikte olan her ¢esit bi¢gim, nesne, olgu, vb. olarak tanimlanir” (Rifat, 2019: 11). Bu
nedenle gostergebilime, temsil etme sanati da denilebilir. Barthes’in anlamlama

dizgeleri, belli kurallar ¢ergcevesinde bir araya gelerek anlamli bir biitiinii olustururken,

bu “anlamli biitiinlerin birimleri de gosterge’’ olarak adlandirilir (Rifat, 2019: 12).
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Bakmak ile gormek arasindaki ayrimin ortaya ¢iktigi gostergebilimde, gostergeler
sayesinde insanlar birbirleri ile iletisim kurmakta, diislincelerini paylasmakta ve
anlagmaktadir. Gostergeler sarmalinda yasayan insanlar, iletisime ge¢mek icin diller,
markalarin amblemleri, trafik isaretleri, edebiyat, resim, miizik, tiyatro gibi sanat
dallarindaki ¢esitli araglar, jest ve mimikler, moda, vb. gibi pek ¢cok alanda gostergelerden
yani kendi disinda herhangi bir seyin yerine gegen anlamli biitiinlerden faydalanirlar.

Tim bunlarin temelinde ise diisiinceyi isler hale getirme amaci vardir.

Bir diisiinceyi, goriisli, yeni ¢ikan bir {irliniin varligim1 gosterge yoluyla bir
bagkasina aktariyoruz. Diisiinmek, gostergeleri kullanmak ve isletmek demektir.
Diistinmenin var olmasi, paylasiimasi ve geligmesi biitiinliyle gostergelere
baglidir. Yani gostergeler yoluyla diigiiniiyoruz ve yine gostergeler yoluyla
konusabiliyoruz. Gostergelerin dogru bicimde algilanmasi ve yorumlanmasi da
bir bakima egitimle, deneyimle ya da toplumsal olmakla ilgilidir (Giinay, 2012:
11-12).

Gosterge ¢oziimlemesi yapilirken ortaya ¢ikan en 6nemli ikili yap1 gosteren ve
gosterilendir. Anlatilmak istenen kavram gosterilen olarak tanimlanirken, kavramin
olusturdugu biitiine ise gosteren denilir. ’Gosterilenleri, bagli olduklar kiiltiir ya da alt
kiiltiir tarafindan belirlenen insanlar tiretmektedirler. Kisacasi, gosterenler diizlemi
anlatim diizlemini, gosterilenler dlizlemiyse icerik diizlemini olustururlar’” (Barthes,
2016: 47; Fiske, 2017: 130). Reklamlarda tiiketicinin ikna edildigi kisim ise anlatim
diizlemi ile igerik diizlemi arasindaki alanda gergeklesir. Bu alanda, gdsterge ile anlamin
nasil diinyaya geldigini anlamaya calisirken Williamson su ciimleleri ile dikkat

¢ekmektedir:

Bu alan, 6zne olarak bireyin alanidir: Kadin ya da erkek basit bir alic1 degil, bir
anlam yaraticisidir. Fakat alic1, sadece bir anlam yaraticidir; ¢linkii onun dyle
olmasi istenmistir. Bir reklam bize hitap ederken, biz, eszamanli olarak hem bu
konusmay1 yaratiriz (bize bir sey ifade eder) ve hem de onun yaraticilar1 olarak
onun tarafindan yaratiliriz (bizim icin bir sey ifade ettigi sanilir). Boylece reklam
tarafindan “’aktif alicilar’’ olarak olusturulur (Williamson, 2001: 42).

Reklamlarda gostergelerin bize anlattigiyla, herkes kendine goére ifade ettigi
anlami sekillendirip yogururken, bir yandan da tiiketici yeni bastan dogurulmaktadir.
Sonug olarak firiin, kendisine farkli farkli duygusal anlamlar yiiklemis sayisiz “’aktif
alic1”’ ile bulugsmak i¢in hazir beklemektedir. Nesne ve anlamin birlikte yer aldigi ve bu
nesne-anlam ikilisinin en biiyiik 6rneklerinden Coca-Cola sisesi ise duygular1 aktarma
islevi edinen bir nesne haline gelir. Gottdiener, “Barthes’a gore her nesne kendi islevinin
bir gostergesi haline gelir, boyle olunca da otomobil yalnizca ulagim araci olarak degil,
ayni zamanda da bu islevin yaygin (neredeyse evrensel) bicimde taninan bir gostergesi

olarak islev goriir” diyerek Coca-Cola’ nin da aslinda nasil mutluluk, aile, ask, arkadaslik



33

ile iligkilendirildigine aciklik getiriyor (Gottdiener, 2005: 254-255). Bu goriise baska bir
bakis agisiyla bakildiginda, Ramazan sofralarinda oru¢ agmak i¢in kola islevini yitirerek
suyun yerini almaktadir. Kolanin mutluluk veren bir igecek olmasinin yani sira su kadar
susuzlugu da gideren evrensel bir ara¢ oldugu anlasilmaktadir. Yine Gottdiener,
Baudrillard’in nesnelerin duygudan kurtarilip isleve indirgendiginden ve insanlarin
duygusalliktan kurtarildigindan ve yalmizca nesnelerin “’kullanicilar’’” oldugundan
bahseder (Gottdiener, 2005: 69). Bu goriisii Coca-Cola diizanlamsal olarak tam tersi
bicimde yorumlamis olacak ki Baudrillard’in bahsettiginin aksine, nesnesini duygudan
kurtarmak yerine daha ¢ok duyguya bulamis, kolanin sadece ‘’tiiketicisi’’ olmalarinin
Online gecerek onu duygularla baglamistir. “’Bu baghlik, insanlar1 sirketin
dezavantajlarin1 goz ardi etmeye gotiiriir ve bu kabullenis diinyayr McDonaldlasmanin

daha da artmasina agik hale getirir’’ (Ritzer, 2019: 97).

Bir iiriinii tiikketirken, reklamlarla da bireyin tiiketilmesinin oniine gdstergebilim
sayesinde gecilebilmektedir. Bilingli tliketici kavramini aslinda gostergebilimle basarili
cOziimlemeler yapan tiiketici ile es tutulabilmektedir. “Tiiketim siireci artik bir ¢aligma
ve agma siireci degil, bir gosterge sogurma ve gostergeler tarafindan sogrulma siirecidir.
...Artik sadece gostergelerin yayini ve alimlanmasi s6z konusudur ve bireysel varlik bu
gostergeler bileskesinde ve hesabinda ortadan yok olur” (McLuhan, 2016: 251).
Gostergeler diinyasinda kaybolmamak icin gostergeyi tanimlayabilmek, hipergerceklik
evreninde yiizen, gerceklik olarak algilanmak istenen goriiniimleri ayirt edebilmek ve
bireyin kendi gerceklik evreninde kalabilmesini saglamak i¢in gostergebilim biiyiik 6nem
kazaniyor. Coca-Cola reklami izlerken ¢oken her ekonomi karsisinda bebek bekleyen
477.669 ¢iftin '3, dogacak cocuklarini hangi sartlar altinda yetistirecegini diisiinmeden,
yeni yilda yeni umutlarla artan mutluluga kogsmasini, reklamlarda ucan balonlarin neden
Coca-Cola’nin resmi rengi kirmizi oldugunu sorgulamak; neyin degil nasilin anahtarin
bulmak bu bilim dali sayesinde olmaktadir. Tiim kitle iletisim araglarindaki yapay
diinyanin gostergeler iizerine kurulu oldugunu diisiindiigiimiizde, bu alanin medya ve
iletisim agisindan ne kadar 6nemli oldugu anlasilmaktadir. Ciinkii tikketim, zamanimiz
insanin1 gostergelerle yonetmeye ve tiikettirmeye calisirken, kimligini de siirekli
kendisine dayatilan gostergelerle sekillendirmekte. Bu tiiketim diizeninde kaygan

gostergeler arasinda kaybolmus insan, 6zne konumundaki yerinden edilerek nesnelesmis,

13 https://www.youtube.com/watch?v=Z8FNV1yCqqQ (Erisim Tarihi: 22.06.2020)
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tiiketirken tiikenmistir. Barthes’in goriislerini ¢ok ileri bir seviyeye gotiiren Baudrillard

bunu sdyle ozetler:

Modern diizende artik insanin daha iyi ya da daha koti icin imgesiyle
catigsabilecegi ayna ya da cam yok, sadece vitrin var — bireyin kendi {istiine
diistinmedigi, ama sayisiz nesne / gostergeyi seyretmesinde, toplumsal statiiniin
gosterenlerinin diizeninde soguruldugu tiiketimin diizenli yeri olarak vitrin.
Birey vitrinde yansimaz, orada sogurulur ve yok olur. Tiiketimin o6znesi,
gostergelerin diizenidir (Baudrillard, 2016: 252).

Tiketimin artarak devamliligin saglamak isteyen post-kapitalist donem,
bireylerin ¢oziimlemeler sayesinde uyanmasinin oniine gegmek istedigi i¢in gdstergeleri
bile oynayarak, yapaylastirmaya caligmaktadir. Sabun kopligii gibi gegici anlamlarm
gorliniir diizeyde yansitildigi gostergeler, birbirlerinin yedigi, ictigi, giydigi gibi 6znel
yariglarin igerisine ¢ekilerek gercek anlamlarini arka plana itmislerdir.

3.2. Gostergebilim Kuramcilar:

Gostergebilime bugilinkii anlamiyla adimi veren kisi 1690 yilinda yayinlanan
“Insani Anlama Yetisi Uzerine Bir Deneme” adl eseriyle John Locke olsa da 20. Yiizyilda
temellerini atanlar birbirlerinden habersiz eszamanli c¢alismalar vyiiriiten Isvigreli
dilbilimci Ferdinand de Saussure (1857-1913) ve Amerikali filozof Charles Sanders
Peirce’dir. (1839-1914). Derviscemaloglu semiyotigin, bilimin ii¢ temel bransindan biri
olmasit gerektigini savunmasinin yani sira, Locke’un semiyotigin amacinin ise zihnin
seyleri anlamak ya da bilgilerini baskalarina anlatmak i¢in kullandig1 gostergelerin
niteligini incelemektir deyisini aktarmistir ',

Saussure gostergebilimi daha c¢ok dilbilimsel alana uygularken, dilbilimsel
coziimlemeyi de kiiltiir alanina uyguladi. Saussure, kiiltiiriin de dil gibi yapilandigim
iddia ettiginden aslinda Saussure’iin toplum ve kiiltiirle de daha ¢ok ugrastig1 bilinir.
Avrupali pek cok meslektasini etkilemis olan Saussure’e gore, Parsa’nin bahsettigi lizere,
“her goOsterge goriintii, nesne ve ses yani “gosteren” (gostergenin fiziksel boyutu) ile
temsil ettigi kavram yani ‘gosterilen’den (goOstergenin kavramsal boyutu) olusur.
Gostergebilimde ‘gdsterge’ sozciik, goriintii ya da anlam iireten herhangi bir sey olabilir”
(Elden vd., 2015: 471). Saussure’iin dil {izerine bahsettiklerine bakildiginda, zihnin
icindeki ¢ekmecelerden gosterilen i¢in uygun gosteren segilip, gerekli yerde kullanip
gostergeyi olusturuyor diyebiliriz. Iste bu simgesel siirecleri, toplumsal baglamda
iliskilendirmek Saussure’lin gostergebiliminin bir pargasi. Peirce’a bakacak olursak ise,

Saussure’iin ikili karsitliklar1 yerine ti¢lii modeller devreye girer. Semiology yerine

14 http.//www.ege-edebiyat.org/docs/493 .pdf (Erisim Tarihi: 23.06.2020)
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semiotics terimini kullanan Peirce, gostergeleri daha ¢ok mantiksal olarak incelemistir.
Saussure gostereni ile Peirce gostergesi ve Saussure gosterileni ile Peirce yorumlayani
ikili birimler olarak uyusmasina ragmen, aradaki en biiyiik fark, Saussure’iin gosterilen,
Peirce’in ise gosteren lizerinde durmasidir (Parsa’dan akt. Elden vd., 2015: 472).
Gostergelerin smiflandirilmasi konusunda, Saussure gosteren gosterilen iligkisini temel
alirken, Peirce ise gosterge nesne iliskisi iizerinde durmustur. “Saussure’iin bir
gostergenin anlamini esasen onun diger gostergelerle iliskisinin belirledigini 1srarla ileri
stirmesi, onu Peirce’dan radikal bir bi¢imde ayirir. Peirce gostergelerin mantiksal islevini
vurgulamasia karsin, Saussure gostergelerin toplumsal islevi iizerinde durur”

(Derviscemaloglu, 2005: 11; Fiske, 2016: 144).

Saussure’iin gostergebilimsel terimlerine baktigimizda ve yukarida bahsi gecen
ikili karsitliklarindan dil/s6z, bicim/toz, esstiremlilik/artstiremlilik gibi kavramlar siklikla
bahsedilirken, Peirce’a baktigimizda iiclii siniflandirmalarin 6n plana ¢iktigini ve en géze
carpanin da gosterge, belirti ve simge oldugu goriiliir. Fiske belirtisel gostergeyi
nesnesiyle varolussal baglantisi olan gosterge olarak tanimlamaktadir (Fiske, 2017: 133).
Atasozlerimizden “Ates olmayan yerden duman ¢ikmaz.” aslinda belirtisel gostergenin
klasik orneklerinden biri olarak dumanin atesin belirtisel gostergesi oldugunu
anlatmaktadir. Simge ise nesnesiyle baglantisinin uzlagma, anlagsma ya da kural sonucu
olan gostergelerdir (Fiske, 2017: 133). Terazinin adalet kavramini temsil etmesi simgeye
ornek gosterilebilir. Reklamlarda bu ti¢lii siniflandirmadan 6zellikle faydalanilir. Reklami
yapilacak {iriiniin dogrudan goriintiisii verilerek, topluma hitap eden 6zellikleri 6n plana
cikarilarak ya da o {riinii cagristiran simgeler kullanilarak reklami yapilabilir. Peirce’in
bahsettigi goriintiisel gosterge idea tasir ve yerel dillerin Gtesine gecer, kiiresel
reklamlarda siklikla bagvurulur (Gottdiener, 2005: 26). Global markalarin yerel olarak da
bu kadar basarili olmasi, anlamlarin derinine inip ve kiiltiirel ¢oziimlemeler konusunda
gostergeleri ¢cok i1yl kullanmasina bagli olmaktadir. Ciinkii her reklam bildirisinin bir
anlatim ya da gdsteren diizlemi ile bir igerik ya da gosterilen diizleminin birlesiminden
olustugunu bilinmektedir (Barthes, 2016: 188). Saussure’in takipgisi olarak Barthes’in
alana en onemli katkilarindan biri ise diizanlam ve yananlam kavramlaridir. Saussure
herkes tarafindan kabul edilen ve goriilebilen diizanlam {izerine c¢alisirken, Barthes
anlasilmasi i¢in anlamin altinin kazilmasi gereken yananlami 6n plana ¢ikarmistir. Bu ¢ift
anlamli yap1 igerisinde ilk bakista fark edilen diizanlamlarin yani sira, tiiketiciye

yananlamlart i¢sellestirip asir1 tiikketimin Oniine gegilmesi i¢in ¢oziimlemeleri 6n plana
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cikarmak gereklidir. Her gostergenin zorunlu olarak bir diizanlami vardir, bu toplumsal
anlamidir (Giinay, 2012: 29). Diizanlam nesnelken, yananlam 06znel olmaktadir.
Diizanlam neyin, yananlam nasilin cevabidir. Yananlam genellikle goriintiisel bir boyuta
sahip olsa da biiylik 6l¢iide nedensizdir (arbitrary), bir kiiltiire 6zgtidiir (Fiske, 2017: 184).
Iste bu yananlamlar 6zellikle kiiresel markalarin yerel reklamlarinda siklikla
kullanilmaktadir. Imgelerin arasinda kaybolmus kimligini arayan tiiketici, nesnelerin
gercek anlamlariin ¢ok 6tesine gecmesine ragmen onlar1 kovalamaya devam etmektedir.
“Simdi artik insanlar1 ve nesneleri nasil nitelendirdigimiz nesnelerin kendilerinden ve
onlarin islevsel diizanlamlarindan daha 6nemlidir. Bu idealist diinya i¢erisinde medyanin
durmaksizin trettigi imgelerle besleniyoruz” (Gottdiener, 2005: 43). Her ne kadar
diizanlam ve yananlam kimi zaman karsitliklar gibi gosterilse de, birbirlerine zit giden
kavramlar degil, aksine birbirlerini tamamlayan kavramlar olmaktadirlar. Diizanlam,

yananlamu sirtinda tagimaktadir.

Saussure ve Peirce’iin gdstergebilimi ilerleyen yillarda disiplinlerarasi olmasinin
yani sira bagimsiz bir bilim dali haline gelmistir. Saussure’iin temsil ettigi Avrupa
gelenegini Louis Hjelmslev, Roland Barthes, Claude Levi-Strauss, Julia Kristeva,
Algirdas J. Greimas ve Jean Baudrillard, Peirce’in temsil ettigi Amerika gelenegini ise
Charles W. Morris, Charles K. Ogden, Umberto Eco devam ettirmistir (Derviscemaloglu,
2005: 13).
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DORDUNCU BOLUM

COCA-COLA REKLAMLARI VE GOSTERGEBILIMSEL
COZUMLEMELERI

Diinyanin en iicra yerlerinde bile goriilen ve OK kelimesinden sonra diinyada en
cok bilinen kelime olan Coca-Cola’nin hikadyesi bu boliimde anlatilacaktir. Tiiketim
toplumunu 7°den 70’e yani Bebek Patlamasi kusagindan X, Y ve Z’sine kadar etkiledigi;
yillardan beri degismeyen tadi ile kapitalizmin ve Amerikan kiiltiirliniin bir parcasi olan
bu iirlin nasil oldu da siyasi siirlar1 kaldirmada bu kadar basarili oldu? Diinyanin en
etkili reklamlarin1 yaparken, kiiresel kavramindan kiiyerele nasil doniistii? Vaat ettigi
seyler sadece susuzlugu gidermek olmayan bu diinya devinin sevgi, mutluluk, ask,
arkadaglik, dostluk gibi kavramlar1 bir siseye nasil sigdirdigini tartisirken ve ilgili
reklamlarin gostergebilimsel ¢oziimlemesi bu béliimde ele alinacaktir.

4.1. Coca-Cola’nin Tarihgesi

Bugiin bu satirlar1 yazarken 134. yasini kutlayan Coca-Cola, 1886 Mayisinda
Atlantal1 eczact John Pemberton tarafindan bas agrisi ilaci olarak bardagi bes sentten
satilmaya baslamist1 '°. Isim 6nerisi, Coca-Cola’y1 bulan Eczac1 Dr. John Pemberton’m
muhasebecisi Frank Robinson’a aittir. Bu oneriyi iki “C” harfinin yan yana ve reklam
faaliyetlerinde estetik duracagini ve kendine 6zgii etkili ve carpici bir stilinin olacagini
diisiinerek yapmistir . Giiniimiizde Coca-Cola Kuzey Kore ve Kiiba disindaki biitiin
iilkelerde satilmaktadir. Coke diislik maliyetli, yliksek kaliteli bir {iriindiir. Sanat¢g1t Andy
Warhol’lin soyledigi gibi, miisteri kral da olsa sokaktaki bir ayyas da olsa, alacag: tat
aynidir (Isdell, 2014: 21).

1892 yilina gelindiginde ise sirketin ilk baskan1 ve markalagmasinin temelini
atan Atlantali is insam1 Asa Griggs Candler, sirketin haklarini satin almasinin ardindan,
Coca-Cola’nin yillarca devam edecek olan pazarlama stratejilerinden birini ortaya koydu:
satiglar artirmak icin hediye iiriin vermek. Perakende sektoriinde “’gimmick’’ diye de
adlandirilan bu durum bir {irlinii rakiplerinden 6n plana ¢ikarmak i¢in kullanilan ilging
ozellik olarak tanimlanmaktadir'’. Ucretsiz dagitilan kuponlar ve pazarlama yapan

eczanelere saat, takvim gibi iirlinler tedarik etti. 1895 yilinda ilk surup tesisleri kurulmaya

15 https.//www.coca-colaturkiye.com/tarihcemiz/dunyada Erisim Tarihi: (05.05.2020)

16 https://merakettim.coca-colaturkiye.com/Coca-Cola-nin-logosunu-kim-bulmustur--41577 (Erisim
Tarihi: 07.05.2020)

17 https://tureng.com/tr/turkce-

ingilizce/reklam%C4%B1%20etkili%20k%C4%B 11an%20%C3%B6z¢1%20sunu%C5%9F (Erigsim
Tarihi: 05.05.2020)
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baslanirken, 1889 yilina gelindiginde ise yalnizca 1 dolara satilan haklar ile sirket
Benjamin F. Thomas ve Joseph Biedenharn Whitehead adl iki avukata ge¢mistir. 1905
yilia gelindiginde taklitlerini 6nlemek i¢in yapilan orijinallik vurgusu ve kendine 6zgii
sise tasarimi ortaya ¢cikmuistir. 1916 yilinda ¢alismalar sonug verdi ve herkesin bildigi o
sise piyasaya siiriildii. Sirketin son s6z sahibi olanlardan Ernest’in oglu Robert Woodruff
bu siseyi 60 yil boyunca diinyanin dort bir yanina pazarlamay1 goérev edinmistir. 1928
yilia gelindiginde ise Olimpiyat Oyunlarina tanitilmistir. 1960’11 yillara kadar sirketin
ana amact Coca-Cola’nin her yerde bulunabilir olmasi olmustur. Ayn1 donemde yeni
tatlarla da farkli maceralara atilan girket, Fanta ve Sprite gibi farkli tiirde gazli igecekleri
de piyasaya siirmiistiir. 1970 yilinda ise ¢ok konusulan reklam kampanyalarinin temelleri
atilmaya baglanmistir. 1986 yilinda 100. Yasin1 kutlarken ise 165 iilkede tliketilen bir
icecek haline gelmistir. 90’11 yillara gelindiginde c¢esitli spor miisabakalarinda
sponsorlugun yani sira yillarca 6n planda olacak olan kutup ayilari reklamlarda
kullanilmaya baslanmistir. 1886 yilinda bir bardak ile baslayan hikaye 1997 yilina
gelindiginde giinde 1 milyar bardak, 2013 yilinda ise neredeyse 2 milyar bardak Coca-
Cola satilmasia doniismiistiir. Insanlardan gelen tepkilere gore kendinde degisiklikler
yapan sirket, milenyum yillarinda obeziteye neden oldugu tartismalarindan styrilmak i¢in
ilk sekersiz iiriinlerini piyasaya siirmiistiir. 2009 yilinda geri doniisiimlii siselere gecip
denizlerdeki ve okyanuslardaki plastik kirliligini azaltmay1 hedeflemistir. Ayrica, sirket
2030 yilia kadar, sifir atik projesi kapsaminda tirettigi her bir ambalaj i¢in bir adet de

geri doniisiimde bulunma taahhiidii vererek, tiiketicinin vicdanina da seslenmektedir.

COCA-COLA.

DEILICIOLU'S !
KITFIRRESITING
EXHMHIJLARATING®
INVIGORATING?

The New and Popular Soda Fountsin
Drink, containing the vropertiss «f the waon
derful Coca plant and the famous (Cola
nuts. For aalc by Wiliis Veoable aanad Nan

naily & Ilawsron.

Gorsel 8. Coca-Cola’nin i1k Reklami, 1886 '8

13 https://georgiainfo.galileo.usg.edu/images/uploads/gallery/Coca-ColaFirstAd.jpg (Erisim Tarihi:
07.05.2020)
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4.1.1 Coca-Cola’mn Tiirkiye ve Diinyadaki Yeri

Coca-Cola sirketi 200’den fazla iilkede, diinyada en ¢ok bilinen markas1 Coca-
Cola’nin yam sira ¢atist altinda barindirdigi 500°den fazla marka ile 139 yildir faaliyet
gostermektedir '°. 2016 yilinda James Quincey CEO’luk bayragini Muhtar Kent’den
devralmistir.

Interbrand’in en degerli kiiresel markalar listesinde her yil {ist siralarda yer
almay1 basaran Coca-Cola, 2000 yilindan bu yana Microsoft ile birlikte ilk 10 i¢inde
yerini korumay1 basaran ender markalardan biri olmustur. 2019 yilinda ise mevcudiyet,
orijinallik ve bagllik gibi giiclii degerlerine ragmen marka degerinde %4’liik bir diisiis
yasasa da, soft icecekler kategorisinde ilk siray1 kimseye kaptirmamustir 2.
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©

134 y1l boyunca 48 farkli slogan kullanmis olan Coca-Cola, kullandig1 sloganlar
ile diinya capindaki pek ¢ok iilkede 6zdeslesmistir. Reklam kampanyalarinin i¢ine de bu
sloganlar1 yediren sirketin slogan se¢iminde dikkat ettigi nokta, hem kiiresel hem de
kiiyerel anlamda kolay anlasilir ve akilda kalic1 olmas1 i¢in kisa vecizelere yer vermesidir.
En son 2016 yilinda “’Mutluluga kapak a¢’’maktan vazgecip ‘’Tadini ¢ikar’ ’an sirketin

yillar icinde degisen sloganlari ise sOyledir;

19 https://www.coca-colaturkiye.com/dunyada-coca-cola (Erisim Tarihi: 07.05.2020)

20 https://pazarlamasyon.com/2019da-dunyanin-en-degerli-10-markasi/ (Erisim Tarihi: 07.05.2020)
21 https://pazarlamasyon.com/2019da-dunyanin-en-degerli-10-markasi/ (Erisim Tarihi: 07.05.2020)




Tablo 1. 1886’dan Giiniimiize Coca-Cola Sloganlari 2

Slogans for Coca-Cola from

1886 to 2006

1886°dan 2006’ya Kadar

Olan Coca-Cola Sloganlari

You Do, Wherever You May
Be, When You Think of

Refreshment Think of Ice Cold

Coca-Cola

1886 Drink Coca-Cola Coca-Cola I¢

1904 Delicious and Refreshing Lezzetli ve Tazeleyici

1905 Coca-Cola Revives and Canlandiran ve Gii¢ Veren
Sustains Coca-Cola

1906 The Great National Biiytik Ulusal Alkolsiiz
Temperance Beverage Icecek

1917 Three Million A Day Bir Giinde U¢ Milyon

1922 Thirst Knows No Season Susuzluk Mevsim Bilmez

1923 Enjoy Thirst Susuzlugun Keyfini Cikar

1924 Refresh Yourself Kendini Yenile

1925 Six Million A Day Bir Giinde Alt1 Milyon

1926 It Had to be Good to Get Onun Oldugu Yere Varmak
Where It is Iyi Olmali

1927 Pure as Sunlight Glines Is1g1 Kadar Saf

1927 Around the Corner from Her Yerde Tam Kosede
Everywhere

1929 The Pause that Refreshes Tazeleyen Mola

1932 Ice Cold Sunshine Buz gibi Giines Is181

1938 The Best Friend Thirst Ever Susuzlugun Sahip Oldugu En
Had Iyi Arkadas

1939 Thirst Asks Nothing More Susuzluk Daha Fazlasini

Istemez
1939 Whoever You Are, Whatever Her Kim Olursan Ol, Ne Is

Yaparsan Yap, Nerede
Olursan Ol, Tazelenmeyi
Diislindiigiinde, Buz gibi
Coca-Cola’y1 Aklina Getir

22 https://www.coca-colacompany.com/news/history-of-coca-cola-advertising-slogans (Erisim Tarihi:

10.05.2020)
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1942 The Only Thing Like Coca- Coca-Cola gibi Olan Tek Sey
Cola is Coca-Cola Itself Coca-Cola’nin Kendisidir

1948 Where There’s Coke There’s Coca-Cola’nin Oldugu Yerde
Hospitability Misafirperverlik Vardir

1949 Along the Highway to Otoyol Boyunca Her yere
Anywhere

1952 What You Want is a Coke Tek Istegin Bir Kola

1956 Coca-Cola...Makes Good Coca-Cola... Giizel Seylerin
Things Taste Better Tadin1 Daha lyi Yapar

1957 Sign of Good Taste Zevkin Simgesi

1958 The Cold, Crisp Taste of Coke | Kolanin Soguk ve Citir Tad1

1959 Be Really Refreshed Gergekten Tazelen

1963 Things Go Better with Coke Kola ile Isler Daha lyi Gider

1969 It’s the Real Thing Bu Gergek Bir Sey

1971 I’d Like to Buy the World a Diinyaya Bir Kola Almak
Coke (part of the “It’s the Real | Isterim (Bu Gergek Bir Sey
Thing” campaign) kampanyasinin bir pargasi)

1975 Look Up America Canlan Amerika

1976 Coke Adds Life Kola Hayat Katar

1979 Have a Coke and a Smile Bir Kola Al ve Giiliimse

1982 Coke Is it! Iste Bu Kola!

1985 We’ve Got a Taste for You Sizin i¢in Bir Lezzetimiz Var
(for both Coca-Cola & Coca- (Hem Coca-Cola hem de
Cola classic) Coca-Cola Klasik i¢in)

1985 America’s Real Choice (for Amerika’nin Gergek Tercihi
both Coca-Cola & Coca-cola (Hem Coca-Cola hem de
classic) Coca-Cola Klasik i¢in)

1986 Red, White & You (for Coca- | Kirmizi, Beyaz & Sen (Coca-
Cola classic) Cola Klasik i¢in)

1986 Catch the Wave (for Coca- Dalgay1 Yakala (Coca-Cola

Cola)

igin)

41
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1987 When Coca-Cola is a Part of Coca-Cola Hayatinizin Bir
Your Life, You Can’t Beat the | Pargasi Oldugunda, O
Feeling Duyguyu Yenemezsiniz

1988 You Can’t Beat the Feeling Bu Duyguyu Yenemezsin

1989 Official Soft Drink of Summer | Yazin Resmi Alkolsiiz

Icecegi

1990 You Can’t Beat the Real Thing | Gergek Seyi Yenemezsin

1993 Always Coca-Cola Her Zaman Coca-Cola

2000 Coca-Cola. Enjoy Coca-Cola. Tadinm1 Cikar

2001 Life Tastes Good Hayatin Tad1 Giizel

2003 Coca-Cola... Real Coca-Cola... Gergek

2005 Make it Real Gergeklestir

2006 The Coke Side of Life Hayatin Kola Yam

2009 Open Happiness Mutluluga Kapak A¢

Tirkiye’de ilk Coca-Cola sisesi 1964 yilinda, “’Diinyaca meshur Coca-Cola
Simdi de Memleketimizde’’ slogan ile istanbul Mesrubat Sanayi Anonim Sirketi (IMSA)
tarafindan dretilmistir. Tirkiye’nin ilk fabrikasinin, Coca-Cola’nin 1916. fabrikasi
olmasi, sirketin diinya genelinde nasil yayildigini gézler oniine sermektedir. Kiiresel
pazarda is yapan firmalar, yerel ve bolgesel alanlar1 yalnizca pazarlama amacli olarak
degil, yatirim ve iiretim amaglh da kullanmaya bagladilar. Bunu da yerel ve bolgesel
firmalarin igbirliginde yapmaktalar. Bu da “uluslararasi zincirlerin diinyay1 kusatmasina
zemin hazirlamaktadir” (Glingor, 2018: 162). Giinlimiizde ise katlanan tiiketim ile birlikte
fabrikalarin da sayis1 artmus, Tiirkiye’deki toplam fabrika sayis1 11 olmustur. Ulkemize
geldigi ilk yillarda, tipki Amerika’da ilk satisa basglandigi yillarda oldugu gibi
“gimmick’’ uygulamasina devam edilmis, yillarca siirecek olan bir aligkanlig1 baglatarak,
Coca-Cola siselerinin kapaklar1 altinda hediyeler vermeye baslamislardir. Pazarlamada
aile kavramimin ne kadar énemli oldugunun farkinda olan Coca-Cola, aile baglarinin
kuvvetli oldugu toplumumuzda da bu pazarlama ilkesine siki siki sarilmig ve ailelerin
ilgisini ¢ekmek i¢in 1966 yilinda daha ekonomik oldugunu iddia ettigi aile boyu siseleri
piyasaya silirmiistiir. Diinya genelindeki reklamlar1 1950’li yillarda ivme kazanmaya

baslasa da, Tiirkiye reklamlari tam anlamiyla 1967 yilinda goze ¢arpmaya baslamistir.
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23 https://www.hurriyet.com.tr/turkiye-unlu-bir-markayla-nasil-tanisti-23558729 (Erisim Tarihi:
11.05.2020)
2

https://www.hurriyet.com.tr/turkiye-unlu-bir-markayla-nasil-tanisti-23558729 (Erisim Tarihi:
11.05.2020)
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7 Temmuz 1968 yine Tiirkiye icin bir ilkin yasandig: tarih olarak hafizalara
kazinmistir. “Reklam Miizigi Beste ve Aranjman Yarigmasi” ile Coca-Cola'nin radyo
programlarinda kullanacagi jingle, Fitag Sinemasi'nda gergeklesen elemelerde halkoyuyla
secildi 2°. Takip eden yilda ise kendisi i¢in kiigiik insanlik igin biiyiik bir adim atan
insanoglu i¢in Coca-Cola da bu popiiler gelismeyi tiim diinyada oldugu gibi iilkemizde
de etkinliklerle kutlanmistir. Coca-Cola fabrikalarinin 6zel olarak getirttigi “Ayimn Fethi”
filmi, 9 Ocak 1969'da sinemalarda gosterime girdi 6.

Tamamen yabancisi oldugu bir iilkede satis yapabilmek ve kalic1 bigimde adini
duyurabilmek i¢in, elinden gelen pek ¢ok seyi kullanan sirket, yillar boyunca gerek
sponsorluk anlagsmalar1 olsun gerekse kiiltiirel 6geleri harmanlayarak kendisini de bunun
bir parcas1 haline getirerek olsun, girdigi her iilkede basarili olmaktadir. Ulkemize
baktigimizda, sektorde siirekli anilan bir sirketin, iftar ve Ramazan konulu sofralarda bas
tact edilmesi, Tiirk Milli Futbol Takimi’na sponsor olmasi, “’Kiz Kardesim’ gibi
projelerle girisimci kadinlar1 desteklemesiyle toplumsal cinsiyet esitligine dnem verdigini
gostermesi; kebap, doner, pide vb. gibi kiiltiirel yemeklerimizin yaninda hemen
sunulmasi, “’igne oyas1’’ ve ’géz boncugu’’ temali siselerin Atlanta’da <’World of Coca-
Cola’’ miizesinde sergilenmesi, Tiirkiye’deki 50. Yilim kutlarken dil gibi kiiltiirel bir
Ogeyi de kullanarak adin1 Tiirk¢e okunusundaki gibi Koka-Kola yapmasi, Tiirk milletinin
duygu diinyasina hitap eden pek ¢ok reklam filmi gibi 6rneklerle bir icecek satmaktan
cok daha fazlasin1 yapmaktadir. Burada gbze ¢arpan bir diger nokta ise diinya genelindeki
reklamlardan bazilarinin igerik bozulmadan sadece dili degistirerek tiim iilkelerde
kullanilabilirken, baz1 reklamlarin ise hedef tilkedeki kiiltiirii kullanarak reklamlarini da
bu temele oturtmasidir. Bir Amerikan markasinin, birbirleriyle baglantili olan hedef
kiiltiirii, kimligi, ideolojiyi kullanmasindaki amag aslinda ¢alismanin yukarida bahsedilen
basliklarinda da deginilmistir. Bu baglamda kiiresel-yerel reklamlar ve o6rnekleri

asagidaki alt basliklarda incelenecektir.

25 https://www.coca-colaturkiye.com/tarihcemiz/turkiyede (Erisim Tarihi: 11.05.2020)
26 https://www.coca-colaturkiye.com/tarihcemiz/turkiyede (Erisim Tarihi: 11.05.2020)
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Cztoi: S

TADINI CIKAR"

Gorsel 12. Coca-Cola, Tiirk Mutfagi’ndan Nohut Pilav ile, 2017 27

4.2. Kiiresel ve Kiiyerel Reklamlar

Degisen ve doniisen diinyada, iletisim teknolojisinin ilerlemesi ve hizlanmasiyla
birlikte anlik haberlesme gilinlimiizde siradan bir hale gelmistir. Diinyanin bir ucundaki
herhangi bir gelisme dakikalar i¢inde diger ucunda duyulurken, iletisim sektoriindeki bu
hizdan reklamlar da paymni almistir. Sadece reklamlarla da kalmayarak, yedigimiz
yiyeceklerden, igtiklerimize, kiyafetlerimizden, teknolojik aletlere, akla gelebilecek her
bir nesne artik tek tiplesme sonucu her an karsimiza ¢ikabilmektedir. Bunu basarabilmek
icin ise direkt olarak tiiketiciye bu iirlinleri sunmak yerine, kiiltiirii de i¢ine katarak dolayl
yoldan sunma fikri ortaya ¢ikmistir. Eskiden belki de tek tip bir reklamla tiim iilkelerde
ayn1 propagandayi kullanan kiiresel markalar, yasanan tiim gelismeler ve yerel kiiltiire
verilen Onemin artmasiyla birlikte reklam ¢esitliligine basvurulmustur. Bir toplumun
icinden biriymis gibi davranip, o topluma ait olan1 kendilerininmis gibi benimseyip
pazarlanmaya baglanmistir. Kiiresel kelimesinin yerel kelimesi ile harmanlanmasi ile
birlikte ortaya kiiyerel (Ingilizce adiyla global ve local kelimelerinin birlesiminden olusan
glokal) reklamlar dogmustur. “Kiiyerel reklam, giliniimiizde kiiresel markalarin belli
iilkeler i¢in hazirladiklar1 ve sadece o iilkeye 6zgli motiflerin, 6zelliklerin kullanildig ve
bu sayede reklami yapilan {iriiniin s6z konusu pazarlarda konumlandirilmaya calisildigi

reklamlardir” (Elden, 2005: 66). Bir reklam, ayni senaryo ile girecegi kiiltiiriin

27 https://twitter.com/CocaCola_TR/status/840220966865244164/photo/1 (Erisim Tarihi: 12.05.2020)
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uygunluguna gore ¢esit ¢esit yapilandirilirken, herkesin aklina gelen o marka bu yarista

ilk sirada goziikmektedir: Coca-Cola. Peter ve Olson’1in degindigi lizere bir sirket;

Pazarlama stratejisini c¢esitli kiiltiirlere gore standart hale getirebilir. Bu
yaklagim genellikle kiiresel pazarlama olarak anilir ve bir {iriiniin tiim diinyada
ayni pazarlama anlayisiyla satilmasini igerir. Coca-Cola 40 y1l1 agkin siiredir bu
temel yaklasimi kullanmaktadir. Coca-Cola bu yaklagiminm “’tek goriis, tek ses,
tek satis mesaj1’’ olarak tanimlar (Elden vd., 2015: 280).

Coca-Cola’nin Youtube kanalin1 ziyaret ettiinizde ¢ok agik bir bicimde fark
edilen bu durum, iilke {ilke ayr1 kanallar agmak yerine, ortak bir kanaldan tiim tlkelere
yayin yapmaktadir. Bu kiiresel ¢aligsmalarin yani sira, elbette ki farkl kiiltiirel degerleri
de dikkate alarak reklamlarini yerellestirmektedir de. Buna en biiyiik 6rnek iilkemizdeki
iftar sofralarin1 reklamlarma konu edinmesi ya da diger tlilkelerde Noel zaman1 yapilan
reklamlardir. Bizim iilkemizde Noel reklamlarin1 ya da Miisliiman olmayan bir iilkede
iftar sofralar1 reklamlarin1 yayinlasalar tiiketicinin art alan bilgisine hitap etmedigi i¢in
basaril1 olacaklart sdylenemezken, bu reklamlar izleyenlerin manevi duygularina hitap
ederek duygusal olarak etkilemekte ve market raflarinda alisveris yaparken

bilingaltlarindan su yiiziine ¢ikmaktadir.

Taraflarim1  farkli kiltiirlerden kisilerin  olusturdugu uluslararast temelli
iletisimde mesajlar, birinde sifrelenen ve digerinde agimlanan farkli kiiltiirel
taraflarin olusturdugu bir iletisim modeli baglaminda olusturulur. Farkli etnik
kokenlerden gelen her izleyici grubu kendi etnik referanslarindan hareketle
farkli bir alimlama gergeklestirir. Oyleyse algilama yalnizca bireyin icindeki
psikolojik bir siire¢ degil, ayn1 zamanda bir kiiltiir sorunudur (Fiske, 2011: 103;

Elden vd., 2015: 280; Giingor, 2018: 137).

Iste bu sifrelemeyi yapabilmek adina kiiresel reklamlarda ii¢c farkln strateji;
Standardizasyon, Ortak Yaklasim ve Adaptasyon karsimiza ¢ikmaktadir (Ugiimii Aktas,
2019: 31). Coca-Cola’nin ayni reklami 4 farkli dile ceviritken, oyuncularini da
yayinlanacag ililkeye uygun ozelliklerde se¢mesi standardizasyona ornek olup kiiresel
reklamlar olarak degerlendirilebilir. Kiiresel ve yerelin el ele ortak bir paydada bulustugu
reklamlar ortak yaklasim stratejisi altinda, Coca-Cola’nin meshur iftar sofralar1 ise
adaptasyon stratejisi kapsaminda degerlendirilebilir. Ornegin, yiizyillardan beri siiregelen
bir gelenek olan iftar sofralarinda, ayran ve serbet gibi yerel tatlar eksik olmazken, Coca-
Cola iftar sofralarinda kolay1 6n plana ¢ikarmaktadir. Bizim kiiltiiriimiizde yeri olmayan
ayakiistii yemek yeme aliskanligi, yiizyillardir siiregelen yerel yemek kiiltiiriimiizdeki
degerlerin iizerini kapatmaya c¢aligmaktadir. Amerikan yasam sekli, Coca-Cola’nin
reklamlarinda kiiltiirimiize uygunmus gibi islenmektedir. Glingdr’iin belirttigi {izere
“bireyin, igerisinde toplumsallastig1 ortam, toplumsallagsma siireci boyunca yiiklendigi

kiiltiirel kodlar, edindigi degerler, ailede kazandigi davramis bigimleri, olusturdugu
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tutumlar, okulda aldig1 egitim, bilgi birikimi, diislinsel yap1i, donanim, kisacasi bireyin
biitiin bir yasam deneyim alani kitle iletisim araglariyla iliskisinde etkili olmaktadir”
(Glingor, 2018: 137).

Yerel reklamlar ile karsimiza ¢ikan bir baska sorun ise kiiltiiriin bu kadar kolay
bir sekilde pazarlamanin oyuncagi haline getirilmesidir. Asirlarca biriken bilgi ve
deneyimlerle ortaya ¢ikmig olan dil, diigiin-nisan-dogum gibi tdrenler, aile yapisi, tarih,
bayramlar, yemek-sofra gibi bir toplumu toplum yapan kiiltiiriin, bir kalemde silinip
atilmasi; tim diinyanin ortak bir tiiketim ¢emberinde bulusarak, kiiresel markalarin
yaratmaya calistig1 tiiketici kiiltiiri dikkat ¢cekmektedir. Herkesin birbirine benzedigi ve
tek tiplesmenin st diizeylere ulastig1 gliniimiizde, bizi biz yapan farkliliklar reklamlar
araciligiyla yine “’—mus gibi’’ yapilarak ortiilmeye ¢alisilmaktadir. Kars1 konulmaz bir
bigimde toplumun i¢inden biriymis gibi goriilen bu markalar tiiketildikge, tiiketicinin de
o markanin kiiltiiriinii benimsemesi kacinilmaz olmaktadir. Kisacasi, kiiresel markalar
toplumsal kiiltiirii kullanarak yine toplumsal kiiltiirii belirlemektedir. Insanoglunun,
gecmis-simdi-gelecek kavramlarindaki niifus ciizdanmi sayilan toplumsal kiiltiiriiniin bu
derece oynanmasi ve tek tiplesmesi ile kimligini kaybetmis bireyler ortaya cikar. Bu

bireylerin, markalarin kurdugu kiiltiirel degerlerle yonetmek ve tiiketimini kontrol etmek

daha kolay ve zahmetsiz olmaktadir.

Gorsel 13. Standardizasyon Stratejisi Kapsaminda 4 farkhi Yorumla Coca-Cola

Reklam, 2017 28

28 https://www.youtube.com/watch?v=-8xIM5j1Lf8 (Erisim Tarihi: 14.05.2020)
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4.3. Kiiyerellesen Coca-Cola Reklamlar:

Yerel diisilinlip kiiresel oynamakta ¢ok basarili olan Coca-Cola, iilkemizdeki
reklamlar1 ile kiiyerel reklam pazarmna dair géze carpan oOrnekler vermektedir. 2005
yilindan beri yerel degerleri reklamlarinda tam anlamiyla basarili bir bicimde
konumlandiran firmanin Tirkiye Pazarlama Direktorii Beyza Ergen, Coca-Cola’nin
200’den fazla iilkede yaptig1 Marka Sevgi Endeksi arastirmasinin sonucunda Tiirkiye’nin
Coca-Cola’y1 en ¢ok seven iilke ¢ikmasini yerel pazarlama stratejilerine ve Ozellikle
Ramazan ayinda yaptiklar1 kampanyalara bagliyor 2. Sloganlardan gorseline kadar ayni
olan reklam kampanyalarini, ortak degerlere sahip iilkelerde yayinlamasi da
reklamlarinda standardizasyon stratejisine sik sik bagvurdugunu, bdylece hem vakitten
hem de nakitten karl ¢iktiginin gostergesidir.

Coca-Cola da kiiltiirtimiiz konusunda bizi bizden daha ¢ok tanidigin1 her yerel
reklaminda ortaya koymaktadir. Bu noktada Fiske’nin “’ozansi televizyon’” kavramina

ait islevlerden agagidaki birka¢ madde dikkati cekmektedir;

1. Basat deger sistemlerini besleyerek ve bunlarin pratikte isledigini
gostererek kiiltliriin birey-iiyelerini bu deger sistemi i¢ine sokmak,

2. Kiiltiiriin, ideolojinin / mitlerinin pratik ve potansiyel olarak dngoriilemez
diinya ile etkin mesguliyetini onaylayarak ve gii¢lendirerek diinyadaki
yeterliligini ortaya koymak,

3. lIzleyicileri bireysel konumlariin ve kimliklerinin bir biitiin olarak kiiltiir
tarafindan giivence altina alindig1 konusunda ikna etmek,

4. Tiim bunlar araciligiyla bir kiiltiirel aidiyet duygusu (giivenlik ve baglilik)
yaratmak (Fiske, 2011: 168).

Yukaridaki dort islevin Coca-Cola reklamlarinda adim adim nasil islendigini
gormek sasirtict degildir. Topluma ait olana sahip ¢ikiyormus gibi gosteren firmanin
kiiyerel reklamlarindan biri, Tiirkiye’nin baslica sehirlerinden, ©6nemli cografi
yapilarindan 6rneklerle ve akilda kalici, uyarlanmis bir popiiler sarki ile <’Bir Baskayiz
Biz’> diyen, teneke kutularinda da sehirlere yer vererek kisilerin “’memleketlim,
hemserim’’ duygularma hitap etmektedir. Uyandirdigi kiiltiirel aidiyet duygusu ile marka
bagliligin1 da garantileyen Coca-Cola, 2019 yilinda yaymnladig: reklamda, ekrana gelen
ilk karede Urfa’y1 temsil eden bir kadin figiirliniin boynunda Harran evleri figiirleriyle bir
kolye, saglarinda Balikli Gol’ii temsil eden baliklar, kulaklarinda da Coca-Cola’nin
meshur siselerinden yapilma kiipeler dikkat ¢cekmektedir. Ekrana gelen ikinci karakter ise
Istanbullu bir genci temsil etmekte, kulagindaki kulaklikta Galata Kulesi, saglarinda

Bogaz Kopriisii, bir omzunda balik avlayan insanlar diger omzunda nostaljik tramvayla

29 https://www.marketingturkiye.com.tr/soylesiler/dunyada-coca-colayi-en-cok-seven-ulkeyiz/ (Erisim
Tarihi: 18.05.2020)
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Istanbul’a dair detaylar gdze carparken kolundaki saat ve bileklikte Coca-Cola siseleri
yine karsimiza c¢ikmaktadir. Antalya’y1r temsil eden gen¢ kadmnin sapkasinda ise
Antalya’nin meshur portakal figiirii, tisértinde Ug Kapilar gériintiisii, Trabzon’lu gencte
ise meshur Trabzonspor {iniformasi ve atkisinin lizerinde kemenge deseni ile bir omzunda
balik¢1 teknesi ile birlikte yerel motiflerin Coca-Cola sisesiyle birlikte nasil 6zenle
konumlandirildigin1 géstermektedir. Sarkinin sozleri ise;

Urfa Harran evlerinden Balikligol’e

Istanbul 'un Bogaz indan kopriilerine

Antalya’da U¢ Kapilar éniinden Trabzon’da kemence sesine

Ankara’yiz, Van'iz

Bir baskayiz biz, Bursayiz biz

Bir baskayiz biz

Son boliimde ise biitiin sehirleri temsil eden genglerin figiirleri ile teneke kutular

siralanmakta ve Tiirkiye’ye ait olmayan firmanin “’Sehirlerimizin’” kelimesiyle aidiyet

duygusu uyandiran slogani reklami sonlandirmaktadir.

oRIJINAL TAT
2g4
ANKARA’YIZ * N

1l

=]
=

Gorsel 14. Coca-Cola Bir Baskayiz Biz Reklami, 2019 3°

Coca-Cola’nin bir baska kiiyerel reklami ise iilkemize girisinin 55. Yilin
kutlamak i¢in ¢ektigi ve firmanin sahip oldugu, Coca-Cola’nin biinyesinde oldugu i¢in
satiglarinda basar1 elde ettigi Fanta, Sprite, Dogadan, Fuse Tea, Damla Su, Cappy gibi
tirtinlerine de yer verdigi reklamidir. 2018 yilinda yayimladigi reklamin her bir karesi

iilkemize ait sehirler ve temsil ettigi degerlerle donatilmis ve bunu yaparken de firmanin

30 https://www.youtube.com/watch?v=Etaml8aaabY (Erisim Tarihi: 18.05.2020)
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tirtinleri konumlandirilmistir. Reklamda ilk dikkat ¢eken sey bu defa popiiler bir sarki
yerine, yillara mal olmus olan “’Iste Oyle Bir Sey’’ fon miizigi kullamlmis ve halk i¢inde
samimi bulunan seslerden Mehmet Aslantug seslendirme yapmuistir. Rize’de koca bir ¢ay
tarlasinin ortasinda baslayan ilk goriintiiler, ekrana elinde Dogadan cay ¢uvalini tutan,
bize 6zgii oyali yazma takmis Esma’y1, Karadeniz’e 6zgii iki katli evlerin, odunla dolu

romorkun 6niinde filme almis bir yandan da sozli olarak su satirlarla desteklemistir:

31>

“Memlekete bakarsaniz goriirsiiniiz bizi, bize bakarsaniz da memleketi...

Gorsel 15. Coca-Cola 55. Y11, 2018 32

Coca-Cola yine kendini Tiirkiye’nin bir iriinii gibi gostererek, ’memleketlim,
hemserim’’ duygusuyla tiiketiciye yaklagsmaya ¢aligsmistir. Reklam memleket biitiiniinden
ele alinarak, sehirleri ve onlar1 temsilen bireylere yani pargaya dogru ilerlemekte ve son
olarak yine biitiinde bulusturmaktadir. Reklamin devam eden karelerinde Mersin’deki
Coca-Cola dagiticis1 Kadir, kasa kasa kolileri yash bir bakkal amcaya teslim ederken yine

bize 0zgii el 6pme dikkat ¢ekmektedir. Coca-Cola’nin Corlu’daki fabrikasina dikkat

31 https://www.youtube.com/watch?v=JwRjgzIiNIM (Erisim Tarihi: 19.05.2020)
32 https://www.youtube.com/watch?v=JwRjgzIiNIM (Erisim Tarihi: 19.05.2020)
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cekilerek, oradaki calisan Yunus’a, Isparta’daki fabrikada staja ya da ¢alismaya baglayan
ve “’ilk glin’’ etiketi ile sosyal medyada bunu paylasan genglere dikkat cekerken,
genglerin emegi olduklarina vurgu yapmaktadir. Bu reklamda bakkallara o6zellikle
deginilmis, 32 yildir bakkalcilik yapan ve mutluluk dagiticisi Coca-Cola satmaktan
haliyle nasibini alan ve son derece mutlu olan Yagar Amca’y1 karesine tagimistir. Garson
Mesut Abi ise, yillardan beri Coca-Cola iiriinleri ile donattif1 tepsisine bakip
giilimsemektedir. Zehra Nine ve esi de neredeyse Coca-Cola Tiirkiye’ye giris
yaptigindan beri evli ve ¢ok mutludur, bu durumda onlarin uzun yillardir siiregelen
evliligindeki mutlulugunu da Coca-Cola’ya baglamak ka¢inilmazdir. Son {i¢ karakterde
dikkat ¢eken sey ise amca, abi, nine gibi bizim kiiltiiriimiize 6zgii kelimelerin
vurgulanarak kullanilmasi, sanki o kisileri herkes yakinen taniyormus havasi verilmesi,
yine ‘’bizden biri’’ olduklarini diisiindiirtmektedir. Bu reklaminda istihdama ne kadar
onem verdigini her birka¢ karede bir vurgulamak zorunda hisseden Coca-Cola, yeni
mezun olan Alper’i hemen ise almig, Coca-Cola ceketini giyen Alper ise kendisine
gururla bakan ailesinin yanina kosmustur. Gencimiz Efe ise, yerelligin temsilcisi mahalle
berberinde elinde yerel gazoz yerine Sprite’1 ile tras olurken, Coca-Cola yine burada
kendini vurgulama ihtiyact hissetmis ve yillardir yine bizden biri olmamasina ragmen
Milli Takimimiza destek oldugunu vurgulamistir. Yerel gazoz igmekten ¢ekinen ama
Milli Takimimiza destek verdigi gerekgesiyle yarattigi vicdanh kapitalizmin tiiketicisi
olan gencimizin ve mahalle berberinin i¢inde yasadigi paradoks yerel ve kiireselin nasil
kars1 karsiya kaldiginin gostergesidir. Bunu sdylerken ise reklamin can alic1 noktasi
“Senin Sevginle Yasiyoruz Tiirkiye’’ atkisi ile yine bizim {ilkemizi en az bizim kadar
sevdigini belirtmesidir. Burada dikkat ¢eken bir diger nokta, yukaridaki reklamda da
oldugu gibi futbola dolayli da olsa bir sekilde reklamlarinda yer vermesi ve bunu da
genellikle bir atki ya da iiniforma iizerinden yapmasidir. Spor da yapsan diigiin de, her
anda bir Coca-Cola iirlinlinii gérmemiz biiyiik olasilikken, yine kiiltiiriimiize 6zgli halk
oyunlar1 oynayan, halay ¢eken Fatma ve Mertler susuzluklarin1 Cappy ile gidermektedir.
Tekrar par¢adan biitiine gelinen reklamda “’Memlekete bakarsaniz goriirsiiniiz bizi her
kosesindeyiz. 11 fabrikamizla Tiirkiye nin agiz tadi, alin teriyiz. 55 yuldwr burasi bizim
memleketimiz, Coca-Cola Tiirkiye®. > diyerek reklam aitlik kavramiyla bitirilmistir. Bu
reklamin art alan bilgisine baktigimizda, her ne kadar bizim memleketimize ait iiriinleri,

bizden birinin i¢ sesiymis gibi anlatsa da, aslinda Coca-Cola reklam boyunca iilkedeki

33 https://www.youtube.com/watch?v=JwRjgzIiNIM (Erisim Tarihi: 19.05.2020)
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fabrikalarin1 6n plana c¢ikartmakta, sagladiklari istihdama ve sponsorluklara dikkat
cekmektedir. Reklam {ist anlam agisindan memleketin her bir kdsesinin ne kadar degerli
oldugundan dem vurup, bize 6zgii yazma takma, el 6pme, halay ¢ekme, yerel kiyafet
giyme, bakkal gibi yerel ogelere deginse de, reklamin arka sayfalarim1 araladigimizda
hemserilik duygusu iizerinden markaya baglilik saglanmaya calisiimaktadir. Coca-
Cola’nin eski CEO’larindan Isdell’in dedigi gibi her kiiresel sirket icin, faaliyette
bulundugu iilkenin kiiltiirlinii tamamen anlamaktan daha onemli bir is yoktur (Isdell,
2014: 83). Girdigi iilke neresi olursa olsun, her iilkeye 6zgii ¢ektigi 6zgiin ve yerel
reklamlari ile Coca-Cola, kiiltiiri anlama isini o kiiltiire ait bireylerden kimi zaman daha
1yl yaptigin1 gozler oniine sermektedir. Bu durumda ise, kiiresel markalarin karsisinda,
caligma boyunca ele alinan tiiketim, kimlik, kiiltiir gibi kavramlara karsi saglam
durabilmek i¢in bize sunulan reklamlarin arka pencerelerinden bakabilmek, reklamlarda
duygusal olarak aldatilmay1 onlemek, neyin degil nasilin cevabimi bulabilmek adina

gostergebilimin 6nemi anlagilmaktadir.

4.4. “Aile” ve “Mutluluk” Konulu Coca-Cola Reklamlarinin
Gostergebilimsel Coziimlemesi
Calisma konusu kapsaminda, farkli tarihlerde ve iilkelerde yayinlanmis ve amagsal
yontemle secilmis bes farkli Coca-Cola reklami Barthes’in gostergebilimsel ¢oziimlemesine
gore incelenecektir. Coziimleme kapsaminda kodlama-kodagimlama stireci boyunca kiiltiirel ya
da ideolojik kodlarmn nasil reklamlara yerlestirildigine deginilecektir. Diizanlamlarin yani sira
yananlamlarin éneminden bahsedilecektir. Omeklemdeki reklamlarm konusu &zellikle aile ve
mutluluk olarak belirlenmistir ¢iinkii izleyicinin bu kavramlar igindeki “ge¢mis anisi ile gelecek
arzusu i¢inde nasil emildigini gorecegiz” (Williamson, 2011: 163). Tiiketim toplumunun biitiin
dertlerini unutturan mutlulugun, gostergelerle nasil ilmek ilmek bilincine islendigi goriilecektir.
Farkl iilkelerdeki reklamlarin segilmesinin amact, bu temalarin kiiresel ya da yerel diizeyde nasil
islendigine sahitlik etmektir. Secilen reklamlarda duygularin nasil islendigini, 7°den 70’e
herkesin bam teline dokunabilen temalarm segildigi gozler Oniine serilecektir. Ciinki
McLuhan’in beynin sag ve sol iglevlerinin izleme sirasinda nasil tepki verdigini anlattig1 iizere,
mantigin devreden ¢iktig1 reklamlarda yani beynin sol kismmin devre digt birakildigi anda,
mantigin gostergebilimle nasil tekrar devreye sokulmasi gerektigine deginilecektir. Zira “bekei
kdpegi olan solun smirlamalarindan azade kalan zihniniz, zimnen her imaya, 6zellikle de
dogalan itibariyle duygusal ya da sembolik olanlara yanit verecek bir durumdadir ve o anda hi¢
de rasyonel olmayan satislar i¢in siz, yagli bir miisteri sayilirsiniz” (McLuhan, 2001: 146).



LET’S
EAT

4.4.1. Coca-Cola “Family” Reklam Coziimlemesi (2012) 34

53

mnni;! l,!'hlt

i
s R
Teratl s 55

It open happiness

Gorsel 16. “Coca-Cola Family” Reklami, 2012

Tablo 2. “Coca-Cola Family” Reklam Filmi — Gosterenler ve Gosterilenler

Gosterenler Gosterilenler

Sef Anne, mutfag1 yoneten, evin birlestirici giicii, yon veren
kisi

Yanan 151k Aksam saatleri

Is kiyafetleri, klasik giyim

Isten eve yeni donme

Duvardaki ¢ocuk resmi

Cocuklu ev, giizel anilar

Yemek kitaplari

Yemek yapmay1 seven, sofranin birlestirici giicline inanan

anne

Telefonda konusma

Is insani1, yogun calisan anne

34 https://www.youtube.com/watch?v=DG7rgdbgOmY (Erisim Tarihi: 25.06.2020)
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Salata ve Coca-Cola | Sofranin merkezine yerlesecek ana iirlinler

sigeleri

Oyun konsolu Eglence

Calisma odas1 Isine diigkiin baba

Yemek masasi Aile iiyelerinin toplandig1 ortak alan

Bos sandalye Eksiklik, hiiziin

Cep telefonu Evin i¢indeki gengle iletisim araci

Giilen yiizler Mutlu aile, birarada olma, paylagsma

Aile Anne, baba ve cocuklarin bir araya gelmesiyle
tamamlanan yapi1

Ana Konular: Aksam yemeginin birlestirici giicii. Coca-Cola’nin birlestiricilige katkisi.
Ailenin birlikte vakit gecirmesi. Annenin evin yoneticisi olmasi. Mutluluk miti.

Coziimleme: 2012 yilinda yaymlanan reklam filmi, bizim kiiltiirlimiiziin aksine
yurtdisinda giderek yalnizlasan aile bireylerinin bir araya gelmesinin énemli oldugunu
vurgulamaktadir. Calismada ¢ozlimlenen diger reklamlarin aksine bu reklamda anne
figiiri daha 6n plana ¢ikarilmis, evin birlestirici giicii oldugu {izerinde durulmustur.
Ancak anne bu birlestiriciligi Coca-Cola’nin yardimiyla yapmaktadir. Aksam saatlerinde
isten dondiigl iizerindeki klasik giyim tarzindan anlasilan anne, bir yandan telefonda
mesgul olmasina ragmen diger yandan yemek hazirlamakta ve sofrayr kurmaktadir.
Mutfaga ve yemege verdigi onem mutfaktaki tarif kitaplarindan belli olmaktadir.
Yemegin tadindan emin olan anne aslinda evde herkes kendine zaman ayirirken, o
evdekiler i¢in kendi zamanindan ayirmaktadir. Ciinkii “kadinlar (medyada) biitliniiyle
erkek bakisiyla olusturulurlar. Kadinin isi, erkegin aileyi yOnetmesini olanakli
kilmaktadir” (Williamson, 2001: 83; Fiske, 2017: 307). Kiigiik oglu ekran basinda yaris
oyunu oynamakta, baba masa basinda isiyle ugrasmakta ve biiyiik kiz1 ise sevgilisinin
hayalini kuran bir geng¢ kiz1 canlandirmaktadir ama anne mutfakta onlar i¢in bir yandan

yemek yaparken diger yandan kendi isiyle ilgili olarak telefonda goriismektedir.

Erkekler i¢in ev, ig sonrasi dinlenebilecegi serbest zaman mekanidir; 6te yandan
kadm i¢in ev, c¢alisma mekanidir... Ciinkii kadinin gorevi yalnizca maddi
kaynaklart yonetmek degil, evdeki iligkileri ve insan kaynaklarin1 da
diizenlemektir... Ciinkii ayn1 anda bagka bir is de yapmak zorundalar (Fiske,
2017: 278).

Insanlarin tasidig1 kimliklerin cokluguna ve degiskenligine deginen reklamda,
reklam boyunca hangi kimlikleri kullandiklar1 baglarinin {izerinde yazarken, en sonunda

sofrada bir araya geldiklerinde family (aile)yi olusturmaktadirlar. Annenin ogluna
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seslendigi an basinin lizerindeki chef (as¢1) yazist mum (anne)ye doniismekte, oyunda
kimligi driver (sofor) olan evin kiigiik ¢ocugu son (ogul) olarak degismektedir. Bu
sahnede Coca-Cola siseleri sofrada salatanin yaninda, tam ortada ikinci kez ekrana
tasinmaktadir. Salata sofranin merkezini ve herkesin ortak noktasini temsil ettigi i¢in, su
icilmek istenildiginde ilk hedef olmas1 gereken su siirahisi sofranin kenarinda, Coca-Cola
ise sofranin ortasinda salatayla mekanini paylasmaktadir. Kii¢iik ¢cocuk, calisan babasini
sofraya ¢cagirmakta, babanin basinin tizerindeki manager (miidiir) yazis1 dad (baba)ya
dontisiirken neseyle sofraya otururlar ama birden bos sandalye gozlerine ¢arpar ve bir
eksiklik hissederler. Anne ve baba sofrada klasik Coca-Cola’y1 tercih ederken, daha dogal
oldugu iddiasinda olan Coca-Cola Zero evin en kii¢lik cocuguna, formuna dikkat eden
geng kiz iginse Coca-Cola Light konulmustur. Teknolojinin aile iliskilerinin igine
girmesiyle, kizin1 sofraya c¢agirmak icin cep telefonu kullanan anne sayesinde, kizin
basmin tizerindeki girlfriend (kiz arkadag) kimliginden ¢ikarak daughter (kiz evlat)
kimligine biriindiigli goriilmektedir. O da sofraya oturduktan sonra aile
tamamlanmaktadir. Anne tiim yemegi yapmasina, sofray1 kurmasina ve herkesi bir araya
getirmesine ragmen, baba Coca-Cola sisesini eline alarak bardaklara doldurmustur.
Ciinkii “kadin, en st fotograftaki aileyi doyurmak igin gerekli olan asir1 miktardaki
yiyecegi iiretmistir. Erkek bu yiyecegi sanki kendisininmis gibi dagitacaktir ve bdylece
kadinin emegi goriinmeyecektir. Toplumsal cinsiyet iligkileri siyasaldir, ¢ilinkii bu
iliskileri belirleyen doga degil, toplumsal gii¢lerdir” (Fiske, 2017: 279, 307). Pek c¢ok
reklam filminde oldugu gibi bu reklamda da toplumsal ve siyasal anlamlar tasiyan bu
ideoloji yananlamlarin iginde eritilmistir. Tiim ailenin bir araya gelip family (aile)yi
olusturmasindan sonra ekrana “Let’s eat together!” (Hadi birlikte yiyelim!) yazisi
gelirken, pek c¢ok oOrnek aile Coca-Cola sisesinin iizerinde resmedilmis, “Open
Happiness” (Mutluluga kapak a¢) yazisi ekrana gelmistir. Artalan bilgisine baktigimizda,
kiiltiirel olarak bizim toplumumuzda yemekleri bir arada yeme aligkanlig1 daha fazlayken,
bat1 toplumunu temsil eden bu ailede oldugu gibi onlarda bir araya gelerek yemek yemek
daha nadir goriilmektedir. Coca-Cola bu reklaminda da birlestirici bir rol oynamaktadir

ve bu birlestiriciligin aile igerisindeki dnemine deginmektedir.



4.4.2. Coca-Cola “Ser Padres” Reklam Filmi Coziimlemesi (2013) 3%
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Gorsel 17. Coca-Cola Ser Padres Reklam Filmi, 2013

33 https://www.youtube.com/watch?v=4sNlcwAh83Y (Erisim Tarihi: 24.06.2020)
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Tablo 3. “Coca-Cola Ser Padres” Reklam Filmi — Gosterenler ve Gosterilenler

Gosterenler

Gosterilenler

Pozitif hamilelik testi

Dogacak bebek, ailenin biiyiimesi

Birbirine sarilan ¢ift

Bebek haberi ile mutlu olma

Diizenli ve temiz ev

Cocuksuz ev

Daginik ve oyuncak dolu ev

Bebegin dogmasi

Bebek telsizi

Bebegin uyumamasi, babanin fedakarligi

Yere sacilmis legolar

Cocuklu ev, babanin fedakarligi

Anne ve babanin arasinda

bebegin uyumasi

Uykusuz geceler

Parkta birden fazla g¢anta ile

dolasma

Disariya daha az egya ile ¢ikma istegi

Parkta spor yapan c¢ifte

imrenerek bakma

Cocuklardan 6nceki yagsama 6zlem

Coca-Cola sisesi

Glinliik yemek sofralarinin aktif bir parcast

Gece televizyon izleyen bebek

Giinliik hayatin diizenine uymama

Calisan baba

Evin reisi, geleneksel aile yapisi

Coca-Cola sisesi ile yemek

getiren anne

Evin hanimi, geleneksel aile yapisi

Coca-Cola igen baba

Yorulan babanin kendini 6diillendirmesi, tekrar baba

olacagini 6grenme mutlulugu

Birbirine sarilan aile

Coca-Cola’nin birlestiriciligi

Ana Konular: Cocuklu aile olmanin heyecan1 ve mutlulugu. Baba figiiriiniin bir adim

one ¢ikarak geleneksel aile yapisinin yansitilmasi. Anne ve babanin c¢ocuklar igin

fedakarligi. Coca-Cola’nin ailenin tiim mutlu anlarinda yaninda olmas.

Coziimleme: Coca-Cola 2013 yilinda Arjantin’de babalik iizerine bir reklam filmi

yaymlamistir. Coca-Cola Life olarak tatlandirici igeren ve daha az sekerli yeni iirlinline

atifta bulunarak hayata dair 6nemli kesitlerin yer aldig1 reklamda babalarin ¢ocuklu aile

olunca yasadiklar1 eglenceli bir dille aktarilmistir.

Reklam, siradan bir yeni evli ¢iftin bahgesindeki goriintii ile baslar. Kii¢iik bir

araba ve iki adet bisikletin oldugu bahge, ¢ocuksuz ailenin bos zamanlarinda bisiklet

binme gibi eglenceleri olduguna dair ipucu verir. Evin icine gecilen reklam karesinde
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diizenli ve temiz bir ev, baba adayinin hobileri olan diizenli bigimde yerlestirilmis Legolar
ve dinledigi plaklar goze ¢arpmaktadir. Baba adayinin saglari uzun, anne adayr bakiml
iken elindeki pozitif ¢ikan hamilelik testi ile giilimsemekte, haberi alan baba aday1 da
baslarina geleceklerden habersiz ¢ok mutlu olmaktadir. Baudrillard’in “En basit Kanarya
Adalar1 ya da banyo tozlar1 reklaminin arkasinda parlak harflerle yazili olan mutluluk,
tiketim toplumunun mutlak gondergesidir. Tam olarak kurtulusun esdegerlisidir”
(Baudrillard, 2016: 51) soziiniin reklam filmi boyunca yogun olarak islendigi
gorilmektedir. Bahsedilen mutluluk gondergesi, kurtulus, bir sonraki karede ellerindeki
hamilelik testi yerine bebegi tutan, iistii bas1 biraz dagilmis annenin, saglar1 kisalmig taze
babanin daginik bir ev ve pek ¢ok oyuncak arasinda bogulmus olan salon goriintiisii ile
bir anda saskinliga ugramasi ile goriilmektedir. Iki kare arasindaki diizenli temiz evin
daginik ve oyuncaklarla dolu bir eve donmesi, babanin saglarimin uzundan kisaya
donmesi, annenin makyajli-bakimli halinden iistii bag1 dagilmis bir hale donmesi, bebekli
ve bebeksiz hayatin karsitliklari olarak izleyiciye verilmektedir. ilerleyen karelerde,
bebek biiyiidiik¢e uykusuzluklarin da biiyiimesi, gece susmayan bebek telsizi ve uyanik
kalan baba-uyuyakalan anne goriilmektedir. Baba, bebegiyle birlikte uykusuz kalmisken,
ilk karelerde diizenli olarak vitrinde sunulan Legolar artik yerlere sagilmis vaziyette
gecenin bir yaris1 ayagina batmaktadir. Iki kisilik yataga, ii¢ kisi sifmaya calisan anne
babadan, baba uykusunda diisme tehlikesi geciren taraf olmaktadir. Daha ¢ok babalarin
yasadig1 zorluklara deginen reklamda, parkta gezintiye ¢cikmislarken, bebekli ailelerin
yasadig1 dram olarak lazim olur diislincesiyle alinmis ii¢ dort ¢canta ile yiiriiyen baba ve
sadece bebek arabasini siiren anne, yanlarindan gecen ¢ocuksuz bir ¢ifte imrenerek
bakmaktadir. Giinliik yemek sofrasinin aktif bir parcast olan Coca-Cola sisesi ilk olarak,
yemek sofrasini asagiya ceken, yeni ylirimeye baslamis bebek ile birlikte ortaya
cikmaktadir. Daha sonraki pek c¢ok karede, ailelerin siklikla baglarina gelen olaylar
silsilesi siralanmaktadir. Coca-Cola pek c¢ok ailenin yasadigi bu durumlart ve
fedakarliklar1 reklam boyunca isleyerek, sizi anliyoruz ve yaninizdayiz mesaji vererek
tilketim toplumunun o6nemli bir kesimine hitap etmektedir. Baba i¢in degerli olan
plaklarindan oyun hamurlar ¢gikarken, kdpekle birlikte mama yemeye ¢alisan ya da evin
icinde saklanarak aileye panik yasatmis ¢ocuk bir yandan biiyiirken diger yandan anne
babasinin dzel hayatina miidahale etmekte, geceleri uyumamaya devam etmektedir. ilk
baslarda pek ¢ok ailenin kars1 ¢ikmasina ragmen, bir siire sonra ellerine verdigi kumanda
sayesinde televizyon ile bas basa kalan c¢ocuk, uyuyan anne babasimin yaninda

goriilmektedir. Reklam filmi sona yaklasirken, evin reisi olan ve gecimi sagladigi
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anlasilan baba figiirii evde calismaya calisirken bir yandan cocugu tarafindan rahatsiz
edilmektedir. Sagdan soldan firlayan oyuncaklar arasinda kendine ufak bir alan agmaya
caligan baba figiiriiniin yanina, yine toplumsal mitlerden mutfakla ilgilenen evin hanimi
rolii verilmis anne figiirii, elinde yemek tepsisi ve ikinci kez karsimiza ¢ikan Coca-Cola
sigesi ile gelmektedir. Annenin endiseli oldugu goézlenirken, giiniin yorgunlugunu Coca-
Cola sisesini biiyiik bir istahla icerek atmaya calisan baba, bu defa ilk karenin aksine
yorgun ve endiseli bir bigimde karsisinda pozitif hamilelik testi tutan karisiyla géz goze
gelmektedir. Annenin endisesinin aksine, Coca-Cola igmis ve mutlu olmus baba, tiim
zorluklarina ragmen tekrar baba olacagi haberini aldig1 i¢in ¢ok daha mutlu olmaktadir.
Son karede, artik {i¢ kisilik aile olarak yeni bebeklerini bekleyen c¢iftin mutlulugu goze
carpmaktadir. Reklamin miizik se¢imi ve sozleri de igerige uygunlugu agisindan c¢ok
manidardir. Sarki s6zlerine bakildiginda verilen mesaj hem esler arasindaki sevgi hem de
anne babanin bebeklerine olan sevgileri ile ilgili olarak ayr1 ayr1 anlamlara
uyarlanabilmektedir. 1967 yilinda yayinlanan Bee Gees grubunun “7o Love Somebody”
sarkisinin sozleri ise sdyle:

There's a light, a certain kind of light (Bir isik var belirgin bir 151k)

That never shone on me (Daha once 15181 bana sagilmamis)

I want my life to be (Hayatimin yasanmasini istiyorum, seninle)

But what does it do (Bu neye yarar)

If I ain't got you, ain't got you (Eger sana sahip degilsem)

Baby, you don't know what it's like (Bebegim sen nasil bir sey

oldugunu bilmiyorsun)

To love somebody (Birisini sevmenin)

The way I love you (Seni sevdigim sekilde)

Reklamdaki hikayeyi tamamlayan sarki sozlerinde hem ¢iftin birbirlerine karsi
olan sevgisine hem de bebeklerine karsi olan sevgilerine uyarlanabilen ¢ift tarafli anlam
saglayan bir parca se¢ilmistir. Ne kadar zor olursa olsun, bu yasamu birlikte gecirecekleri,
aile olup birlik beraberlik icinde mutlu olacaklari mesajin1 vermektedir. Reklam sonunda
verilen “destapa tu naturaleza” ise “Open Your Good Nature” slogani ile hem yeni
Coca-Cola Life’in seker orani az oldugu i¢in dogala yakin oldugu vurgusu yapilmakta,
hem de insanlarin baskalar1 yapsa dayanamayacagi seylere karsin ¢ocuklar1 yapinca nasil
da anlayish karsiladiklarini, anne baba dogasinmi yansittig1 goriilmektedir. Sloganda da
sarki sozleri agisindan oldugu gibi hem tiiketiciye hem de Coca-Cola’ya uyarlanabilen bir

cift anlamlilik mevcuttur. “Televizyon reklamlarinda her sey, gdsteren-insan, herhangi
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bir Uirlinii kullanirken gosterilen tiirden insan diizleminde satilir” (Williamson, 2001:
182). Yani ebeveynlik ve zorluklari, Coca-Cola ile asilabilecek giicliikklermis gibi
yansitilmaktadir. Hatta o kadar asilabilecek hale gelir ki reklamin sonundaki gibi tekrar
ayni seyleri yasamay1 goze alir hale gelinmektedir. Coca Cola Life’in dogalligina vurgu
yapmak i¢in biirlindiigii yesil renk, dogal hayatin igerisinde oldugu vurgusu ve bu
mesajlart ebeveynligin dogal siiregleri iizerinden vermesi reklamin yananlamlaridir.
Evrensel olarak masum ve dogal kabul edilen bebek kavrami, reklamda da yananlamlar

araciligiyla Coca-Cola Life’in dogalligi ile 6zdeslestirilmeye ¢alisilmistir.

Mekanizasyon ve paketleme dogayr kusatir... Dogadan, baslangicta
kendisinden kopartilan iiriine ”dogal” statii yetkisi vermesi istenir...”dogal”
sistem satin almaya tegvik edildigimiz iiriinlerle doldurulacak hale gelir ve bu,
bizim siirekli satin alip “dogal”a ulasmaya calismamiz demektir; ¢linkii tiriin
dogayi sergilemek i¢in meydana getirilmistir (Williamson, 2001: 112, 126, 141).

Post-modern yasam sekli insanlar1 dogadan kopardik¢a, dogay1 arayip dogala
yonelerek bu eksikligi tamamlamaya calisan insanlarin sayisi her gecen giin artmaktadir.

Kitle iletisim araglarinin  yOnlendirmesiyle, dogala ulasma ¢abalar1 da

sekillendirilmektedir.
4.4.3. Coca-Cola “Baba-Ogul” Reklam Filmi Coziimlemesi (2015) 36
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Gorsel 18. Coca-Cola Baba-Ogul Reklam Filmi, 2015

36 https://www.youtube.com/watch?v=DxkA1ZyS68E (Erisim Tarihi: 24.06.2020)
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Tablo 4. “Coca-Cola Baba-Ogul” Reklam Filmi — Gosterenler ve Gosterilenler

Gosterenler Gosterilenler

Tirkiye Milli Takim formasi | Milli mag

ve atkilari

Kirmizi kamyon Coca-Cola calisant

Stadyum Bir arada olma, birlik-beraberlik duygusu

Tiirk Bayrag: Milliyetcilik

Kirmizi-Beyaz renkler Tiirk Bayragi ve Coca-
Cola renkleri

Kofte-ekmek Geleneksel Tiirk mutfag kiiltiirli, maglarda yenilen
klasik yiyecek

Coca-Cola sisesi Geleneksel yemeklerin yanindaki igecek

Coca-Cola igen taraftar Futbolun coskusunu yasama

Taraftar formast dagitan | Coca-Cola c¢alisanlarinin birbirine sahip ¢ikmasi,

kirmiz1 kamyon mikro toplum, birlik-beraberlik
Davul-zurna Mutlu anlarda ¢alinan geleneksel calgilar
Taraftarlar Birlik, beraberlik, dayanigma

Ana Konular: Aile kavrami igerisinden baba-ogulun birlikte zaman gecirip mutlu
olmasi. Birlik-beraberlik. Futbolun bir araya getirme giicli. Coca-Cola’nin milli takimi
desteklemesi ve Tiirk kiiltiirliniin bir parcasi olmasi. Coca-Cola’nin hem mikro toplum
olan ailenin hem de makro toplum olan iilkenin mutlu anlarinda yaninda olmasi.

Coziimleme: 2015 yilinda Tiirkiye’de yayina giren reklam, Coca-Cola c¢alisaninin ve
oglunun milli takim mag1 i¢in evlerinden ¢ikmasi ile baglar. Reklamin ilk karelerinden
itibaren Tiirk Bayragi’nin renkleri olan kirmizi-beyazin 6n planda olmasi dikkat ¢ekicidir.
Diizanlamsal olarak Tiirkiye renkleri olsa da yananlamina baktigimizda Coca-Cola
renklerinin de bayragimizla olan uyumu goriilebilmektedir. Evden ¢ikan baba, Coca-
Cola’nin Tiirkiye’deki hemen hemen her reklaminda bir karede de olsa yer verilen
Tiirkiye atkisin1 boynuna dolarken, oglu da kirmizi kamyona yani Coca-Cola kamyonunu
kisilestirip “O giin babam da kirmizi kamyon da izin yapti” diyerek onun da bir
caligan gibi izin yaptigindan bahsetmektedir. “Formalarimizi giydik ve baba-ogul ilk kez
maga gittik” diyerek ilk magina babasiyla birlikte giden ogulun heyecan1 ve mutlulugu

gozlerinden okunmaktadir. Bu reklamda da aile ve mutluluk kavrami, futbolun coskusu
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ile birlestirilerek ortaya cikarilmigtir. Mikro toplum olan ailenin mutlulugu makro
toplumu da etkileyerek ortak bir payda olan futbolda bulusmus ve coskuya doniismiistiir.
Baba oglundan dis sesi devralip, “Eee bizde boyledir, ilk ma¢ina babanla gidersin”
demektedir. Daha stada girer girmez Tiirk Bayragi reklamda konumlandirilmaya
baslanmigtir. Tirk bayraginin konumlandirilmasiyla yansitilan milliyetgilik duygusu,
tilketiciye bir kimlik verme amaciyla yapilmaktadir. Coskunun yansitilmasi igin,
stadyumdan sesler arka planda duyulurken, bir yandan da mutlu ve sevingli anlarda
caliman geleneksel Tiirk ¢algilarindan davul ve zurna izleyicinin goziine carpmaktadir.
Hemen arkasindan yine Tiirk mutfak kiiltiirline ait olan ve maglarda karin doyurulmak
icin siklikla tercih edilen kofte-ekmek ekrana gelmektedir. Tiirkiye atkisi sarinmis satici
amca biiylik bir mutlulukla kéfte-ekmegi sunarken, hemen yaninda bir Coca-Cola sisesi
uzatmaktadir. Ne de olsa “mutluluk™ o kapagin altindadir. Mutlulugun yayilmasi i¢in
kapak acildiginda, eylemin tamamlayicist olarak hemen yan taraftaki taraftar Coca-
Cola’y1 yudumlamaya baglar ama reklamlarda asla bos bir Coca-Cola sisesi goriilmez.
“Reklamlarda iirtinler, daima tiiketilmeden dururlar. Reklami yapilan iiriinler yeme ya da
icme, asla reklamin i¢inde gergceklesmez” (Williamson, 2001: 167). Coca-Cola ¢alisani
olan baba, hemen stadyumdaki kirmizi kamyonda ¢alisan meslektasina selam
vermektedir. Coca-Cola sadece renkleriyle degil, kiiltlirlimiizde iist diizeyde bulunan
selamlagsma duygusuyla da kendini 6zdeslestirmistir. Kolanin sadece igecek olarak degil
de kiiltiirtin de pek c¢ok ogesini biinyesinde barindirip, sizden biriyiz mesaji reklamin
tamamina yerlestirilmistir. Reklamda diger c¢ocuklarin da babalariyla stadyuma
geliglerine de yer verilirken, kapidan giris aninda arkasinda bulunan biylik Tiirk
Bayraklar1 oniindeki ¢ocuk saskinligini ve sevincini saklayamamaktadir. Reklam
boyunca dikkat ¢eken bir baska nokta, baba-ogulun farkli kapilardan birkag¢ kez stadyuma
girisine yer verilmesidir. Reklamin dis sesinde “Iki renge duyulan ask” denildikten sonra
kirmizi-beyaz ve Coca-Cola bardaklari o kadar ¢ok ekrana gelmektedir ki bir siire sonra
diizanlam ve yananlamda kaymalar meydana gelmekte, Tiirk Bayragi renkleri yerine
Coca-Cola’nin renklerinin 6n plana cikarildigimi diistindiirmektedir. Yine dis ses “hi¢
tammadigin dostlarla aym askt paylasmanin ne demek oldugunu orada anlarsin”™
dediginde diizanlamda stadyumda gol sirasinda paylasilan sevinci anlatsa da, aslinda
Coca-Cola’nin yabanci oldugu bir kiiltiirde nasil da ayni duygulara sahip ¢ikmaya
calistigina dikkat cekilmektedir. Tam o anda “biz tam 10 yildir iste bu agskin
destekgisiyiz” denilerek, Coca-Cola sponsorluguna dikkat ¢ekilmektedir. Yine sizden

biriyiz mesaj1 verilmektedir. “Babalarin, ¢ocuklarin ve elbette Milli Takim’in...” diye
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reklam sonlanirken, evlerine yasadiklari mutlulugun izleriyle geri dénen baba-ogul
sahnede goriilmektedir. Sadece bir ailenin degil, toplumun da yaninday1z, sizinle birlikte
birlik ve beraberlik duygularinizi paylasiyoruz dese de su soru akla gelmektedir:
diinyadaki pek ¢ok iilkeye satig yapan Coca-Cola, Tiirkiye mag1 sirasinda karsi takim igin
de ayn1 seyleri soylemekte midir? Bir yandan bize bizden biriymis gibi mesaji vermeye

caligsa da aslinda kendi kiiltiiriiniin de pazarlamasini yapmaktadir.

4.4.4. Coca-Cola “Kirmizi Kamyon” Reklam Filmi Coziimlemesi (2015)
37

Gorsel 19. “Coca-Cola Kirmiz1 Kamyon” Reklami, 2015

37 https://www.youtube.com/watch?v=PQ20DiwXn-k (Erisim Tarihi: 25.06.2020)
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Tablo 5. “Coca-Cola Kirmizi Kamyon” Reklam Filmi — Gosterenler ve Gosterilenler

Gosterenler

Gosterilenler

Kirmiz1 kamyon

Coca-Cola galisani, mutluluk tasiyicisi

Glines Coca-Cola’nin iizerindeki 151k kaynag, aydinlik
Minare Tiirk kiiltiirline ve Miislimanlara ait kutsal yap1
Koy Geleneksel idari birimlerin en kii¢ligii, en iicra

yerlesim birimi

Koy meydani, kahvehane

Kdyiin kalbi, insanlarin iletisime gectigi yer

Esek

Koyde geleneksel ulagim araci

Mavi gokyiizii Ferahlik, mutluluk

Tarla Toprak, verimlilik, liretim

Hortum Susuzlugu gidermek

Kosan ¢ocuk Gelecek, umut

Basak Bugday, bereket, yemek, karin doyurma

Yasli insan eli

Tecriibe, birikim

Okul Egitim, gelecek
Tiirk Bayrag: Milliyetcilik
Ogrenciler Ulkenin gelecegi, umudu

Yesil daglar, tepeler

Cografi glizellikler

boncugu

Dikiz aynasmna asili nazar

Koétiiliiklerden korunma, iyiligi tasima

Spor salonu

Saglik, saglikli olmak

Stadyum

Futbolun coskusu, birlestirici giicii

Sarilma

Ozlem, sevgi, giiven, mutluluk

Batmakta olan giines

Iyi isler basarma, gururlu olma, dinginlik

Ana Konular:Coca-Cola’nin Tiirkiye i¢in fedakarliklari. Mutluluk miti. Bereket ve karmn

doyurma. Gelenekselligin yansimast ve Coca-Cola’nin gelenekselligi yasatmak ig¢in

destegi. Aile dayanigsmasi ve mutlulugu. Coca-Cola calisanlarini onurlandirma.

Coziimleme: Bir dnceki “Baba-ogul” reklaminda karsimiza ¢ikan Coca-Cola ¢alisan1 ve

oglu bu reklamda da 2015 yilinda karsimiza ¢ikmaktadir. Istanbul oldugu tahmin edilen

kalabalik trafikte hizla isine ilerleyen kirmizi kamyon, tiim Coca-Cola’nin amacin1 temsil

etmektedir. Cocuklara siklikla sorulan “Baban ne is yapiyor?” sorusu, reklamin agilig
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sahnesinde kullanilmistir. Reklam boyunca ise yine geleneksel calgilardan olan saz ile
harmanlanan ve topluma ait ezgilerle calinan sazin sesi duyulmaktadir. Coca-Cola
calisaninin oglu dis ses olarak “Bazen bana baban ne is yapiyor diye sorarlar, hep ayni
cevabi veririm: Kwrmizi bir kamyonu var, o kamyonla mutluluk tasiyor” der. Sahne
degisip biiyiik sehirden uzaklarda, giinesle parlayan aydinlik yollarda ilerleyen kirmizi
kamyon, en kiiciik idari birim olan kdyiin birine ulasir ve oraya siklikla gelip gittigini
belli eden karede, kendisini tanidiklarini belli eden kdyliilerle selamlasir. Koye giriste
kiiltiirel 6gelerden olan dine ve inang sistemimize ait olan minare goziikiir. Hi¢cbir ulasim
aracinin goziikmedigi kdy ortaminda sadece geleneksel ulagim araci olan ve kdy igindeki
yiik ya da insan tagimaciliginda kullanilan esek ile verilmek istenen mesaj agiktir. Modern
tagitlarin pek fazla goriilmedigi en iicra koselere bile Coca-Cola kamyonu ulasmaktadir.
Daha sonraki karede, kirmiz1 kamyon ferahlik gostergesi masmavi gokylizli ve beyaz
bulutlar altinda, verimliligi, tarim1 ve {liretimi temsil eden altin renkli tarlalar arasinda
ciftcilerin yanina giderek, genis aile olarak tarlalarinda bekleyen ciftcilere susuzlugu
gidermek i¢in hortum ve malzeme teslim etmektedir. Coca-Cola’nin sadece insanlarin
degil, topragin da susuzlugunu giderdigi yananlamsal mesajla iddia edilmektedir.
Gerekenleri teslim ettikten sonra, kiiltlirimiizde biiyiiklere saygi gostergesi olan el
Oopmeyi gerceklestiren Coca-Cola calisan1 ekrandan kaybolurken, sulanmis tarla
sayesinde verimliligi artan toprak, gelecegi temsil eden ve umutla kosan kiiclik ¢cocuk,
yaglilarin tecriibesini ve birikimini gosteren yash elin, bereketi temsil eden basaklara
dokunmasi ekrana gelmektedir. Buradaki yash elin bir kadina ait oldugunu varsayarsak,
aslinda mitolojik olarak bagsak imgesiyle bereketi temsil eden tanrigalardan birinin
gostergesi oldugu soylenilebilir. Basak, Anadolu mitolojisinde bereketi ve bollugu temsil
eden tanrica Sibel anlamina gelirken, sozciige Fars¢a bakildiginda yagmur damlasi
manasi tasimaktadir. Sulama i¢in malzeme tasiyip, bereketi ve bollugu su ile artiran Coca-
Cola buradaki mitolojik gondermeler ile de kiiltiirii kullanmaktadir. Cocugu ise dis ses
olarak: “bazen cifi¢gilerin topraklari susuz kalir, onlara bereket tasiyor” derken ekranda
“Konya ve Harran’da 1.1 milyar litre suyu geri kazandirtyoruz.” ibaresi goriilmektedir.
Kirmizi kamyon tekrar giines 15181 altinda aydinliklar i¢inde yol alarak, Tiirk Bayragi’nin
dalgalandig1 ve umudu tasiyan egitimli gelecegin gostergesi bir ilkokula varmaktadir.
Cocugu olan dis ses “Cocuklar eglenirken ogrensin diye malzemeler tasiyor” diyerek
babasinin buradaki gorevinden bahsetmektedir. Yine ekranda gelecegin ve umudun
gostergesi pek ¢ok kiiclik ¢ocuk varken arkadaki yazi dikkat ¢ekmektedir. “Cik disariya

oynayalim projesi ile 1 milyon ¢ocugun, eglenirken 6grenmesine katkida bulunuyoruz.”
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Kirmizi kamyon bir sonraki karede cografi giizelliklerimiz olan yemyesil daglari, tepeleri
asarak uzaklara gitmektedir. Dikiz aynasinda yine kiiltiiriimiize ait olan ve kétiiliikklerden
koruduguna inanilan nazar boncugu goriilmektedir. Dig sesin anlattig1 iizere “...sonra,
spor aliskanligr kazansinlar ve saglikli gelecekleri olsun diye ¢cocuklara spor malzemeleri
tasryor” diyerek ¢ocuklari spora 6zendirdiginden bahsetmektedir. Bu noktada suna dikkat
etmek gerekir ki reklam boyunca iirlin hi¢bir sekilde goziikmemekte, sadece onu ve
ideolojisini temsil eden kirmizi kamyon goziikmektedir. Bunun yani sira, ekranda “3.2.7
Basla! Projesi ile genglere spor yapma aligkanligi kazandiriyoruz” yazis1 goriinlir ve
kolanin sosyal sorumlulukta ne kadar hayirsever olduguna dikkat ¢ekilmektedir. Tam o
anda milli duygulara hitap eden Tiirk Bayrag: ile filmin karesi degisir ve izleyici kendini
“Baba-Ogul” reklaminin bir parcasi olan statta bulmaktadir. Milli birlik ve beraberlik
duygularmin islendigi bu karede dis ses: “tabii bir de Milli Takimimiza destegi,
taraftarlara futbol coskusunu tagir” derken ekranda “10 yildwr Milli Takimlar ve geligim
ligi ana sponsoruyuz” yazist belirir. Reklam sona dogru yaklasirken mahalle
kiiltlirimiizii yansitan, mahallede oynayan ve sohbet eden g¢ocuklar ekrana gelir ve
kirmizi1 kamyon kdsede belirirken dis ses: “en giizeli de ne biliyor musunuz? Her yere
mutluluk tasiyor ama dondiigiinde hala bizimle paylasacak mutluluk kaliyor” diyerek
babasina sarilir. Yananlamsal acgidan ¢oziimlendiginde, Coca-Cola ve baba figiiriiniin
0zdeslestigini ve kolanin tipki mutluluk tagiyan bir baba gibi iilkeye mutluluk tagidigi
mesaj1 verilmektedir. Sevgi, giiven ve mutlulugun gostergesi olan bu sarilma, o kadar
yoldan sonra igten yorgun ve uykulu gelen bir baba yerine, mutluluk kamyonunu siirdiigii
icin giilen bir ylizle inen bir babayi1 ekrana getirmektedir. Bu sirada dig ses siras1 babaya
gecmekte ve yine gilines 15181 altinda aydinlikli yollarda siirdiigii kamyonda goriinen
Coca-Cola calisan1 kendinden emin, dinginlik ve gurur i¢ginde 16 yildir Coca-Cola’da
calistigim1 vurgularken, Coca-Cola’nin ¢alisanlarina deger verip uzun yillar istthdam
ettigi iizerinde durmaktadir. Ulkemizden yol manzaralar1 devam ederken “hepimiz suna
inamiriz: tilkemizde yasayan herkesin hayatina deger katmak gorevimizdir. Iste bu yiizden
kamyonumun kapist her zaman mutluluga a¢ilir.” Es zamanl olarak ekranda “Tiirkiye 'de
9 fabrikada 30.000 kisiye dogrudan ve dolayli istihdam sagliyoruz.” yazisi goriiniir.
Reklamin sonunda Coca-Cola’nin kendine ait kisa miizigi saz ile ¢calinmais ve kiiltiirel ezgi
kiiresel bir anlama biirlinmiistiir. Reklam diizanlamiyla her ne kadar iilke degerlerine
dokunsa da yananlamlarin derinligine bakildiginda Coca-Cola’nin aslinda istihdam,
sponsorluk, tarim, egitim gibi alanlarda yararli bir sirket olduguna dair tiiketicinin

vicdanina hitap eden bir reklam ortaya koydugu goriilmektedir.



4.4.5. Coca-Cola “Brotherly Love” Reklam Coziimlemesi (2016) 38
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Gorsel 20. “Coca-Cola Brotherly Love” Reklami, 2016

Tablo 6. “Coca-Cola Brotherly Love” Reklam Filmi — Gosterenler ve Gosterilenler

Gosterenler Gosterilenler
Coca-Cola sisesi ve oyun | Eglence ve mutlulugun tamamlayicisi
konsolu

Kirmizi-beyaz tigort

Marka renkleriyle uyum, markay1 temsil etme

Mavi tisort

Rakip firma Pepsi’nin temsilcisi, zorbalik

Kirmizi sapka

Coca-Cola tiiketicisinin taci

Yagmurda 1slanan kardes

Zorluklara dayanma, bas etme, miicadele giicii

Aile sofrasindaki Coca-Cola

Zero sisesi

Sekersiz  oldugu i¢in ailenin c¢ocuklar1 igin

koruyuculugu, dogallig1

38 https://www.youtube.com/watch?v=qdPXQLrueRg (Erisim Tarihi: 25.06.2020)
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Futbol sahasi1 ve park Spor yapma ve susamak

Mavi tisortlii cocuk Akran zorbaligi

Golge Karanlik ve kotiilitk

Glines Aydinlik ve 1yilik

Zorba ¢ocuklarin kagmasi Aydinligin karanligi yenmesi, karanligin ondan

uzak durmasi

Soguk kola sisesi Susama

Kola sisesine kardesi igerken | Yakinhigin verdigi sakalagma, kardeslik, birlik ve

dokunmak beraberlik

Ana Konular: Kardeslik. Aile i¢inde zorluklar karsisinda dayanisma. Coca-Cola’nin aile
geleneklerinde yaninda olmasi. Sofralarin geleneksel icecegi Coca-Cola. Mutluluk miti.

Coziimleme: 2016 yilinda yayina giren kardeslik temali reklamda, kii¢iik kardesin
stirekli abisi tarafindan rahatsiz edilmesine karsin, yeri geldiginde abisinin korumaci
tavirlari karsisinda mutlu olusunu konu edinmektedir. Reklamin miizigi ise temasiyla tam
bir uyum i¢inde olan Avicii’den “Hey Brother” (2013) sarkis1 olurken, daha reklamin ilk
karesinde Coca-Cola sisesi oOniinde, oyun oynayan kiigiik kardes, abisi tarafindan
sapkasina vurularak rahatsiz edilmektedir. Tam o anda “Hey brother! There's an endless
road to rediscover” (Hey kardesim! Yeniden kesfedecegin sonsuz bir yol var) sdzleri de
ekrana gelmektedir. Kiiciik kardesin ilk karede oldugu gibi Coca-Cola’nin marka renkleri
olan kirmizi-beyaz renkli tisortii ile marka uyumu saglanmistir. Abisi ise ilk tavirlarinda
zorba taraf oldugu i¢in Coca-Cola’nin en biiyiik rakibi Pepsi’yi temsil ettigi diisiiniilen
mavi renkli tisort giymekte ve kardesinin kirmiz1 sapkasina vurmaktadir. Her ne kadar
kirmiz1 sapkaya vursa da, sapkayi ¢ikaramamasi, Pepsi’ye gonderme olarak, Coca-
Cola’nin tahtim sallayamayacag anlammi tasimaktadir. ilerleyen karelerde abinin
zorbalig1 devam etmekte, yine kirmizi-beyaz renkleri iizerinde bulunduran kiiclik kardes,
kulakligina erisemezken, abisi onu alip kardesine uzatmak yerine daha da yukariya
kaldirmaktadir. Yagmurda okuldan donerlerken, kirmizi tisort giyip Coca-Cola’y1 temsil
eden kiiclik kardes, mavi tigortiinii tekrar giymis ve semsiyeyi sadece kendine tutarak
kardesini yagmur altinda birakmistir. Yagmur altinda 1slanan kardes i¢in arka planda

39

“Hey brother! Know the water's sweet but blood is thicker (Hey kardesim! Bilirsin

39 “Water is sweet but blood is thicker”, ailenin her seyden 6nce geldigini, arkadaglik ve agktan bile
kuvvetli oldugunu anlatan eski bir ingiliz atasoziidiir.
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aile her seyden dnce gelir) calmaya devam ederken giinliik aile sofrasinda yerini almis
Coca-Cola, biitiin aile bireylerinin bardaklarinda i¢ilmeyi beklerken, zorba abi yine mavi
gomlegini giymis ve kirmizi gomlekli kardesinin ayagini ezmekte ve ailesine higbir sey
olmamis gibi davranmaktadir. Reklamin son sahnesine gelindiginde ise parkta Coca-Cola
sisesiyle ve sisenin renkleriyle uyumlu ¢antasiyla oturan ¢ocuk, kendisinden biiyiik zorba
cocuklar tarafindan deger verdigi kolas1 alinmakla tehdit edilirken arka planda, “Oh, if the
sky comes falling down, for you” (Ah! Eger diinyanin sonu gelmisse ve ¢ok kotii bir
durumdaysan) ¢alarken diismanca olan abisi roliinii degistirip tarafini kirmizi tigortle belli
ederek yardimci karaktere biirlinmektedir. Tam o anda “There's nothing in this world 1
wouldn't do”” (Bu diinyada senin i¢in yapamayacagim higbir sey yoktur) dizeleri duyulur.
Mavi tigortii giyme sirasi kolayr almaya calisan ¢ocuklara gelmistir ve abi yardimei olarak
sahneye girdiginde arkasinda giines 1siklariyla aydinligi, iyiyi, dogrulugu yani Coca-Cola
tarafin1 temsil ederken, zorba ¢ocuklarin iizerine golge diiserek karanligi, kotiiyli ve
yanlis1 gostermektedir. “What if I'm far from home? Oh brother, I will hear you call”
(Evden uzak olsam ne olur? Ah kardesim, senin ¢agrini duyacagim) diyerek her zor
aninda kardesinin yaninda olacagi mesaj1 izleyiciye verilmektedir. Abisinin de dogru yolu
bularak kendi tarafina gegmesiyle kolasin1 geri alan ¢ocuk, abisi tam kolay1 igecekken
kendisine geri vermesi ile sasirir. Ciinkii kola o an ¢ok degerlidir. Abinin yiiziinden ve
uzamsal mekandan anlasilacag iizere, spor yapmis ve ¢ok terlemis olan abi, susuzlugunu
gidermek i¢in kolaya istahla bakmaktayken, kardesine geri uzatmis ve hatta ona sevgisini
belli eden ufak bir saka yapmistir. Kolanin yani iyiligin tarafin1 secen abi de kardesiyle
ortak duygular paylasarak, bu duygunun verdigi mutlulukla giiliimsemislerdir. Kiiciik
kardes bu hazzi kolay i¢erek alsa da abisi, kolay1 igmeden bile kola sisesine sahip ¢ikarak
“tadin1 ¢ikarip” mutluluga erismis, birlik-beraberlik duygusunu izleyiciye yansitmstir.
Kiigiik olan kardesin somut olarak, biiyiik olan kardesin ise daha soyut olarak reklamdaki
hazza ulastig1 gorilmektedir. Kirmizi tigortii, kirmizi-siyah ¢antasi ve bilekligi ile artik o

da Coca-Cola tarafindadir.
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SONUC

[letisimin temeli, bir kaynagin anlamli bir bigimde aliciya mesaj aktarmasina
dayanmaktadir. Bu mesaj aktarilirken ise dilbilimsel ve gostergebilimsel pek ¢ok arag
kullanilmaktadir. Reklamlar da iletisimi kullanarak, 6ncelikli olarak tiiketiciye bir seyler
satmay1 hedeflemektedir. Tiiketicinin géziinde kendini anlamli ve degerli kilmak isteyen
sirketler, reklamlar araciligiyla basarili anlamlandirma siiregleri olusturmaya c¢alisirlar.
Olusturulmak istenen anlamlandirma siirecinde, aliciyr ikna etmek i¢in kullanilan
duygular, diisiinceler, kiiltiirel ve dini 6geler, toplumsal degerler gibi pek ¢ok unsur da
isin i¢ine katilarak gostergebilimin giiciinden faydalanilmaktadir. Kaynagin kodladig:
mesajin, alicida anlamli bir bigimde kod agimina ugramasi anlamlandirma siirecinin

basarili oldugunu gostermektedir.

Satilmaya caligilan {iriiniin akilda kalic1 olmasini ve tiiketicinin ona bagliligini
saglamak ancak basarili bir anlamlandirma siireci sonunda olmaktadir. Bunun i¢in pek
cok unsur kullanilabilir. Bu unsurlarin en énemlilerinden biri ise tiiketicinin duygularina
hitap ederek satin almayr hizlandirmak ve kalicilagtirmaktir. Reklamlar tiiketicinin
duygularma hitap ederken, sadece bireyi degil, toplumu da sekillendirirler ve belli bir

sinifa ait olma ihtiyaci yaratmaktadirlar.

Her gostergenin bir anlam tasiyicist oldugu gostergeler diinyasinda, zihnimizce
biitiin olarak algilanmaya mahk{im olan yapilarin 6ziinde yatan anlamli pargcaya ulagsma
gostergebilim sayesinde gerceklestirilmektedir. Reklamlardaki anlam tasiyicisi
gostergelerin kendilerini bulabilmek i¢in ¢éziimlenmeye ve katmanlarinin ayrigsmasina,
biitiinden parcaya gitmeye ve tekrar daha anlamli bir par¢adan biitiin olusturulmasina
ihtiyaglar1 olmaktadir. Bu ¢dziimlemeler yapilirken ortaya iki sonu¢ ¢ikmaktadir. Ilki,
herkesin gordiigii ve reklamin agikga tasiyicisi oldugu, nesnel olan diizanlamsal yapilar;
digeri ise kisilerin duygusal, kiiltiirel, toplumsal yapilarina gore sekillenen ve 6znel olan

yananlamsal mesajlardir.

Biligsel olarak hikayelesmis seyleri daha iyi sekilde siiflayip saklayan insan
zihni, bu duygusal hikayelerin etkisi altinda kalmaktadir. Yananlamlarin hikayelesmis
bigimde hedef kitleye sunulmasi ise reklamin basarisini artirmaktadir. Ornegin, calismada
bahsi gecen “The Last Customer” (2016) reklaminda, hedef kitlenin zor sartlar altinda
calisan kisilerle birlikte hiiziinlenmesi, reklamin sonug kisminda onlara yapilan siirprizler

karsisinda gililmesi hedeflenmistir. Boylelikle, Noel zaman1 gibi dini ve kiiltiirel bir
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unsurun da isin igine girmesiyle duygusal olarak etkilenen tiiketici, reklamin
yananlamlarinin etkisi altinda kalmaktadir. Omnek ¢oziimlemelerdeki reklamlarda
gosterenlerde mutluluk ve aile gibi manevi kavramlar kullanilarak, aslinda maddi bir
diinyayla etkilesime gec¢ilmektedir. “Ser Padres” (2013) reklaminda yeni evli ¢iftin
bebeklerinin dogmasiyla yasadiklar: anilar komik ve duygusal bir dille aktarilmaktadir.
Tiiketici reklam filmi boyunca tebessiim ederken, kendi basina gelmis ya da gelmesi
muhtemel olaylar nedeniyle kendisini reklamdaki karakterlerle bir tutmaktadir. Son
karelerde yeni bir bebek haberi alirken de Coca-Cola tiiketilmesi, aile yasantisindaki
onemli anlarda, i¢ecegin aile i¢indeki yerine deginmektedir. Kisacasi, o sevgi ve birlik-
beraberlik anlarina Coca-Cola ile birlikte sahitlik edilmektedir. Bir diger 6rnek olan
“Brotherly Love” (2016) reklaminda ise yine pek cok insanin basma gelen kardes
kiskanclig1 ve rekabeti gibi konular islenmektedir. Kendisini kii¢iik kardesin yerine
koyup Coca-Cola’nin tarafini segen tiiketici, reklami1 bir sonraki karede neler olacagi ve
olayin nasil sonuglanacagi merakiyla izlemektedir. Biiylik kardesin de Coca-Cola’nin
tarafina gegmesiyle rahatlayan hedef kitle, aslinda sirketin rakibine atifta bulunmasina
eglenceli ve duygusal bir reklamla sahit olmaktadir. Aile olmanin, birlik ve beraberligin,
sevginin ve dayanismanin Onemi duygusal anlamlandirma siirecleri ile tiiketiciye
verilmektedir. Ulkemize hitap eden ve milli unsurlarm siklikla kullamldig1 “Baba-Ogul”
(2015) reklaminda ise, toplumumuz i¢in 6nemli olan kirmizi ve beyaz renk, Coca-
Cola’nin marka renkleriyle de uyumlu oldugu i¢in ¢ift anlamli olarak reklamda 6n plana
cikmaktadir. Milliyetcilik duygusunu, marka bagliligiyla eslestirirken “kirmizi-beyaza
duyulan agk” soziiyle bu yapiyr giliclendirmistir. Bu reklamlarda oldugu gibi,
gostergebilimsel 6gelerle verilen ve hedef kitlenin duygusal ve kiiltiirel degerleri igine
katarak ¢coziimleyebilecegi anlamlar yananlamlar1 olusturmaktadir. Tiiketiciyi etkileyerek
iiriine pek ¢ok anlam yiiklenmesine neden olmaktadir. Bu nedenle, reklamlara bir

anlamlar yaratma stireci de denilebilir.

Yukarida bahsedilen nedenlerle bazi reklamlarinda {iriin hi¢ gosterilmemesine ve
lezzetinden bahsedilmemesine ragmen, Coca-Cola diinyanin en ¢ok satan i¢ceceklerinden
biri haline gelmistir. Clinkii tiiketiciyi ikna etmek icin en iyi yontemlerden birini,
duygulara hitap etmeyi, kullanmaktadir. Tasidig1 diizanlamlarin yani sira, yananlamlari
ve bagarili hikdye anlatimi teknigiyle de reklamlarim1 konusulur hale getirmektedir.
Duygunun varligiyla ele gecirilmis sag beyin, mantikli taraf olan sol beyin islevini yerine

getiremeyecek haldeyken, tliketim gerceklestirilir.
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Sonug olarak, Coca-Cola gibi gii¢lii kiiresel markalar, kendi ideolojisinin {iriinii
olan yasam tarzlarin1 reklamlara tagimaktadir. Bu kadar giiclii hale gelmesinin ardinda
kolanin ana vataninin bu kiiltiirliiliik politikasini ¢ikarlar1 dogrultusunda kullanmasi ve
girdigi toplum ne olursa olsun yasanan biitiin degisimlere uyum saglamasimin yiiksek
olmasi gosterilebilir. Girdigi biitiin toplumlarin artalan bilgisini basarili bir bicimde analiz
ettigi i¢in, giindelik hayatta tiiketicinin duygularina basarili 6rneklerle hitap etmektedir.
Iste bu anlamlandirma evrenindeki kola, toplum tarafindan aile ve mutluluk gibi
kavramlarin  gostergelerini  sorgulanmadan kabul edildigini bildiginden, kendi
ideolojisindeki bu fikirleri de toplumun ortak bir duyusu gibi yansitmaktadir. Ulkelerin
degil markalarin siiper gli¢ olmaya ¢alistig1 giiniimiiz diinyasinda, her girdigi iilkede
kiltiirel, geleneksel ve de duygusal pek c¢ok oOgeyi kullanip herkese mutluluk
dagitmaktadir. Ciinkii reklamlar yananlamlar1 hizlica ayirt edebilecek bir akista
verilmemektedir. Yananlamlarin ardinda sakladiklarin1 agiga ¢ikararak gercekleri ortaya
koymak, tiiketicinin yalnizligindan uyanmasini; kendi kimligine ve degerlerine sahip
cikmasini saglamak bu tez calismasinin amagclari arasindandir. Mutlulugu, aski, sevgiyi,
dostlugu fiirtinlerde aramak yerine kendi yasadigi hayatin iginde bulabilmesi,
reklamlardaki yapay diinyanin degil, kendi yasadig1 hayatin duygulara hitap etmesi
saglanmalidir. Kendi milli benliginin giicliniin farkinda olan toplum, kiiltiiriinii dis

etmenlerden korumak adina saglam temeller atabilir ve onlara kars1 koyabilir.
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